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RESUMEN
La investigacion titulada “Estrategias de Marketing Relacional para mejorar la Rentabilidad

del canal de delivery de la franquicia Kfc 36, Chiclayo”, cuyo objetivo es determinar las

estrategias del marketing relacional para mejorar la rentabilidad.

Este estudio presenta como Bases Tedricas a Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y
Pintado, T. para la variable independiente, marketing relacional, quienes expresan que es una
disposicion centrada en mantener y potenciar los clientes actuales que la empresa posee, con el
fin de aumentar las ventas permitiendo un buen margen de rentabilidad. Asi mismo, Fraile;
Preve; Sarria, refieren que Rentabilidad es un indicador o la tasa con la que la empresa remunera

la totalidad de recursos y mide su beneficio.

Este trabajo utiliza un tipo de investigacion aplicativa, quien para recolectar los datos utiliz6
la técnica de entrevista cuyo instrumento es una guia de entrevista y la revision documental
mediante la ficha de observacion aplicado a la poblacién objetivo que son los documentos
financieros balance general y estado de resultados de los periodos junio — julio para el pre-test

y octubre- noviembre para el post-test cuyo enfoque fue cuantitativo.

Los resultados obtenidos indican que después de aplicadas las estrategias de marketing
relacional, el margen de beneficios se elevd a un 8% en noviembre y refleja que por cada sol
vendido la empresa genera S/0.80 céntimos de ganancia, asi mismo la rotacion de activos
aumento a 0.5 veces en el mismo mes donde por cada sol invertido la empresa genera S/. 0.50

céntimos de ganancia.
Se puede afirmar entonces que el marketing relacional permitié el aumento de la rentabilidad

en el canal de delivery en la franquicia KFC-36, por lo tanto, se aceptd la hipétesis planteada en

la investigacion.

PALABRAS CLAVES: Marketing relacional, rentabilidad, ventas, incidencias.



ABSTRACT
The research entitled "Relational marketing strategies to improve the profitability of the delivery

channel of the Kfc 36 franchise, Chiclayo”, whose objective is to determine the strategies of

relational marketing to improve profitability.

This study presents Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. and Pintado, T. as a Theoretical
Basis for the independent variable, relational marketing, who express that it is a disposition
focused on maintaining and strengthening current clients that the The company owns, in order
to increase sales that have a good profit margin. Likewise, Friar; Preve Sarria, which is the
Profitability is an indicator or the rate with which the company remunerates all the resources
and measures its profit.

This work uses a type of application research, who collects the data affected by the interview
technique whose instrument is an interview guide and the documentary review through the
observation sheet applied to the target population, which are the financial documents, balance
sheet and statement of results. from the periods June - July for the pre-test and October-

November for the post-test whose focus was quantitative.

The results indicated that after the applications of the relational marketing strategies, the profit
margin rose to 8% in November and reflects that for each sun sold the company generates S /
0.80 cents of profit, as well as the rotation of the assets increases to 0.5 times in the same month

where for each sun invested the company generates S /. 0.50 cents of profit.

It can then be affirmed that relational marketing will judge the increase in profitability in the
delivery channel in the KFC-36 franchise, therefore, the hypothesis proposed in the

investigation was accepted.

KEYWORDS: Relational marketing, profitability, sales, incidents.
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l. INTRODUCCION

Las franquicias de comida rapida a nivel mundial implementan dia a dia nuevas estrategias
que permiten facilitar la llegada de alimentos con mayor facilidad y rapidez de atencion a su
publico objetivo, una de estas estrategias es el servicio de ventas por el canal de delivery. Un
ejemplo clave que servira de foco de estudio sera la franquicia de Kentucky Fried Chicken —
KFC 36, esta sede ubicada en el centro comercial Real Plaza en la ciudad de Chiclayo abre sus
puertas en el afio 2004, posicionandose en el mercado regional como una de las franquicias mas

rentables en sus ventas.

KFC — 36 cuenta con tres areas conformadas por miembros de equipo capacitados; el area
de produccidn, el area de servicio u hospitalidad y el area de delivery. EIl area de delivery fue
implementada en el afio 2015, lleva 4 afios ofreciendo el servicio a los clientes chiclayanos con
una zona de reparto ya establecida. Sin embargo, esta area presenta una problematica actual;
Rivas (2019) gerente de operaciones de ventas de la zona norte de KFC expresa que los
porcentajes de incidencias 0 quejas son muy altos en funcién a los niveles de ventas del area de
delivery, estos son relativamente bajos a comparacion de otras tiendas como Trujillo, Piura y
Cajamarca, lo que demuestra una baja rentabilidad. El objetivo que la investigacion persigue es
mejorar la rentabilidad de este canal de ventas en los proximos seis meses. Teniendo como
referencia que el rango de ventas en dicha area es de 800 transacciones al mes aproximadamente,
por tanto, se busca superar dicha cifra, ademas el propdsito que persigue esta investigacion es
minimizar los datos porcentuales de quejas e incidencias existentes, después de implementar las

estrategias de relaciones propuestas en la investigacion.

(Alfonso, 2017, p.1). En el blog espafiