unitec

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Q

FACULTAD DE POSTGRADO

TRABAJO FINAL DE GRADUACION

PLAN DE RETENCION DE CLIENTES EN CORPORACION
DESAFIO

SUSTENTADO POR:

ISSIS IDALIA PERDOMO ZUNIGA
PABLO ARTURO LOPEZ VILLALOBOS

PREVIA INVESTIDURA AL TiTULO DE

MASTER EN DIRECCION EMPRESARIAL

SAN PEDRO SULA, CORTES, HONDURAS, C.A.

ABRIL 2018



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA

UNITEC

FACULTAD DE POSTGRADO

AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

RECTOR

MARLON BREVE REYES

SECRETARIO GENERAL

ROGER MARTINEZ MIRALDA

VICERRECTORA ACADEMICA

DESIREE TEJADA CALVO

VICEPRESIDENTE UNITEC, CAMPUS S.P.S

CARLA MARIA PANTOJA

DECANO DE LA FACULTAD DE POSTGRADO

CLAUDIA MARIA CASTRO



PLAN DE RETENCION DE CLIENTES EN CORPORACION
DESAFIO, SAN PEDRO SULA 2018

TRABAJO PRESENTADO EN CUMPLIMIENTO DE LOS
REQUISITOS EXIGIDOS PARA OPTAR AL TiTULO DE

MASTER EN DIRECCION EMPRESARIAL
ASESOR METODOLOGICO
OLVAN LOPEZ FERRERA
ASESOR TEMATICO
HECTOR MARTINEZ
MIEMBROS DE LA TERNA
JAVIER ENRIQUE MATUTE TORRES
DIANA OLIVIA REYES HERNANDEZ

YOLANDA ISABEL GUADALUPE BADA OJEDA



DERECHOS DE AUTOR

© Copyright 2018

ISSIS IDALIA PERDOMO ZUNIGA

PABLO ARTURO LOPEZ VILLALOBOS

Todos los derechos son reservados



unltec

LAURFATE INTER IONAL UNIVERSITIES

FACULTAD DE POSTGRADO

PLAN DE RETENCION DE CLIENTES EN CORPORACION
DESAFIO, SAN PEDRO SULA 2018

NOMBRE DEL MAESTRANTE:

ISSIS IDALIA PERDOMO ZUNIGA

PABLO ARTURO LOPEZ VILLALOBOS

Resumen

A continuacion presentamos los detalles y resultados de nuestra investigacion la cual se basa
en identificar las razones por las que Corporacién Desafio no cuenta con la fidelidad de sus clientes y
asi mismo presentar un plan de retencion de clientes. Por esta razon determinamos nuestras variables
que se basan en el seguimiento, precio y utilidad del contenido, por lo cual desarrollamos como
técnica de investigacion las encuestas siendo nuestra poblacion de interés las empresas que durante
los ultimos cinco afos han tenido una relacion comercial con Corporacion Desafio y mediante los
resultados conocer cudles son los motivos por los cuales han seguido siendo clientes o las limitantes
por lo que ya no lo son. Se rechazoé nuestra hipoétesis nula pues se comprobd que no es el servicio al

cliente la razén por la que los clientes no permanecen con los servicios de Corporacion Desafio.
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Abstract

Below are the details and results of our research, which is based on identifying the reasons
why Corporacion Desafio does not have the loyalty of their customers and to submit a plan of
customer retention. For this reason we determine our variables that are based on tracking, price
and usefulness of the content, so we developed as a technique of research surveys being our
population of interest companies that during the past five years have had a business relationship
with Corporation challenge and the results meet what are the reasons for which have remained
customers or limitations so it no longer it. Refused our null hypothesis because it was found that
it is not the service customer the reason why customers do not remain with Corporacion Desafio

services.

Keywords: loyalty, customer, service, price, usefulness of the content
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CAPITULO I PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se detallan los elementos que comprenden el planteamiento de la
investigacion denominada: PLAN DE RETENCION DE CLIENTES EN CORPORACION
DESAFIO. Dichos elementos, estan constituidos por una introducciéon con una explicacion
general de la investigacion, seguido por los antecedentes del problema que comprenden los
origenes del mismo, la definicion del problema que va a incluir su enunciado, formulacion y las
preguntas a las cuales pretende dar respuesta la investigacion, los objetivos que van a constituir la
referencia para guiar la investigacion, y concluye con la justificacion que contempla las razones

para llevar a cabo la presente investigacion.

INTRODUCCION

El plan que se presenta a continuacion tiene como propdsito conocer y analizar las
principales razones por las cuales los clientes de Corporacion Desafio deciden tomar una pausa
en la contratacion de los servicios que brinda la empresa, después de la culminacién de los

contratos, produciendo pérdida del mercado que poseen.

El plan tiene como principal objetivo detectar el por qué los clientes no se mantienen
firmes en la renovacion de sus contratos con la empresa. Puede ser que no se esté atendiendo de
manera adecuada la cartera de clientes, esto no resulta una opcidn practica ya que desembocaria
una pérdida de clientes debido a la amplia competitividad que existe hoy en dia; a lo largo del
proyecto se explorara la importancia de una gestion de buen servicio, como alternativa

entrenamiento a nuestro personal que tiene el contacto con el cliente.

En este capitulo se incluye el planteamiento del problema, el objetivo general y los

especificos que se quieren alcanzar al término del desarrollo de este tema de plan de mejora



También incluyen la justificacion e importancia del tema, asi como las limitaciones,
delimitaciones y una narrativa de los capitulos para saber que temas se van abordar en cada uno

de ellos.

ANTECEDENTES

Para lograr el crecimiento de una compafiia no es suficiente disefar estrategias para atraer
nuevos clientes, es de vital importancia la creacion de acciones disefiadas especificamente para
cuidar y procurar a la gente que hoy adquiere tu producto, al respecto algunos estudios indican
que captar un nuevo cliente, requiere 5 veces mas esfuerzos que satisfacer y retener a los

actuales.

Es devastador cuando después de meses o afios pierdes a un cliente y sinceramente
piensas que hiciste todo lo posible por retenerlo, y que probablemente se fue por la competencia
con el precio, tal vez asi sea, sin embargo solo el 9% de las personas estan dispuestas a dejar su
proveedor actual por factores econdémicos, a pesar de ello, cuida lalealtad de cliente, e

incrementards tus ganancias.

De acuerdo con Kotler (2012), reducir 5% la tasa de abandono de clientes puede aumentar
las ganancias entre 25% al 85% dependiendo de la industria a la que pertenezcas. Te preguntaras

(Como reducir dicho abandono?

La lealtad es una conexion fuerte y sélida con tus clientes que hard que dificilmente te
quieran abandonar. Para poder disefiar acciones en este sentido primero es importante conocer
cudles son los factores primarios que hacen que un cliente permanezca por un periodo mayor de

tiempo en tu empresa.

De acuerdo con el estudio realizado por The Corporate Executive Board, la razén de
menos peso es el precio y la de mayor impacto con el 53%, es la experiencia que se tiene al

comercializar el producto. (Frias, s.f.)



FACTORES QUE AUMENTAN LA LEALTAD
DE LOS CLIENTES

Impacto de la marca
19%

Experiencia al vender

el preducto Entrega del producto y servicio
53% 19%

N

Precio - Valor
9%

Figura 1 Factores que aumentan la lealtad de los clientes

Fuente: (Frias, s.f.)

La empresa Harley Davidson comenz6 en 1.903, pero no fue hasta 80 afios después
cuando se dio cuenta de que necesitaba fortalecer la conexidon emocional con sus clientes.
Entonces empez6 a promover el HOG (Harley Owners Group), el club internacional de
propietarios de Harley. A través del HOG, sus socios reciben contenido exclusivo (el ilustrado),
pueden comprar productos a precios mas reducidos (el clésico), acuden a eventos (el sponsor). El
HOG es un medio de escucha para conocer las opiniones e inquietudes de sus miembros, que la

marca recoge (el atento) y transforma en estrategia. (Instasent, s.f.)

La empresa Imaginarium tiene una mision clara: "construir una sociedad mejor ayudando
a los padres en la educacion de sus hijos, crear espacios de relacion entre nifios y adultos, y dar

respuesta a sus necesidades en un mundo en constante evolucion".

Pero tras esta mision se esconde todo un entramado de estrategias, entre las que se incluye

una completa estrategia de fidelizacion:

Descuentos permanentes a sus socios, ofertas y promociones estacionales (el clasico),

envio de catalogo y boletines (el ilustrado), obsequio de cumpleafios (el detallista)...



Uno de los grandes méritos de Imaginarium es que no solo ha conseguido implicar a los
padres, sino también a los abuelos, haciéndolos también socios del club. Una accion sencilla con

la que ha multiplicado los miembros de su comunidad. (Instasent, s.f.)

Estas son dos empresas que se han preocupado por hacer que sus clientes sigan fieles a la
marca mediante diferentes estrategias implementadas que han tenido éxito y han ayudado a que

ambas compaiiias sigan creciendo.

DEFINICION DEL PROBLEMA

Como senala Ackoff (1953): un problema correctamente planteado estd parcialmente
resuelto, a mayor exactitud corresponden mas posibilidades de obtener una solucion satisfactoria.
El investigador debe ser capaz no solo de conceptuar el problema sino también de verbalizarlo en
forma clara, precisa y accesible. En algunas ocasiones sabe lo que desea hacer pero no puede
comunicarlo a los demas y es necesario que realice un mayor esfuerzo por traducir su
pensamiento a términos comprensibles, pues en la actualidad la mayoria de las investigaciones

requieren la colaboracion de muchas personas. (Herndndez Sampieri)

Por medio de este apartado se afinara formalmente las ideas de la investigacion, sirviendo

de guia para el desarrollo de la misma.

1.1.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En Corporacion Desafio se ha presentado un problema con la retencion de sus clientes
para ello es importante hacer énfasis en las posibles causas que estan provocando que los clientes
de Corporacion Desafio decidan dejar de contar con sus servicios, para poder determinar que esta
causando dicha problematica se menciona a continuacion algunos posibles factores importantes
que nos ayudaran a tener una idea clara de la situacion por la cual hay falta de retencion de

clientes.



POSIBLES CAUSAS

Puede ser que la pérdida de clientes para Corporacion Desafio se deba a: los precios de la
competencia son mas bajos, el mal servicio de atencion al cliente y la falta de evaluaciones

posteriores a la realizacion de la capacitacion.

A raiz de las causas antes mencionadas con las consecuencias de estas siempre buscando

las posibilidades y al final obtener la razon correcta que es la que buscamos en el plan de mejora.
POSIBLES CONSECUENCIAS

Las causas antes enunciadas pueden provocar que los ingresos de la empresa disminuyan,
la mala atencion, falta de visitas, no se les llama y no se ofrece nuevos servicios y programas
termine en la pérdida de clientes y que la entrega de resultados por escrito sea nula puede afectar

a la hora de renovar los contratos.

1.1.2  FORMULACION DEL PROBLEMA

En base a la informacion dada se puede entender la importancia de la retencion del cliente
para una empresa. A través de la recoleccion de informacion sobre la satisfaccion del cliente se
pueden hacer muchos cambios para poder brindar un mejor servicio y asi lograr la fidelidad de

los clientes.

Arias (1999) recomienda que en la formulacion del problema se elabore una o varias
preguntas que reflejen con claridad los aspectos desconocidos que marcaran el inicio de la
investigacion.

(Como el seguimiento a los clientes, el precio y el impacto de las capacitaciones estan afectando

la pérdida de clientes en Corporacion Desafio?



1.1.3 PREGUNTAS DEL PROBLEMA

Segin Ynoub (2007): Una pregunta de investigacion pertinente deberd estar formulada de tal
manera que resulte posible su posterior comprobacion empirica (debe ser posible derivar de ella
una experiencia, un escenario o situacion observable en que pueda ser abordada a la luz de
los hechos que quieren conocerse) y debe prever como respuesta esperable algun tipo de
conocimiento (o conocimiento cientifico) no disponible antes de realizada la investigacion.

(pag.50)

1. (El seguimiento es el problema mas significativo por el cual Corporaciéon Desafio no
cuenta con la fidelidad de sus clientes?

2. (El precio es el factor determinante por el cual Corporacion Desafio no retiene a sus
clientes?

3. (El impacto de los resultados en las organizaciones después de recibir las capacitaciones

con Corporacion Desafio es importante para la retencion de clientes?

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Los objetivos son la razon de ser y hacer en la investigacion. Ayudan a definir qué es lo que
se pretende obtener, qué respuestas va a dar a las preguntas formuladas. Deben mostrar una
relacion clara y consistente con la descripcion del problema y, especificamente, con las preguntas

y/o hipotesis que se quieren resolver. (Echeverria, s.f.)

Mediante los siguientes objetivos se enmarca la ruta a seguir en la presente investigacion.



1.1.4 OBJETIVO GENERAL

Analizar como el seguimiento a los clientes, el precio y el impacto de las capacitaciones

estan afectando la pérdida de clientes en Corporacion Desafio.

1.1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar como el seguimiento es el problema mas significativo por el cual Corporacion

Desafio no cuenta con la fidelidad de sus clientes.

Identificar si el precio es el factor determinante por el cual Corporaciéon Desafio no

retiene a sus clientes.

Determinar el impacto de los resultados en las organizaciones después de recibir las

capacitaciones con Corporacion Desafio es importante para la retencion de clientes.

1.1.6 JUSTIFICACION

Se ha decido llevar a cabo este plan de retencion para evaluar las razones por las cuales
Corporacion Desafio no retiene sus clientes, ya que es un problema sumamente importante dentro
de esta empresa pues sus clientes son su motor para expandirse y dominar el mercado de la

capacitacion, formacion y servicios de asesoria profesionales.

Los especialistas les repiten a nuestros clientes una y otra vez: estd demostrado que sale
cinco veces mas caro buscar clientes nuevos que retener a los que ya tengo. Y hoy por hoy, en
dias que la fidelizacion es planteada por algunos como una utopia, de la mano de la calidad en la

atencion se puede retener al cliente.



Esta investigacion es sumamente importante para Corporacion Desafio pues retener un
cliente es mucho mas barato que hacer uno nuevo, ya que esto representaria ahorros si el plan que

en este trabajo propondremos se implementa de la manera correcta.

Después de obtener los resultados que se buscan mediante las opiniones y respuestas de
los clientes que se han alejado de la empresa, se utilizaran para brindar ayuda a Corporacion
Desafio para identificar las principales razones por las cuales aumenta la cantidad de clientes que
ya no contratan sus servicios y de esta misma forma implementar ideas nuevas y creativas para

poder retenerlos como también incrementar la cartera de clientes nuevos.

Mejoraran los servicios y se enfocard en el problema que se presente para brindarle mas

opciones de respuesta y la mayor aplicabilidad de la propuesta.

DELIMITACION
La investigacion realizada tendrd las siguientes delimitaciones geograficas y tiempo:

* Geografica: Debido a la ubicacion de la mayoria de las empresas con las cuales
Corporacion Desafio ha trabajado, se situara en el departamento de Cortes.
* Tiempo: Se llevara a cabo en el periodo comprendido entre enero y abril del 2018,

con el apoyo de representantes de Corporacion Desafio.



CAPITULO I1 MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Una de las principales necesidades es conocer la situacion actual de la empresa, esto lo
haremos enfocandonos al micro y macro entorno de la industria en donde Corporacion Desafio
trabaja tomando como puntos importantes los indicadores politico, econdémico, social y

tecnologico.

2.1.1 ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO
Segun algunos estudios que se han realizado en Latinoamérica, Chile es el Pais en donde
las organizaciones se preocupan mds por la capacitacion y desarrollo del talento humano con

60% de empresas que brindan a su personal esta oportunidad, seguido por Colombia con un 58%,

Meéxico 50%, Pert 48% y Argentina y Uruguay con un 44%.

Porcentaje

CHILE COLOMBIA MEXICO PERU ARGENTINA URUGUAY

Figura 2 Porcentaje de capacitaciones en Latinoamérica

Fuente: (Honduras, 2014)



Los planes estratégicos de las organizaciones se ven fortalecidos en la medida que el
talento humano es potencializado en sus competencias laborales, con lo cual se genera un

posicionamiento y mayor capacidad de competir en el mercado sirviendo mejor a sus clientes.

Por lo tanto capacitar y desarrollar el talento es ahora una necesidad competitiva para las
empresas, lo que lleva a las consultoras de capacitacion a ofrecer programas a la medida, con

opciones y modalidades diversas que garanticen los objetivos y resultados. (Honduras, 2014)

América Latina enfrenta una grave escasez de capacidades. Alrededor del 50 % de las
empresas latinoamericanas formales no pueden encontrar candidatos con las capacidades que
necesitan, en comparacion con el 36% de las empresas de los paises de la OCDE, segiun

Manpower. Este es un problema particularmente serio en Peru, Brasil y México.

Un hecho menos conocido es que los sectores con la mayor brecha de capacidades en
América Latina son los més beneficiosos para el desarrollo y la modernizacion industrial, como

los vehiculos de motor y la maquinaria avanzada.
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Figura 3 Escasez de capacidades en América Latina y paises de la OCDE

Fuente: (Carmen Pages-Serra, 2017)
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Al mismo tiempo que América Latina tiene la mayor escasez de competencias del mundo
en la economia formal, dos de cada cinco jovenes no estudia ni trabajan, y 55% de los
trabajadores en la region trabajan en la economia informal. Los trabajadores claramente no tienen
las capacidades que las empresas necesitan, y las empresas tienen grandes dificultades para

encontrar el talento que necesitan para hacer crecer sus negocios.

La buena noticia es que la mayoria de los gobiernos son conscientes de esta prioridad y
entienden que las habilidades se han convertido en la moneda mundial de las economias del siglo
XXI. La falta de un grupo adecuado de trabajadores calificados evita la aparicion de nuevos
motores de crecimiento. Ademas, la creciente complejidad de las habilidades necesarias para
tener éxito en la economia mundial de la actualidad y la rapida velocidad con la que cambian las
necesidades, afectan la capacidad de los sistemas educativos formales para proporcionar
soluciones oportunas. Por lo tanto, invertir en las habilidades adecuadas es uno de los elementos
clave para una agenda de crecimiento inclusivo, que aumente la productividad y permita a las

personas integrarse plenamente en la sociedad.

Resolver este problema de capacidades requiere una reforma politica valiente. Ampliar la
cobertura de la educacion no es suficiente; en cambio, los responsables politicos también deben

centrarse en elevar la calidad de la educacion.

También, mucho menos enfatizado, pero en nuestra opinidn, igualmente importante, es la
necesidad de mejorar los programas de estudio y compartir informacioén sobre las capacidades

que se encuentran en alta demanda.

Ademas, las reformas deben apuntar no solo a las competencias de la poblacion en edad
escolar, sino también a la capacitacion de la mano de obra. La capacitacion de la fuerza de trabajo
de la actualidad que serd la que impulse las economias en los proximos 30 anos. Esto implica
invertir en sistemas de formacion mas eficaces y pertinentes, y adaptar la educacion formal a las
necesidades de las personas que trabajan. Esto incluye, por ejemplo, hacer la educacion mas
modular o ampliar el alcance del aprendizaje en el trabajo para que las personas puedan obtener

certificaciones mientras trabaja.
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Para lograr estos objetivos, los gobiernos deben invertir en capacitacion que se anticipe a
las habilidades necesarias y detecte el desequilibrio existente. También necesitan implicar a los
empleadores en los sistemas de desarrollo de las capacidades. Estas estrategias ayudaran a hacer
posible que la educacion, en particular la educacion técnica, y los sistemas de formacion se
adapten mas a las necesidades de los empleadores en materia de habilidades. Ademas, se
deberian implementar mecanismos de evaluacion rigurosos para identificar qué es mejor para las
empresas asi como para los trabajadores, en particular, en términos de calidad de ingresos y

seguridad en el mercado de trabajo.

Algunos ejemplos de estos cambios ya se pueden ver en la regiéon. Varios paises, como
Chile y Brasil, estdn comenzando a invertir en sistemas de informacion laboral para detectar y
anticipar la escasez de mano de obra. Algunas industrias estan creando consejos de habilidades
por sectores para identificar las competencias que requieren los trabajadores en diferentes
funciones y en diferentes niveles de complejidad. Esto se estd llevando a cabo en Chile, por

ejemplo, en el consejo de habilidades de mineria y en la industria vitivinicola.

Varios paises también han empezado a experimentar con programas de aprendizaje y
sistemas de educacion dual, con fuerte apoyo de los empleadores, proporcionando a las personas
tanto un empleo como un camino para el aprendizaje y la certificacion. Los ejemplos incluyen el
modelo de educacion dual en México, el proximo programa de aprendizaje en las Bahamas y las

iniciativas que esta desarrollando la Red Global de Aprendizaje.

La region de América Latina y el Caribe no se puede permitir quedarse atras. Ahora, mas
que nunca, se necesitan mejores y mas relevantes habilidades. Para lograr esto, necesitamos

esfuerzos conjuntos de gobiernos, empresas y ciudadanos. (Carmen Pages-Serra, 2017)

ANALISIS INTERNACIONAL SOBRE PERDIDA DE CLIENTES

La pérdida de clientes es un problema que se da a nivel mundial en la mayoria de las
organizaciones nuevas o con afios de trayectoria, empresas que producen materias primas y

venden ya el producto terminado o solamente distribuyen asi como también las de servicios.

La competencia se ha desarrollado mucho en todas las ramas donde sobrevivir en el

mercado se ha vuelto cada vez mas dificil y todo un reto que muchos prefieren no asumir.
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Un estudio de Harvard Business Review desvelaba que las compainias pierden en
promedio la mitad de sus clientes cada 5 afios. La pérdida de clientes debe ser un motivo de
preocupacion continua. Hasta ahora muy pocas empresas mantenian politicas de recuperacion de

clientes porque subestimaban la importancia de la pérdida.

Sélo el 20 % de las empresas a nivel mundial tiene como prioridad la recuperacion de los
clientes perdidos. “Cuando las empresas tomen conciencia y asuman la pérdida que representa

dejar ir a un cliente comenzaran a ofrecerle la atencion que se merecen. (Garcia, 2015)

Figura 4 Retencion de Clientes

Fuente: (Garcia, 2015)

Lloyd ’s acaba de hacer publico la tercera ediciéon de su estudio bianual titulado “Risk
Index”, basado en una encuesta realizada a 588 ejecutivos miembros de comités de direccion y
ejecutivos de todo el mundo en el que se les ha pedido que puntien sus actitudes frente a 50 tipos
diferentes de riesgos integrados dentro de 5 categorias, segin como priorizan su posicion frente a
cada riesgo y como de preparados estan para hacerles frente. El estudio muestra que la pérdida de
clientes queda en segundo lugar como el riesgo mas importante, con una puntuacion de 6,1 sobre
una escala de 10, siendo 10 la preocupacion o prioridad mas elevada situdndose justo

inmediatamente después que los altos impuestos que con un 6,2 lidera la lista.

La pérdida de clientes es una de las principales prioridades para los altos ejecutivos de las

empresas, pero es su conjunto, los participantes en el estudio no parecen considerarse preparados
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para enfrentarse a lo que los redactores del cuestionario han descrito como “El riesgo
fundamental de que solo unos pocos consumidores estén dispuestos o quieran comprar sus
productos”. En una escala de 10 puntos de preparacion los participantes se dieron una puntuacion
promedio de 5,7. Este detalle es significativo pues de los 50 riesgos analizados, solo 4 contaban
con una puntuacion menor y la diferencia entre ambas puntuaciones, preparacion y riesgo, era la

segunda mayor de toda la lista.
Analizando las diferencias regionales hacia la pérdida de clientes el estudio muestra que:

Latinoamérica tiene el diferencial mas elevado entre prioridad (7,7) y preparacion (6,3).
Europa se sitia en el segundo lugar, con una prioridad del (6,7) y (5,4) en preparacion)
Los participantes de Asia-pacifico se asignan puntuaciones de un (8,6) de prioridad y un
(59) de preparacion.

Curiosamente, los participantes de EE.UU. han sido los tnicos que se han asignado un

indice de preparacion superior al del riesgo, si bien la diferencia es practicamente minima.

La retencion de clientes se ha convertido en la gran prioridad de muchas empresas.

Muchas empresas parecen centrarse en la “retencion”, en decidirse a actuar solo en esos
momentos en los que el cliente estd avisando de que se va. La esperanza de que dandoles algo
excepcional, una oferta unica o un regalo en el momento adecuado, el cliente seguird con
nosotros. Pero esta estrategia es reactiva, mas que proactiva. Y si, hay que hacer todo el esfuerzo
del mundo para que el cliente no se vaya, pero el auténtico reto es dejar de mirar hacia el corto

plazo de la emergencia y empezar a trabajar pensando en el largo plazo.

Cuidar de los clientes actuales nos dejara mas beneficios que solo tener presente buscar
otros nuevos. Invertir estratégicamente mas tiempo en los clientes actuales es una de las mejores
decisiones que podemos tomar para la proliferacion de nuestro negocio. Sus recomendaciones y

fidelidad pueden hacer que nuestra empresa crezca mas rapido, y de manera mas sostenible.

(Marketing P. , 2013)
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ANALISIS PEST

El anélisis del contexto politico - legal, econdmico, socio demografico y tecnologico,
(PEST), una necesidad para asegurar la viabilidad de una empresa, evalia un mercado,

incluyendo a los competidores desde el punto de vista de una propuesta o negocio en particular.

POLITICO:

Honduras durante estos ultimos meses ha enfrentado una dura situacién politica,
afectando desde muchos puntos el funcionamiento de las empresas publicas y privadas, esta
situaciéon arrastra mucha inseguridad causando que haya pérdidas considerables en las
organizaciones enfocando sus gastos en “prioridades” dejando las capacitaciones y formacion de

personal a un lado.

ECONOMICO:

Muchos factores de la economia afectan a que las empresas dejen en sus presupuestos
dinero destinado a la capacitacion y formacion de su capital humano, el desempleo es un
problema que va amarrado a esto pues desde el inicio la experiencia que cada candidato tiene es
tomada en cuenta para contratacion. La retencion del personal que las empresas forman es muy
importante pues en algunos casos se invierte mucho en el personal y termina yéndose sin dar

nada a cambio a la organizacion.

SOCIAL:

El principal aporte social que Corporacion Desafio ofrece es sin duda la formacion de
mejores personas, preparando talento humano para que se puedan desarrollar de una manera
exitosa en sus organizaciones, asi mismo recalcando los valores que nos hacen ser mejores seres
humanos para nuestra sociedad, empresa y familia siendo esta las importante pues es donde se

forman los valores para nuestros hijos que en el futuro seran el cambio.

15



TECNOLOGICO:

La tecnologia juega un papel importante en este negocio, permite llegar por medio de
paginas webs, redes sociales, publicidad por medio de correos electronicos a nuestros clientes
potenciales. Se necesita fortalecer e innovar en esta drea también para contar siempre con el
equipo necesario que facilite impartir de manera amena y coémoda los seminarios, capacitaciones

y otros a nuestros clientes y brindarles una experiencia tnica y reconfortante.

ANALISIS PEST EN RELACION AL PROBLEMA

Se busca identificar las oportunidades y riesgo para enfrentar en el mercado hondurefio.

Vale recalcar que nunca el riesgo podré reducirse a cero.

2.1.2 ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

La capacitacion se refiere a los conocimientos tedricos y practicos que adquiere una

persona, las cuales permiten incrementar su desempefio dentro de una organizacion.

Ya no es suficiente contar con un titulo universitario y un postgrado para ingresar a una
organizacion, sino también el trabajador debe capacitarse constantemente para que tenga un

eficaz rendimiento laboral.

La capacitacion laboral es la respuesta a la necesidad que tienen las organizaciones o
instituciones de contar con un personal calificado y productivo, mediante conocimientos teoricos

y practicos que potenciara la productividad y desempefio del personal.

En la actualidad, la capacitacion en las organizaciones es de vital importancia porque
contribuye al desarrollo de los colaboradores tanto personal como profesional. Por ello, las
empresas deben encontrar mecanismos que den a su personal los conocimientos, habilidades y
actitudes que se requiere para lograr un desempefio Optimo durante toda la estadia del trabajador

dentro de la organizacion. (Formacion Ejecutiva DF, s.f.)
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En Honduras hay varias empresas que brindan servicio de capacitaciones dentro de las
cuales podemos mencionar algunas como ADEN, FUNADEH, CRECER, INFOP,
UNIVERSIDADES, entre otras.

Lastimosamente la cultura de los hondurefios no es la de capacitarse en algun oficio o
especializarse con cursos intensivos, incluso las empresas toman como un gasto lo que en
realidad es una inversion donde se prepara a su personal para convertirlos en mejores
profesionales cada dia, lo cual al final se convierte en ganancia donde se ve reflejada esa
inversion pues desempeflan mejor sus laborales y en muchos casos se mejora el clima laboral

dentro de las organizaciones.

La capacidad de negociar con los clientes, encontrar personal con el perfil de alto nivel y
a su vez preparar al talento que ya tenemos, poder posicionarse en el mercado brindando servicio
de calidad frente a nuestros competidores son indicadores que siempre debemos tomar en cuenta

en esta industria.

Los elementos del micro entorno de la empresa son los que se encuentran mas proximos
en la relacion real de intercambio. El andlisis del micro entorno forma parte del analisis externo

de la empresa, pero su influencia es directa sobre la organizacion.

Los elementos del micro entorno son: el mercado donde la empresa desarrolla su

actividad, los proveedores, los intermediarios y las empresas que forman parte de la competencia.

Clientes Proveedores

Competencia Distribuidores

Figura 5 Elementos del Micro entorno

Fuente: (blinklearning)
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2.1.3 Analisis Interno

Corporacion Desafio pertenece a una pequefia multinacional llamada Arturo Lopez
Malumbres y Asociados, la cual se encuentra en toda la region centroamericana incluyendo
Panamé. Es una organizaciéon fundada por el Doctor Arturo Lopez Malumbres, experto en
conducta humana, quien por mas de 25 afios de experiencia en asesoramiento empresarial en la
region latinoamericana ha identificado los principales problemas culturales, paradigmas y

temores que han detenido el desarrollo de nuestros paises.

Todas sus conclusiones y andlisis de comportamiento humano son abordados en el
Diplomado Gestion del Talento Humano, programa de capacitaciéon que brinda las herramientas
necesarias para resolver los problemas comunes de los latinoamericanos. El programa es avalado
por la Universidad Tecnologica de El Salvador, alma mater con mucho prestigio en la region

centroamericana.

En Honduras y Guatemala lleva por nombre CORPORACION DESAFIO, contando con

la misma calidad y experiencia que Malumbres y Asociados.

Se cuenta con la base de datos de los ultimos 5 afios los cuales representan los clientes

que han pagado por un servicio.

Tabla 1 Clientes ultimos 5 afios

Fuente: Corporacién Desafio

Tabla de Clientres

O P N W & U1 O N
|

Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017
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A continuacion se presenta un analisis de las fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas de Corporacion Desafio.
(FODA)

Al realizar un andlisis interno de Corporacion Desafio nos encontramos con aspectos
determinantes que nos permiten la elaboracion de un FODA relacionado al Plan de mejora para

retencion de clientes donde podemos enumerar lo siguiente:
FORTALEZAS:

v Experiencia en el area de capacitaciones a nivel latinoamericano.
v" Prestigio internacional
v" Ubicacion estratégica

v" Personal altamente capacitado

OPORTUNIDADES:

v" Crecimiento de la economia ¢ industria del pais
v' Exigencia de mano de obra capacitada

v Alianzas estratégicas

DEBILIDADES:

v Grupos de trabajo no construidos
v" Falta de plan de sucesion

v" Precios mas altos comparados a la competencia

AMENAZAS:

v" Inseguridad en el pais
v" Competencia desleal

v" Desempleo
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v" Problemas politicos del pais

Tabla 2 Analisis FODA

Fuente. Propia

En base a la grafica del FODA antes mencionada de la empresa podemos determinar
que Corporacion Desafio cuenta con una posicion muy importante dentro del mercado
nacional por tanto es necesario que explote sus oportunidades mediante la contratacion de

mas personal de alto nivel de capacitacion.

En cuanto a sus debilidades tiene que mejorarlas mediante la construcciéon de mejores

grupos de trabajo que ayuden a la implementacion de estrategias para el crecimiento de la
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empresa. También se puede determinar que es necesaria la implementacion de un plan de
sucesion que permita a Corporacion Desafio seguir compitiendo en el mercado por muchos afios

mas.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

TEORIA

Segtin Ladrieri (1978) la teoria es originalmente una forma de saber que pretende conocer

el mundo, en cuanto totalidad y, por otra parte, que busca la verdad.

La palabra teoria segin ¢l proviene del griego Theorein, donde su sustantivo
correspondiente es Theoria. El verbo Theorein se ha compuesto de dos
formas Thea y Orao. Thea (teatro) es la apariencia o el aspecto de lo que aparece o se muestra,
segun Platon. Es, quiza, la forma de las cosas que se ven, cuyo saber o haber visto este aspecto es
el Eidenai. El Orao es haber visto algo y examinarlo, con lo que Theorein, dice Heidegger en su
definicion hermenettica pura es: "mirar el aspecto bajo el que aparece lo presente y, por medio

de esta vision, permanecer cabe viéndolo. (Heidegger, 1997)

A continuacion se presentan 3 teorias las cuales nos sirvieron de base para realizar la

presente investigacion.

TEORIA LAS 4CS DEL MARKETING

En 1990 Robert Lauterborn, planteé el concepto de las 4C (consumidor, costo,
conveniencia y comunicacion) como una parte de la evolucion y adaptabilidad del marketing en
la época moderna. Este concepto ha tenido gran aceptacion y es altamente utilizado para crear

estrategias de mercadotecnia.

Las 4C del marketing, pretenden generar un dialogo con el cliente, en el que este, es mas
que un receptor de productos. Ya no es suficiente con darle al cliente un buen producto, sino que

debemos conocer cudles son sus necesidades para poder satisfacerlas.
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Las 4P del
Marketing
Tradicional

Producto

En esta seccion se definen las
L] caracteristicas de los productos,
o 3 . & beneficios, también se debe tomar
_en cuenta muchos factores como

@
o, h forma de entrega, atencién, tiempo
de entrega entre otros.

Precio
En esta secci6n se definen los
: costos de venta del producto,
para lo cual se necesita evaluar
. q.c’ los precios del mercado y poder
T fijar el precio final.

Promocion

Analizar, definir y crear un plan de
L marketing, para dar a conocer el
@ producto. Definir el medio a través
del cual se va a promocionar el
producto, (tradicionales o
digitales).

Punto de venta

l ET R Analizar y definir cémo sera el
canal de venta o distribucién, ya
que no es igual atender a una
mayoria que a una minorfa.

Figura 6 Comparativo 4ps vs 4cs

Fuente: (CastiBlanco)

Las 4C del
Marketing

Contenido

Investigar, escuchar y conocer a
nuestros clientes, detectar sus
verdaderas necesidades, para asf
crear un contenido de VALOR, que
capten la atencién de los clientes.

Comunidad

Interactuar con la comunidad,
aportando contenido de calidad,
ayudado y apoyando a los
miembros e identificar a los
INFLUEENCERS.

Conexion

Hay que recordar una regla de
ORO, cada red social es un mundo
diferente, el contexto, la comunica-
cién y el lenguaje, son diferentes,
por ello se debe disefiar un plan de
marketing para cada red social.

Conversacion

Hay que generar conversacién para
ganarnos la confianza de nuestros
clientes, ya que no podemos
spamear al cliente con informacién
del producto y debemos estar en
los zapatos del cliente.
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CENTRADO EN LA EMPRESA

PRECIO PRODUCTO PROMOCION PLAZA

BN

WY

.y ¢
\.._\\ g /‘

COSTO CLIENTE COMUNICACION ~ CONVENIENCIA

CENTRADO EN EL CLIENTE

Figura 7 4cs del Marketing

Fuente: (Pachini)

CONSUMIDOR

El marketing moderno se centra en el estudio de las necesidades del consumidor, no en el
producto. Ya no se puede vender cualquier cosa que se produzca, sino s6lo aquello que satisface

una necesidad. (Clotinde Hernandez Garnica, 2012)

COSTO

Comprender el costo que representa para el consumidor satisfacer ese deseo o esa
necesidad. El consumidor ahora decide donde comprar sin importar el precio ni que el producto
que busca se encuentre mas barato en el otro extremo de la ciudad que en la tienda més cercana a
su casa; por lo tanto, se requiere estudiar los costos asociados (tiempo y esfuerzo) desde el
momento en que se produce hasta que se adquiere el producto. Ahora lo que importa es comprar

al menor costo no al menor precio. (Clotinde Herndndez Garnica, 2012)
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CONVENIENCIA

Establecer una ruta especifica para la distribucion de los productos en los lugares que sean
los més convenientes para todos los que intervienen en el proceso de compra. Se debe tener en
cuenta que el consumidor adquiere los productos en el lugar més accesible por lo que también la

conveniencia equivale a accesibilidad. (Clotinde Hernandez Garnica, 2012)

COMUNICACION

Es fundamental para mejorar la relacion entre oferentes y demandantes. La comunicacion
que ahora establezcan las organizaciones con sus consumidores serd basica para la creacion de un
marketing de relaciones, en el cual se conjuguen los intereses de los consumidores y proveedores
con los de la organizacion. Ya no solo se les informa a los clientes la existencia de los nuevos
productos, ahora se les pide su opinion acerca de ellos; las promociones se disefian a partir de lo
que el cliente comunica a través de sus compras, las cuales se registran en sistemas de base de

datos para futuros analisis. (Clotinde Hernandez Garnica, 2012)

TEORIA DE CLIENTES

El Cliente es la persona mas importante en una oficina, ya sea en persona o por correo. Un
cliente no interfiere en nuestro trabajo es su razén de ser es alguien que estd en acuerdo o
desacuerdo con nosotros, nadie jamas ha de tener una discusion con un cliente. Nuestro trabajo

consiste en alcanzar que un deseo sea rentable, para ¢l y para nosotros. (Kloter, 2006)

TEORIA SOBRE SERVICIO AL CLIENTE

Satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en
términos de si ese producto o servicio respondi6é a sus necesidades y expectativas, cuando el
proveedor no toma en cuenta las necesidades y expectativas del cliente se presume el fracaso del
producto o servicio. La satisfaccion del cliente estd influenciada por las caracteristicas del

producto o servicio y las percepciones de la calidad. (Zeichaml, 2002)
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También actuan en la satisfaccion, las respuestas emocionales de los clientes, lo mismo

que sus atribuciones y sus percepciones de equidad. (Zeichaml, 2002)

“La satisfaccion del cliente en cuanto a un producto o servicio estd afectada

significativamente por la evaluacion que hace el sobre las caracteristicas del producto o servicio.

(Zeichaml, 2002)

Las organizaciones deben calidad en el servicio, calidad del producto, precio, factores
situacionales, satisfaccion de los factores personales, confiabilidad, responsabilidad, empatia,
tomar en cuenta cuales son las caracteristicas y las atribuciones importantes de sus servicios, para

luego cuantificarlas y medir el nivel del servicio en general.

TEORIA DEL SERVICIO AL CLIENTE MULTI -
PROVEEDORES

Este desarrollo tecnoldgico y de las comunicaciones ha producido cambios importantes en
las formas de hacer negocio, las empresas han visto el beneficio econémico del apalancamiento
de las tecnologias en sus negocios permitiendo las alianzas estratégicas con competidores, entre

empresas lideres que complementan sus competencias para proveer servicios globales.

Las empresas han entendido que deben estar abiertas para establecer alianzas con otras
empresas con competencias y fortalezas en areas donde sus propios procesos de negocio no
abarcan o son débiles, y que resultan costosos emprender y luego competir de manera exitosa.
Alianzas que complementan sus fortalezas, permiten extender sus productos y servicios con la
finalidad de desarrollar las competencias distintivas y comparativas que le permita sobrevivir y

sobresalir en los mercados cada vez mas exigentes y mas competitivos. (Carlos, Gestiopolis, s.f.)

Estas alianzas estratégicas cuya finalidad ha sido la satisfaccion de las necesidades de los
clientes de manera global y la supervivencia en los mercados cada vez mas competitivos, ha dado
origen a un nuevo Modelo de Servicio fundamentado en proveer un servicio donde participan
varias empresas en la construccion del servicio, completamente transparente para los clientes, ya

que el modelo provee una unica cara al cliente.
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El modelo asume relaciones basadas en un clima de confianza entre las empresas partes
que participan en la alianza y en relaciones ganar-ganar. Estos Modelos han sido muy exitosos en
la captura de nuevos clientes, y en las ganancias producidas a las empresas aliadas. Sin embargo,
el modelo ha tenido una gran debilidad en su implementacion debido muchas veces a la falta de
compromiso de las empresas participantes en la alianza y sobre todo a la empresa responsable de
manejar las relaciones con los clientes, de ser el punto unico de contacto o cara al cliente.

(Carlos, Gestiopolis, s.f.)

Alcaide (2010) La accion y efecto de fidelizar o hacer fieles es un invento reciente,
enmarcado en la actividad industrial, que nace junto a la necesidad de estructurar la cartera de

clientes por grados de afinidad a la empresa.

Fidelizar es un concepto utilizado por organizaciones inteligentes que buscan ser elegidos
por los clientes al momento de la compra. Con esto se pretende establecer un vinculo duradero

con las personas a través de los afios, y una ganancia asegurada para la empresa.

Si se traduce el concepto de fidelidad, aparecen palabras como satisfaccion, lealtad,
retencion, confianza, compromiso y a estas palabras se le agregan otras como cordialidad,
respeto, honradez, profesionalidad, seriedad, etc. Sin embargo esto no es suficiente. La
fidelizacion también exige un profundo conocimiento de la cartera de clientes que posea un
negocio, la empresa o persona que preste un servicio. Es crear lealtad en los clientes y para
lograrlo, se debe ofrecer algo més al cliente por lo que paga y sobre todo, que “ese algo mas” sea

percibido por ellos.

2.3 CONCEPTUALIZACION

CLIENTE:

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador potencial

o real de los productos o servicios ”. (Association, Marketing power, 2009)
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Segun The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente es "una
persona o empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor final)”.

(Marketing T. C., 2009)

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "cliente" es un
"Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando
en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de
los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas importante de la compaifia. (Cultural

S.A., 1999) Pag. 54.

En el libro "Marketing de Clientes ;Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona lo
siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona que
depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un

producto o servicio que mi empresa puede satisfacer”. (Barquero José Daniel, 2007)

SERVICIO:

Los servicios (segun una de las dos definiciones que proporcionan) son "productos, tales
como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles o por lo menos
substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor al

usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos.

((A.M.A.), 2006)

Los productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en
existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos
intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del cliente en una
cierta manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la

propiedad; y no tienen ningun titulo. ((A.M.A.), 2006)

Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos son en parte tangibles y en parte

intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como mercancias o servicios (todos

27



son productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidades dadas para los

servicios totalmente intangibles. ((A.M.A.), 2006)
MERCADO:

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad", el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos
amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.
Por ejemplo: El mercado de los autos estd formado no solamente por aquellos que poseen un
automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios

para pagar su precio”. (Patricio Bonta)

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones", define el mercado como "un grupo de gente que puede comprar un producto o

servicio si lo desea". (Reid)

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del libro
"Marketing", un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio". (Philip Kotler)

Desde la perspectiva del economista Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de
Economia", un mercado es "un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o
servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores,

la oferta". (Mankiw)

CAPACITACION

La capacitacion consiste en una actividad planeada y basada en necesidades reales de una
empresa u organizacion y orientada hacia un cambio en los conocimientos, habilidades y
actitudes del colaborador. La capacitacion es la funcion educativa de una empresa u organizacion
por la cual se satisfacen necesidades presentes y se prevén necesidades futuras respecto de la

preparacion y habilidad de los colaboradores. (Siliceo Aguilar, 1996)
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CAPITULO III METODOLOGIA

En el presente capitulo detallamos la metodologia que empleamos en este proyecto de
PLAN DE RETENCION DE CLIENTES EN CORPORACION DESAFIO con la finalidad

de responder a las preguntas del problema planteadas en el anterior capitulo I

Sabino (2007) Nos dice: “En cuanto a los elementos que es necesario operacionalizar
pueden dividirse en dos grandes campos que requieren un tratamiento diferenciado por su propia

naturaleza: el universo y las variables”

Arias (2006) Explica el marco metodologico como el “Conjunto de pasos, técnicas y
procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas” Este método se basa en la
formulacion de hipotesis las cuales pueden ser confirmadas o descartadas por medios de

investigaciones relacionadas al problema.

Tamayo (2003) Define al marco metodolégico como “Un proceso que, mediante el
método cientifico, procura obtener informacion relevante para entender, verificar, corregir o
aplicar el conocimiento”, dicho conocimiento se adquiere para relacionarlo con las hipotesis

presentadas ante los problemas planteados.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Cuando hablamos de congruencia metodologica nos referimos a la relacion que tienen los
conceptos de la temadtica la cual estamos investigando para que todos los elementos tales como
definicion del problema, objetivos, analisis de datos, conclusiones, recomendaciones y demas

sirvan para encontrar una solucion a la problematica que se plantea.

Determinar como el seguimiento es el problema mas significativo por el cual Corporacion

Desafio no cuenta con la fidelidad de sus clientes.

Identificar si el precio es el factor determinante por el cual Corporacion Desafio no retiene
a sus clientes. Determinar el impacto de los resultados en las organizaciones después de recibir

las capacitaciones con Corporacion Desafio es importante para la retencion de clientes.
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3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA
Tabla 3 Matriz Metodologica

Fuente: Propia

MATRIZ METODOLOGICA
Preguntas de - - , Variable Variable
Problema 5 L., Objetivo General Objetivos Especificos i i
Investigacion Independiente | Dependiente
(El seguimiento es el
problema mds Determinar como el seguimiento es el
significativo por el cual problema mds significativo por el cual Seaimicnt
., y eguimiento
(Cudles la Corporacion Desafio no Corporacion Desafio no cuenta con la &
razén porlo | cuenta con a fidelidad Identificar las causas por la fidelidad de sus clientes.
: ue los clientes no se
que de sus clientes? que
y mantienen firmes con la
Corporacicn JEl precio es el factor | empresay proponer un
Desafioha | ° P . P y prep , [dentificar si el precio es el factor
. determinante por el cual | plan de mejora que permita , . .
perdido ., ., determinante por el cual Corporacion Precio
. Corporacion Desafiono|  a Corporacion Desafio . }
clientes y de . . . , Desafio no retiene a sus clientes _
qué manern retiene a sus clientes? |  implementar estrategias Calidad del
podernos para evitar la pérdida de servicio
desartol clientes y asi permitirle que
esarrollar T ;
e (Elimpactodelos | yedan seguir renovando
estrategias para A
1 SP resultados en las sus contratos 0 Seguir
a tetencion de | oronnizaciones después contando con sus servicios | Determinar el impacto de los resultados en
los que an de recibir las en ¢l departamento de | 125 organizaciones después de recbir las | Tmpacto de los
siguen en la capacitaciones con Cortes. capacitaciones con Corporacion Desafio es|  resultados.
empresa’ | Comoracién Desafio es importante para la retencion de clientes.
importante para la
retencion de clientes?
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3.1.2 DEFINICION OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Una definicién operacional constituye el conjunto de procedimientos que describe las
actividades que un observador debe realizar para recibir las impresiones sensoriales (sonidos,
impresiones visuales o tactiles, etc.), que indican la existencia de un concepto tedrico en mayor o

menor grado. (Reynolds, 1971).

En la siguiente figura se puede observar la variable dependiente la cual nos arroja las

independientes y a su vez cada una de ellas las dimensiones que vamos analizar.

Variable Variables Dimensiones

Denendiente Indenendiente

V... .
Visitas a los
clientes

Seguimiento

e ——
Fidelizacion
de clientes

Planes de

Callda'd.del BTECIO ! descuentos
servicio

l -
Convenios
corporativos

[T — b :
Impacto de Presentacion
los resultados de resultados

Figura 8 Variables y dimensiones

Fuente: Propia
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Tabla 4 Operacionalizacion de las variables

Fuente: Propia

) Definicion ) . ) ., ..
Variables = Dimensiones Indicador Items Categorias [Escalal Técnica
Conceptual | Operacional
(Como a) Muy bueno
Niveld calificaria de | b) Bueno ;
ivel de manera genera
.. g c) Malo Encuesta
servicio los servicios de 3
Corporacion 4
d) Muy malo
Desafio? ) Muy
Visita a clientes
En el contexto A Hace cuanto  |1-6 meses
popular suele | Monitoreo, tiempo mantiene 1
o usarse como | medicion de Antigiiedad de | unarelacion  |6-12 meses| 2 E )
Seguimiento | sinénimo de | los tiempos de clientes comercial con  |1-2 afios 3 ncuesta
persecucion, |visita, atencion Corporacién 4
obsAerAvaCI(A)n o | alos clientes. Desafio? Mas de 2 afios
vigilancia.
i a) Definitivamente si
(Volveria a usar |
los servicios de |b) Si )
Fidelizacion Preferencia Corporacion  Jc) No 3 Encuesta
Desafio en el 4
fututo? d) Definitivamente no
Que tan .
. a) Muy importante
importante es
para usted el 1
Plancs de precio al b) Importante )
descuentos Ventaja momentode ¢y Poco Importante 3 Encuesta
elegir las 4
. Trabajar en empresas de
El precio es el . L .
valor en una estrategia capacitaciones |d) Nada importante
para poder del pais?
moneda que se
. . , ofrecer un
Precio le asignara a ceci
un bien o preeio a) Definitivamente si
.. ] accesible para Cree usted que
servicio segun o
nuestros Corporacién |y g;
corresponda. . i DR
clientes. Desafio deberia o) No 1
Convenios o tener 2
. Utilidad ) Encuesta
Corporativos ofaregerds pago o 3
financiamiento 4
por los servicios |d) Definitivamente no
que brinda?
Ha recibido
Rédito que le algun documento
traera a la con resultados
Importancia organizacion y obtenidos a) Si
Impacto de portar a cada Presentacion de . .. | después delas [b)No 1
del manejode | . . . etroalimentacio: . Encuesta
los individuo el resultados capacitaciones 2
los resultado . .
resultados programa de impartidas en su
capacitacion empresa por
recibido. Corporacion
Desafio?
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3.1.3 HIPOTESIS

Una hipotesis, segun Sampieri H. (2006) son las guias precisas hacia el problema de
investigacion o fenomeno que se estudia. Es posible tener una o varias hipotesis, o
definitivamente no tener ninguna. Las hip6tesis nos indican lo que estamos buscando o tratando
de probar y pueden definirse corno explicaciones tentativas del fenomeno investigado formuladas

a manera de proposiciones”.

Las hipotesis no necesariamente son verdaderas; pueden o no serlo, pueden o no
comprobarse con hechos, son explicaciones tentativas, no los hechos en si; una hipotesis es
diferente de una afirmacion de hecho. El investigador al establecer sus hipdtesis desconoce si
seran o no verdaderas. Dentro de la investigacion cientifica, las hipdtesis son proposiciones
tentativas acerca de las relaciones entre dos o mas variables y se apoyan en conocimientos

organizados y sistematizados.

Las hipodtesis pueden ser mas o menos generales o precisas, e involucrar dos o mas
variables, pero en cualquier caso son s6lo proposiciones sujetas a comprobacion empirica, a

verificacion en la realidad. (Sampieri R. H., Metodologia de la Investigacion)

Se ha planteado las siguientes hipdtesis para esta investigacion

Hi: La variable seguimiento en términos de fidelizacion afecta la calidad de servicios que reciben

los clientes de Corporacion Desafio.

Ho: La variable seguimiento en términos de fidelizacién no afecta la calidad de servicios que

reciben los clientes de Corporacion Desafio.
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3.2 ENFOQUE Y METODOS

Se entiende por métodos de investigacion, aquellos procedimientos 16gicos y rigurosos
que siguen los investigadores para obtener conocimiento, debemos recordar que la palabra

método también se puede definir como camino o ruta.

Toda investigacion nace a partir de una situacion observada o sentida, que genera una
serie de inquietudes o preguntas que no se pueden responder de forma inmediata, sino que

requiere establecer un proceso de desarrollo para dar solucion. (Gutiérrez, 2014)

Para cualquier investigacion es necesario definir un método que ayudara a la recoleccion e

integracion de los datos, dentro de los cuales podemos identificar el siguiente.

* Mide fendmenos

sen  * Utiliza estadisticas
* Emplea experimentacion
* Andlisis causa-efecto

. Caracteristicas

uyos
* Secuencial
. .
s Sane un Oroceso ) Deductivo
uanttativo Probatorio
4 * Analiza la realidad objetiva

Qe pocsee

* Generalizacidn de resultados

* Control sobre fendmenos
Bondades M +precision

* Réplica
* Prediccidn

Figura 9 Enfoque de la investigacion

Enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la
medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias. (R. Herndndez Sampieri, Metodologia de la investigacion, 2006).
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3.2.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se basa en un enfoque cuantitativo. Utilizaremos este enfoque
porque buscaremos las causas por las cuales Corporaciéon Desafio no retiene sus clientes con

datos estadisticos e indagando en la opinidn de los clientes.

3.2.2 METODO DE LA INVESTIGACION

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fendmenos, situaciones,
contextos y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis. (Sampieri R. H.,

Roberto Hernandez Sampieri, 2010).

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Segun Sampieri H. (2006) en el disefio se determina el procedimiento y actividades que

tendenciales que nos llevaran a encontrar la respuesta a la problematica de investigacion.

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo unico. Su propoésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede. (Herndndez, Fernandez, &

Baptista, 2006)

Se utiliza este disefio pues se busca investigar las causas de la falta de fidelidad de los

clientes de Corporacion Desafio.
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Enfoque Cuantitativo

Enfoques L Cuantitativo
Tipo de Estudio L No Experimental
Tipo de Disefo ‘ Descriptivo

Alcance ‘ Transversal

Métodos L Correlacional
pbogdeiussta | Prcl)\g:f)islti::ica

Técnicas Encuesta

Figura 10 Enfoques y Métodos

Fuente: Propia

3.3.1 POBLACION

Se entiende por poblacion el conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes, para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda

limitada por el problema y por los objetivos de estudio. (Fidias, 2006)

La poblacion seleccionada en la presente investigacion fue tomada de la base de datos de

clientes de los ultimos 5 afios a los que Corporacion Desafio ha prestado sus servicios.
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3.3.2 MUESTRA

La muestra es la que puede determinar la problematica ya que les capaz de generar los
datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. (Tamayo y Tamayo, El Proceso

de la Investigacion cientifica, 1997)

Tamayo (1997) Afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se toma de la

poblacion, para estudiar un fenémeno estadistico.

CALCULO DE LA MUESTRA

NZ2*P(1-p)

(N-1)e2+Z2*P(1-P)

Muestra
Tamafio de la poblacion 20 ‘
Nivel de confianza 1.96
Valor estimado conocido 0.5 20

Valor estimado desconocido 0.5

Error estandar 0.05

Figura 11 Calculo de la muestra

Fuente: Propia

Después del célculo de la muestra lo cual mostramos en la figura anterior hemos

identificado que es necesario realizar 20 encuestas.
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3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

Para seleccionar una muestra, lo primero que se debe hacer es definir la unidad de analisis
(personas, organizaciones, periddicos, comunidades, situaciones, eventos). El sobre que o quienes
se van a recolectar datos, depende del planteamiento del problema a investigar y de los alcances

del estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).

En el presente proyecto usaremos las empresas que han tenido una relacién comercial con

Corporacion Desafio en los tltimos 5 afios.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Soriano (1996) Senala al referirse a las técnicas e instrumentos para recopilar informacion
como la de campo, lo siguiente: Que el volumen y el tipo de informacién-cualitativa y
cuantitativa- que se recaben en el trabajo de campo deben estar plenamente justificados por los
objetivos e hipotesis de la investigacion, o de lo contrario se corre el riesgo de recopilar datos de

poca o ninguna utilidad para efectuar un analisis adecuado del problema.

3.4.1 INSTRUMENTOS

Para soportar este proyecto recurrimos a usar como instrumento de investigacion
“Encuestas”, las cuales seran aplicadas a las empresas que son y fueron clientes de Corporacion

Desafio.

Nuestro instrumento cuenta con 12 preguntas las cuales se ordenan de acuerdo a nuestras

3 variables independientes.

Estd compuesta por una pequefa introducciéon donde da a conocer la finalidad de la

encuesta, diciendo que es para fines educativos.

v" Nombre de la empresa encuestada
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v" Preguntas relacionadas a nuestra variable seguimiento
v" Preguntas relacionadas a nuestra variable precio

v' Preguntas relacionadas a nuestra variable utilidad del contenido

3.4.2 TECNICAS

La técnica es indispensable en el proceso de la investigacion cientifica, ya que integra la
estructura por medio de la cual se organiza la investigacion, La técnica pretende los siguientes
objetivos: ordenar las etapas de la investigacion, aportar instrumentos para manejar la
informacion, llevar un control de los datos, orientar la obtencion de conocimientos (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2006).

En cuanto a las técnicas de investigacion, se estudiaran dos formas generales la técnica

documental y técnica de campo

La investigacion documental consiste en obtener informacioén escrita sobre un tema en
particular en libros, revistas, diarios, informes escritos, etcétera, o bien mediante la informacion o
evidencias en peliculas, diapositivas, fotografias, planos y graficos, bases de datos (de una PC),

etcétera. (Raul, 2009)

La investigacién de campo consiste en obtener informacion y evidencias directamente en
el terreno de los hechos donde se produce o reproducimos artificialmente el fendmeno o
problema que investigamos. Aqui la informacion la obtenemos por medio de experimentos,
encuestas, muestreos estadisticos; de muestras fisicas, analisis de laboratorio, etcétera. (Raul,

2009)

En el presente estudio se utilizé la técnica de campo porque la informacion recolectada

viene directamente de clientes que han tenido relacion con Corporacion Desafio.
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3.5 FUENTES DE INFORMACION

Gallego Lorenzo (2009) Expresa que las fuentes de informacion son toda huella o
vestigio, testimonio y conocimiento legado por el discurrir de los hombres y mujeres a lo largo de
la Historia. De ello se desprende que la fuente de informacion es todo lo que contiene
informacion para ser transmitida o comunicada y que permite identificarse con el origen de la

informacion.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Constituyen el objetivo de investigacion bibliografica o revision de la literatura y

proporcionan datos de primera mano. (Sampieri R. H., Metodologia de la investigacion, 2006)
Las fuentes primarias que utilizamos para esta investigacion son:

v" Encuestas a clientes

v Base de datos altimos 5 afios de Corporacion Desafio

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Fuentes secundarias. Consisten en compilaciones, resimenes y listados de referencias
publicadas en un area de conocimiento en particular (son listados de fuentes primarias). Es decir,

reprocesan informacién de primera mano. (Sampieri R. H., Metodologia de la investigacion,

2006).
Podemos mencionar como fuentes secundarias de este trabajo algunas como:

v' Libros de texto digitales y fisicos
v’ Paginas web
v Blogs

v' Trabajos de tesis relacionados al tema
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3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Nuestra mayor limitante al momento del desarrollo de este trabajo fue al realizar las
encuestas, pues nos encontramos que algunas de las personas encargadas del proceso de
capacitacion en las empresas que eran parte de nuestra muestra ya no laboraban en ellas, esto nos
dificultaba la recopilacién de informacioén pues no conocian de los servicios y tuvimos que

contactar otros que dentro de la organizacion pudieran brindarnos la informacion requerida.
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CAPITULO IV ANALISIS Y RESULTADOS

En el capitulo anterior se disefid la matriz metodoldgica, la operacionalizacion de las
variables, la hipotesis, se determind el enfoque y los métodos a utilizar, el disefio de la

investigacion definiendo la poblacién y muestra para desarrollar.

En el presente capitulo se mostraran los antecedentes de la empresa, servicios que ofrece,

proceso actual. También se analizard el método y analisis empleado en la investigacion.

4.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Corporacion Desafio, fue fundada por Arturo Lopez Malumbres en 1990. Desde su inicio,
se ha dedicado basicamente a ayudar a hombres y mujeres a desarrollar su potencial como seres
humanos y a convertirse en personas verdaderamente exitosas, en los negocios, en la empresa, en
su profesion, en el deporte, en la familia, en la iglesia o cualquiera que sea el area en donde se
desenvuelvan; a través de sus programas especiales de capacitacion, motivacion,
consejeria y asesoria. Con el respaldo de instituciones de prestigio como la Universidad

Tecnologica de El Salvador.

Cada afo muchas personas en diferentes ciudades alrededor del mundo son
impactadas a través de los seminarios, conferencias y talleres que Corporacion DESAFIO.
También, a través de su pagina web arturolopezmalumbres.com, ofrece a cientos de personas que
la visitan a diario, la oportunidad de aprender, compartir y solicitar mucho material

valioso para el crecimiento personal, empresarial o institucional.

Todos sus programas, estan basados en Principios, Leyes, Valores e Instrucciones de
la vida; compartidos de forma sencilla, precisa, amena y bien definida que ofrecen a
cualquier persona deseosa de triunfar, los instrumentos necesarios para cumplir su verdadera

funcion en esta vida.
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La sede de Arturo Lopez Malumbres & Asociados estd en Honduras, Centro
América y sus representantes internacionales se encuentran en Estados Unidos, Inglaterra,

Guatemala, El Salvador, Nicaragua, Costa Rica, Panamé y Argentina.

4.1.2 SERVICIOS QUE OFRECE

La empresa ofrece programas que tienen una duracion de 6 meses algunos y otros mas
especializados cuentan con una duracién de 12 meses. Las reuniones se llevan a cabo una vez al

mes, dejando espacio suficiente para poner en practica lo impartido en el programa.

A Continuacién presentamos algunos de los diplomados que Corporacion Desafio ofrece

y una breve resefa su contenido:

v Liderazgo Competitivo: a través de este Diplomado, se ha puesto el puente entre
los enfoques empresariales y los principios irrefutables del liderazgo con una formula
ganadora para un liderazgo exitoso. Este programa lo inspirara a hacer su mejor esfuerzo

para beneficio propio y de las personas a quienes dirige.

v Gestion del Talento Humano y Profesional: Cada evento de nuestro diplomado es una
experiencia de identificacion, descubrimiento, experimentacion y planificacion que
transforma al capital humano de las empresas en personas proactivas, con Vvision,

objetivos, metas, excelentes administradores de tiempo y recursos econdmicos.

v Gestion en Familia y Paternidad: La clave para mantener las relaciones, en especial las
familiares, es la comunicacion. Comunicarse es un arte, en el cual no se trata de
quién habla mejor, sino de aquellos que se disponen a escuchar sin prejuicios a los
demas.

v Coaching para Altos Directivos: El coaching es una herramienta para ayudar a las

personas a triunfar en todas las areas de la vida de manera seria y bien fundamentada.
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4.2 PROCESO ACTUAL

1. El objetivo especifico de todos los programas motivacionales- formativos de
Corporacion DESAFIO, es que los participantes desarrollen principios, valores y actitudes de

comportamiento que les permitan ser personas de calidad alcanzando asi su méximo potencial.

2. Todos nuestros seminarios se desarrollan en un periodo maximo de 4 a 6 horas de
trabajo de acuerdo a la disponibilidad de tiempo que la empresa, organizacion o institucion

disponga.

3. Nuestros seminarios incluyen el material impreso necesario, ayudas audiovisuales y

diploma de participacion.

4. Nuestros seminarios tienen un costo de USD 2.500.00 (délares) libres de impuestos en
cualquier ciudad de los paises de Guatemala, El Salvador, Nicaragua, Panama, Honduras y de
USD 3,000.00 (dolares) libres de impuestos fuera de esta region; mas gastos de transportacion,
acomodacion y alimentacion cuando sea necesario sin importar el nimero de participantes o el

numero de horas de trabajo seleccionadas.

4.3 METODO DE MEDICION O ANALISIS

Algunos autores como Duverger y Selltiz, al referirse a los métodos hablan de esquemas o
niveles de investigacion, de acuerdo a su capacidad explicativa y a la sofisticacion o rigurosidad
de sus procedimientos. Ellos coinciden en ordenarlos en tres etapas. Agregando una 4° categoria
(la investigacion causal comparativa) tal como la describen autores mds recientes, como

Kerlinger, Becerra y Donald Ary. (Idalgo, s.f.)
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4.3.1 Justificacion

Para esta investigacion fue necesario utilizar un método para recolectar la informacion
que se necesitaba para asi poder identificar cual de las variables es la que mas ayuda para

responder a las preguntas de investigacion.

4.4 ANALISIS DE VARIABLES

Se realizd un total de 20 encuestas a clientes que han recibido un servicio con
Corporacion Desafio, con preguntas enfocadas a nuestras variables de investigacion, las cuales

nos arrojaron los siguientes resultados.
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4.4.1 VARIABLE SEGUIMIENTO

F1-6 meses ™ 6-12meses ™ [-2afios ®Mas de 2 afios

Figura 12 Antigiiedad de los clientes
Fuente: Propia

De acuerdo a la figura 12 podemos observar que los clientes de Corporacion Desafio han
mantenido relaciones comerciales en su mayoria hace mas de 2 afios siendo este el 60% de la
muestra encuestada nos indican que son clientes de corporacion desafio hace més de 2 afos
comparado al 25% que son de 1 a 2 afos. Lo que nos indica que la mayoria de clientes no son

nuevos independientemente adquieran el servicio de forma continua.
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EMuy bueno ® Bueno ® Malo ¥ Muy malo

Figura 13 Calidad de servicios

Fuente: Propia

Como se representa en el grafico anterior, los resultados obtenidos son muy buenos para
Corporacion Desafio pues demuestra aceptacion por parte de las empresas encuestadas donde el

95% dieron la méxima calificacion a los servicios que se prestan.
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® Muy bueno ® Bueno Malo ® Muy malo

Figura 14 Capacidad del personal

Fuente: Propia

Tal y como se expresa en la figura 14 arrojan una muy buena evaluacion para el personal
que imparte las capacitaciones recibiendo 95%. Esto nos indica que las empresas estan muy

satisfechas con el personal y su experiencia.
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®Muy bueno ® Bueno ® Malo ¥ Muy malo

Figura 15 Resultado de capacitaciones

La figura 15 nos muestra que las capacitaciones recibidas han sido muy provechosas para
la operacion de su organizacion, esto demuestra que se han cumplido las expectativas esperadas

respecto a ellas.
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B Muy Importante ™ Importante ® Poco importante ™ Nada importante

Figura 16 Prestigio

Como podemos observar en la figura 16 el prestigio juega un papel importante dentro del
mercado para que una empresa pueda sobrevivir a la competencia. Nos damos cuenta con los

resultados obtenidos que la mayoria de los clientes consideran de gran valor el prestigio.

4.4.2 VARIABLE PRECIO
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B Muy Importante ®Importante ® Poco importante ® Nada importante

Figura 17 Precio

El precio en el mercado de un producto o servicio es de vital importancia para que puedan
ser seleccionados por los clientes, esto lo vemos reflejado en la figura 15 donde este detalle es
considerado muy importante al momento de seleccionar un servicio como el que Corporacion

Desafio presta.
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B Muy Importante  ®Importante ® Poco importante ¥ Nada importante

Figura 18 Financiamiento

Fuente: Propia

Es importante conocer las necesidades de los clientes y en este caso vemos que en su
mayoria piensan que una manera de poder requerir los servicios que Corporacion Desafio presta
seria por medio de ofertas de pago o posibles financiamientos, en su mayoria los planes de
capacitaciones cuentan con precios bastante altos y es mas dificil para algunas empresas

pequefias capacitarse con nosotros.
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B Definitivamentesi ®™Si ¥ No ™ Definitivamente no

Figura 19 Servicio

Fuente: Propia

La figura 19 muestra como los clientes reaccionaron de manera positiva aduciendo que
volverian a usar los servicios de Corporacion Desafio dandonos un buen panorama acerca de

nuestros servicios.
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B Definitivamente si ®™Si ¥ No ™ Definitivamente no

Figura 19 Vanguardia e Innovacion

Fuente: Propia

Tal y como se puede observar en la figura 20 Corporacion Desafio cuenta con la
aprobacion de sus clientes en los aspectos de vanguardia e innovacion, demostrando que se

encuentra en un nivel competitivo en el mercado.

54



B Definitivamente si  ®Si ¥ No ¥ Definitivamente no

Figura 20Recursos para capacitaciones

Fuente: Propia

La figura 21 nos muestra que Corporacion Desafio cuenta con los recursos necesarios
para la Optima realizaciéon de capacitaciones a sus clientes, lo cual es una ventaja competitiva

para la empresa.
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RELACIONADAS A LA UTILIDAD DEL CONTENIDO

Pagina Web de la empresa
B Redes Sociales
B [ lamadas telefonicas ofreciendo el servicio

B Recomendaciones de otras empresas

® Otros

Figura 21 Fuentes de informacion

Fuente: Propia

Como muestra la figura 22 la forma en que los clientes se han dado cuenta de los servicios
que Corporacion Desafio presta ha sido por medio de recomendaciones de otras empresas, lo que

nos indica que el tema de prestigio y renombre favorecen mucho para sobresalir en el mercado.
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® Disponibilidad de Financiamiento B Mejorar el precio
¥ Ninguna B Mayor oferta de servicios de capacitaciones

¥ Mayor seguimiento de resultados ¥ Mejor atencion al cliente

Figura 22 Recomendaciones

Fuente: Propia

La figura 23 nos muestra que entre las recomendaciones recibidas podemos encontrar

algunas como precio, mejor atencién al cliente, financiamiento entre otras.

Esto nos arroja a mejorar las areas involucradas para asi poder obtener fidelizacion de los

clientes ofreciéndoles justo lo que ellos piden y necesitan.
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4.4.3 VARIABLE IMPACTO

ESi ENo ® B B =

Figura 23 Retroalimentacion

Fuente: Propia

Observamos como la figura 24 nos indica que los clientes no han obtenido ningin

documento que retroalimente el resultado de las capacitaciones obtenidas.
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4.5 ANALISIS DE LA HIPOTESIS

Para la comprobacion de los resultados fue necesario analizar si la herramienta utilizada
para la recoleccion de datos era valida. Es por ello que decidimos utilizar la herramienta de Alfa
Cronbach para la comprobacion de nuestro instrumento.

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar la
fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan
el mismo constructo o dimension teorica. (Universidad de Valencia, s.f.)

Encuestas 667
pregunta 9
Encuesta il il 83 3l 8 3 il a8 3 total(1]

1 ! ! ! ! ! ! 1 ! 1! 10

! 1 1 ! ! ! ! 1 ! 1! ;

3 ! | ! ! ) 3 ! ! 1! 1

4 ! 1 1 ! 2 3 1 ! 1! )]

5 ! | ! ! ! ! ! ! 1! 10

g ! ! ! ! ! 3 ! ! 1! 1l

1 ! | 1 ! 1 ! 1 ! 1! ;
16

Suma 1 1 1 8 9 1

varanaa 0 0 0 04 0 0 " 03

Alfa cronbach] 08610

Figura 24 Alpha Cronbach

Fuente: Propia
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Segun los datos introducidos en la herramienta pudimos determinar que con un 0.86 si es

valido el instrumento utilizado para la comprobacion de la hipotesis planteada.

“La hipotesis constituye una respuesta tentativa a los problemas de investigacion”
(Ynoub, 2007, pag. 61).

“La hipotesis nula es la hipdtesis por probar, esta recibe el nombre de hipotesis nula, la
cual se designa HO y se lee “H subindice cero” (Lind, Marchal, & Wathen, 2008, pag. 333).

En base a la informacion recolectada pudimos determinar cual era la mejor opcion para la
comprobacion de nuestra hipdtesis. Tomando en cuenta que la muestra es el total de nuestra

poblacion se puede obtener directamente de dichos resultados la comprobacion de la hipotesis.

Arturo Lopez Malumbres (2018) quien es el presidente de Corporacion Desafio nos
comentaba en una entrevista lo siguiente: “Lo mds importante para la empresa es conocer las

necesidades del cliente para asi poder brindarle el mejor servicio posible”.

Por esto es que se determino tomar la variable dependiente “seguimiento” como la mas
importante, enfocandonos en una variable independiente que es la calidad del servicio la cual esta
fuertemente relacionada con las necesidades del cliente y el servicio que Corporacion Desafio les

ofrece.

Es por esta razon que se incluy6 en la hipodtesis.

Hi: La variable seguimiento en términos de fidelizacion afecta la calidad de servicios que

reciben los clientes de Corporacion Desafio.

Ho: La variable seguimiento en términos de fidelizacion no afecta la calidad de servicios

que reciben los clientes de Corporacion Desafio.
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Nivel de Satisfaccién

Data Ho: Satisfaccién <99%
Null Hypothesis x= 0.99 H1: Satisfaccién >99%
Level of Significance 0.01
Number of Items of Interest 21 Total de respuestas 3y 4
Sample Size 21 Total de respuestas

Intermediate Calculations

Sample Proportion 1
Standard Error 0.0217 P1 P2 P3
Z Test Statistic 0.4606 Encl 4 4 4
Enc2 4 4 4
Upper-Tail Test Enc3 4 4 4
Upper Critical Value 2.3263 Enc4 4 4 4
p-Value 0.3226 Enc5 4 4 4
Do not reject the null hypothesis Encé 4 4 4
Enc7 4 4 4
ﬁ 0 0 0 Tres
7 7 7 Cuatros
No se rechaza la Hipotesis Nula 7 7 7 Tres y Cuatros
— Total3y 4

Figura 25 Comprobacion de Hipotesis

Segun los datos obtenidos con la comprobacion de la hipdtesis podes determinar que no se
rechaza la hipotesis Nula ya que el total de los clientes se sienten satisfechos con el servicio
que Corporacion Desafio brinda, es decir que el problema de la fidelizacion de los clientes no

para por la variable de Seguimiento.

4.6 PLAN DE RETENCION DE CLIENTES

El plan de retencion integra la decision estratégica sobre cudles son los cambios que
deben incorporarse a los diferentes procesos de la organizacion, para que sean traducidos en un
mejor servicio percibido. Dicho plan, ademas de servir de base para la deteccion de mejoras, debe
permitir el control y seguimiento de las diferentes acciones a desarrollar, asi como la

incorporacion de acciones correctivas ante posibles contingencias no previstas. (ANECA, s.f.)

El disefio del plan de retencion representa la principal aspiracion dentro de nuestra

investigacion. La mejora continua supone un cambio en los comportamientos de las personas que
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integran una organizacion. Este plan debe incentivar las modificaciones requeridas en los

Procesos.

Tomando como base las variables de seguimiento, precio y el impacto de las
capacitaciones, hemos decidido elaborar un plan para mejorar el desempefio en cada una de ellas

y asi lograr los objetivos planteados en el proyecto.

Disefio de un modelo de servicio al cliente eficiente (Seguimiento)

Los modelos de servicio al cliente de calidad son empleados para medir el desempefio del
personal encargado del drea de servicio, llegando a conocer cudl es la situacion de esta, respecto

al ideal de excelencia asi como las oportunidades de mejora.

Es necesario que un modelo de servicio al cliente este conformado por una serie de

actividades que ayuden a que este sea implementado.

Crear una base de datos de los clientes actuales de la empresa, determinando sus

caracteristicas, necesidades y volumenes de compra

Rafael Muiiz, director de la consultora RMG, define el objetivo primordial de la base de
datos como “el ejercicio de una gestion profesional de la cartera de clientes. Es la mejor
herramienta para llegar a ellos conforme a sus perfiles”. No obstante, reconoce que “esta continua

siendo la gran asignatura pendiente de las empresas”. (Emprendedores, s.f.)

De esta manera se reconoce la participacion de cada cliente en los ingresos de la empresa
y se enfocan las politicas de servicio priorizando los clientes. Esto no quiere decir que la calidad
del servicio se debe enfocar solo a aquellos clientes que compran mas a la empresa, sino que los

esfuerzos pueden ser equiparados a cada necesidad.
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Clasificar a los clientes

Para definir de forma objetiva el nivel de servicio a ofrecerles a los clientes, es necesario
clasificar a estos en grupos de acuerdo con sus caracteristicas, deseos y posibilidades, de forma

que se pueda garantizar el nivel de servicio que cada cliente demanda.

Conocer y determinar las necesidades del cliente

Con esto se pretende establecer las dificultades o debilidades que actualmente se
presentan con relacion al servicio. Se destaca que un primer paso es la auditoria del servicio al
cliente, la cual se recomienda ejecutar de manera periddica con intervalos de cada 6 meses para

hacer seguimiento y establecer los problemas y causas.

1. Elaborar indicadores de medicion del servicio en los siguientes aspectos:
Cumplimiento por con lo establecido por el cliente.

2. Informacién sobre la situacion de los programas a lo largo de toda la cadena

logistica.

Respuestas a las emergencias.

Servicio de garantia.

Utilidad de los programas recibidos.

Cambio de accionar en sus colaboradores.

N kW

indices de rendimiento por departamento de los colaboradores.

Disefio de un modelo de mejores estrategias de financiamiento e incentivos para los clientes

(Precio)

Es necesario mostrar el grado de satisfaccion con nuestro cliente ofreciendo ofertas,
promociones, concursos y en definitiva mejores condiciones de compra. Son técnicas
tradicionales pero utiles a la hora de fortalecer la lealtad con el cliente, hacerlo sentir tnico y

cuidado e incentivar las ventas en la empresa.
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En este sentido, la del 2x1 es probablemente una de la estrategia mas empleada en el
mundo del marketing y con mayor éxito tanto de implantacion en los comercios como de
recepcion por parte del cliente. Una estrategia similar es el descuento por cantidad de servicios
contratados, es decir que entre mas programas ellos adquieran se les hard una consideracion en el

precio.

También se pueden crear alianzas estratégicas con instituciones financieras para que a
través de estos, los clientes de Corporacion Desafio puedan adquirir los programas de
capacitacion que necesita de una manera mas accesible con un financiamiento o con tarjetas de

crédito.

Otra manera de motivar a los clientes es dando incentivos inicos como pueden ser: un
team building gratuito después de la culminacién de un programa completo, un taller gratis de
alta gerencia dirigido a sus ejecutivos o descuento especial por cada programa que el cliente

adquiera.

Disefio de un modelo de mejores estrategias para determinar los resultados obtenidos de

los programas que imparte Corporacion Desafio. (El impacto de los resultados)

Esta atencion al cliente de la que hablamos no se cifie al proceso de compra y pago sino
que va mas alld si lo que se pretende es salvaguardar la lealtad del consumidor. Es més que
conveniente, traspasado un breve tiempo desde la adquisicion del servicio, se preste intereses por
el grado de satisfaccion de tu cliente. Hablamos de los llamados sistemas feedback para mejorar

el servicio que se presta. (Vittori, s.f.)

Es necesario provechar el feedback de los clientes para mejorar nuestros servicios. Es
necesario tomar nota de las siguientes ideas para retroalimentar el ciclo, mejorar el servicio y

lograr clientes mas satisfechos y rentables.
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1y

2)

3)

4)

)

Preguntar a nuestro Representante de Atencion al Cliente

El es quien esté en la primera linea interactuando dia a dia con los clientes. Puede ser una

gran fuente de ideas, nuevas tendencias y hasta detectar amenazas para nuestros servicios.
Encuestas

Se pueden hacer tanto en el sitio web de la empresa como en forma impresa en el lugar de
la capacitacion. No hay que limitarse a publicar el formulario online o dejarlo sobre el
mostrador. Es necesario difundirla activamente en las redes sociales para estimular la
participacion de nuestros clientes. Hay que asegurarse también de analizar periddicamente
la informacién recolectada. Después del cumplimiento de los programas de capacitacion
es necesario tener un seguimiento al progreso que han tenido los colaboradores de las

empresas que contratan los servicios de Corporacion Desafio.

Redes Sociales

Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, etc.; ofrecen un entorno ideal para
escuchar a los clientes. Al mantener un canal abierto con nuestros clientes a través de
estas plataformas nos estamos asegurando que ellos tengan a su disposicion la herramienta

necesaria para hacer preguntas o retroalimentacion de nuestros servicios.

Contacto Directo

Organizar llamados telefonicos o aprovechar el contacto cara a cara que se tenga con
nuestros clientes para indagarlos acerca desu experiencia con nuestro servicio

proporcionado.

Test de Usabilidad

Convocar a nuestros usuarios mas participativos en las redes sociales a un encuentro
para probar los nuevos programas que nos encontramos desarrollando. Si hubiera alguna
queja justificada por parte de algun cliente no hay que dudar en asumir la responsabilidad

y facilitar ayuda. Hay que hacer del problema una oportunidad.
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Por ultimo podemos decir que es imperativo entregar un documento de retroalimentacion.
Esto es necesario para que los clientes puedan analizar los beneficios que se obtuvieron al

capacitar a su recurso humano con Corporacioén Desafio.

Hacer encuestas periodicas. Después del cumplimiento de los programas de capacitacion
es necesario tener un seguimiento al progreso que han tenido los colaboradores de las empresas

que contratan los servicios de Corporacion Desafio.

Entregar un documento de retroalimentacion. Esto es necesario para que los clientes
puedan analizar los beneficios que se obtuvieron al capacitar a su recurso humano con

Corporacion Desafio.
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Cronograma de Actividades Plan de retencion

Tabla 5 Plan de retencion

Fuente: Propia

Acclones de Mejora
Base de Datos

Tareas
Clasificar a los clientes

Tiempo Recursos Necesarlos  Responsable

1 mes

Informacion de libros

Encargado de ventas

[ PSTETEPETET Tl Feedback de los clientes

Determinar sus necesidade|2 meses | Encuestas y entrevistas| Encargado de ventas
Incentivos para clientes | Ofertas 1mes |Aprobacion Gerente |Encargado de Mercadeo
Promociones 1mes |Aprobacion Gerente  |Encargado de Mercadeo
Alianzas estrategicas 2 meses | Aprobacion Gerente | Encargado de Mercadeo
Premios por fidelidad (1 mes |Aprobacion Gerente |Encargado de Mercadeo
Encuestas 3 meses |Encuestas y entrevistas|Encargado de ventas
Redes sociales 4 meses | Datos de redes Encargado de ventas
Contacto directo 5 meses (Visitar clientes Encargado de ventas
Test de usabilidad 6 meses | Presupuesto de evento |Encargado de Mercadeo
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Las conclusiones se basan en el analisis de los resultados obtenidos durante la aplicacion de

las encuestas a nuestros clientes y nos llevan a dar respuestas a nuestras preguntas de

investigacion.

v

Se rechaza la hipotesis alterna planteada al inicio de la investigacion, la variable
seguimiento en términos de fidelizacidon no afecta la calidad de servicios que reciben los

clientes de Corporacion Desafio.

Concluimos que Corporacién Desafio cuenta con una aceptacion considerablemente
buena hablando en términos de servicio y seguimiento, lo que nos indica que esto no es

un problema significativo para la empresa.

Llegamos a la conclusion que el seguimiento es un factor clave para la retencion de
clientes en Corporaciéon Desafio el cual es un punto a favor para la empresa pues sus

clientes estin muy contentos con el servicio.

El precio es determinante para que los Clientes de Corporacion Desafio opten por sus

servicios pues es un valor alto que se debe pagar por capacitaciones.

Es importante mencionar que aunque el precio es alto, sus clientes podrian solicitar los
servicios de Corporacion Desafio si se contara con planes de financiamientos, descuentos

o alianzas estratégicas.

No se cuenta con una descripcion del impacto de los resultados que las empresas obtienen

al recibir capacitaciones con Corporacion Desafio.

68



5.2 RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones se plantean para poder reforzar nuestra propuesta de mejora

para la detentacion de clientes de Corporacion Desafio.

v

Recomendamos reforzar el servicio al cliente utilizando el disefio propuesto en nuestro

plan de mejora para asi mantener la satisfaccion de los clientes.

Se recomienda asignar a una persona especialmente para el seguimiento y atencion al

cliente y asi brindar un servicio personalizado y dirigido.

Recomendamos hacer alianzas estratégicas con instituciones financieras para asi brindar

opciones a los clientes de Corporacion Desafio.

Se recomienda elaborar un documento para la evaluacion del impacto de las
capacitaciones en las empresas y de esta forma demostrar a los clientes de Corporacion
Desafio que les es factible la inversion ya que se demuestran mejoras en sus procesos y

ambientes laborales.

Recomendamos agregar a los paquetes de capacitaciones planes para niveles mas obreros
y mandos inferiores para de esta forma ofrecer variedad de servicios a los clientes de

Corporacion Desafio.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta realizada a clientes

‘unitec

ALREATE INTERNAT

Buen dia, somos estudiantes de maestria de la Universidad Tecnologica Centroamericana
(UNITEC) y estamos haciendo un trabajo de investigacion sobre la retencion de clientes en
Corporacion Desafio. Agradeceriamos su participacion voluntaria para contestar este
cuestionario, los datos seran manejados de forma confidencial. Gracias por su valiosa
participacion.

Nombre de la empresa:

A continuacidn, se presentan una serie de preguntas, se pide encerrar la respuesta que considere

mas apropiada.

1. ;Hace cuanto tiempo mantiene una relacion comercial con Corporacion Desafio?

a) 1-6 meses

b) 6-12 meses

c) 1-2 afios

d) Mas de 2 afios

2. ;Cbmo calificaria de manera general los servicios de Corporacion Desafio?
a) Muy bueno

b) Bueno

¢) Malo

d) Muy malo

3. (Coémo evaluaria el papel del personal que imparti6 las capacitaciones en su empresa?

a) Muy bueno
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b)

d)

Bueno
Malo
Muy malo

(Como calificaria el resultado de la capacitacion que los colaboradores de su empresa
recibieron?

Muy bueno

Bueno

Malo

Muy Malo

(Qué tan importante es para usted el prestigio cuando se trata de elegir una empresa de
capacitaciones como Corporacion Desafio?

Muy Importante

Importante

Poco importante

Nada importante

(Qué tan importante es para usted el precio al momento de elegir entre las empresas de
capacitaciones del pais?

Muy importante

Importante

Poco importante

Nada importante

(Cree usted que Corporacion Desafio deberia tener mejores ofertas de pago o
financiamiento por los servicios que brinda?

Definitivamente si

Si

No

Definitivamente no
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8. ¢(Volveria a usar los servicios de Corporacion Desafio en el fututo?
a) Definitivamente si

b) Si

c) No

d) Definitivamente no

9. En aspectos de vanguardia e innovacion, ;,Como calificaria a Corporacion Desafio?
a) Muy bueno
b) Bueno
c) Malo
d) Muy Malo

10. ;Considera que Corporacion Desafio cuenta con los recursos y tecnologia necesaria para
impartir las capacitaciones solicitadas por su empresa?
a) Definitivamente si
b) Si
c) No

d) Definitivamente no

11. ;A recibido algin documento con resultados obtenidos después de las capacitaciones
impartidas en su empresa por Corporacion Desafio?
a) Si
b) No

12. ;Por qué medio se dio cuenta de los planes de capacitaciones de Corporacion Desafio?
a) Pagina Web de la empresa
b) Redes Sociales
¢) Llamadas telefonicas ofreciendo el servicio
d) Recomendaciones de otras empresas

e) Otros
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13. Podria dar alguna sugerencia o recomendacion para mejorar los servicios.
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Anexo 2 Carta firmada por asesor tematico

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Sefores Facultad de Postgrado UNI

Por este medio yo .___,ug]'crf.mo e “u hatt C\A tae
WemidedNo. _0F0)- 1961~ 90501

Licenciado en SQ“OQQ\&

Macstria en _Reww ‘
Deoctonado en

Hago convtar que asumo la responsabiladad de asesorns iécnicamente el trabayo de Tesis de
Macstria demominado

- & le o M Nendes
— - a
A ser desarroliado por los estudiantes:

- v.

Para o cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en
ol plaro establecido por la Facultad de Postgrado.

Enlaciodadde__ Sown Pl Sk
W_J&(_
Nombee

Geh e MO\

Fecha Firma
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Anexo 4 Carta de aceptacion Corporacion Desafio

Carta de Autorizacion de Corporacion Desafio

Puerto Cortes i Cones 06218
(Cradad) Departamento  (Diames.afo)

Dr, Jose Arturo Lopez Malumbres
(Nombre v apellidos de¢ Director o Gerente )

Director General
(Puesto Laboral)

Corporxion Desafio
(Empresa o Institucion)

Residencial Los Alpes 1y 3 avenida 3 calle. San Pedro Sula Cones
(Direccron prancipal de la empresa o institucion )

Estimado Sefor (a): Jose Arturo Lopez Malumbres

Reciba un cordial v atento saludo. Por medio de la presente descamos soliacitar su apoyo.
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando ¢l Trabapo Final
de Investigacion previo a obtener el titulo de maestria en: Direxcion Empresanal

Hemos seleccionado como tem: Plan d¢ Mejora Para la Retencion de¢ Chemtes oo
Corporacion Desafio,

Por 1o que estariamos muy agradecidos en contar con ¢l apovo de la empresa gue wsted
representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dcha sobcomad se
circunscribe a peticionar que se autorice realizas Eacuestas y entrevistas

A la espera de su aprobacion, me suscribo de usted

Atentamente,

/fi
==

~

Issis Idalia Perdomo Zuniga Pablo Arturo Lopez Villalobos
Firma, nombre y apellidos Firma, nombre y apellidos

No. De Cuenta 21453026 Numero de Cuenta 25413051

Dr, Jose Arturo Lopez Malumbres
(Nombre v sellos del Director Gerente )

Anexo 3 Ejemplo de programas de Corporacion Desafio



INFORMACION GENERAL

Diplomado

“ FORMACION HUMANA Y PROFESIONAL”

GENERALIDADES

Seis mese, desarroliando un
Médulo por mes con uno o
dos temas en un periodo de
4 horas de trabajo cada
Médulo..

Charlas magistrales
Equipos de Trabajo
Trabajos de Aplicacidn
Discusiones

Invitados Especiales

Para nosotros, las personas
son la razdn fundamental
de exslir, consideramos
a cada una, un ser
integral capaz de
impulsar el cambio de
nuestra sociedad.
Trabajamos para
transformar la manera de
pensar y de actuar asi

como de ver la vida en
cada persona que
partlicipa de esle
programa. Beneficiando
con esto a su familia, su
empresa, su nacon.

E st a mo s
comprometidos con Dios
y con nuestras naciones.
Sofiamos y trabajamos
por una socedad distnta
y vemos a cada persona
con un propdsito definido
en su vida y realizada en
cada una de sus
diferentes areas: en lo
personal, en su familia,
en su trabajo, en su
comunidad.

Para alcanzar
nuestros propdsitos y
objetves compartimos a
través de este programa,
los Principios capaces de
elevar |la calidad de vida
de cada persona y
aumentar al maximo su

potencial en el desarrollo
de todas sus actividades
y relaciones.

Entonces, el objetivo
mas importante es que, a
través de este diplomado,
se logre dar un enfoque a
la vida de las personas y
cambar los paradigmas
tanto personales como
socales que hasta hoy
han mantenido a muchos
inmersos en un mundo
de limitacién,
mediocridad y
conformismo,
impidiéndoles su
desenvolvimiento de
manera eficienle y
productiva en lodas las
areas de su vida. Y eslo,

de este

Somos su mejor
aliado en la formacidtn
humana y profesional
para su institucdén. No
podemos seguir

anteponiendo lo écnico y
lo cientifico sobre lo
humano y lo espiritual.
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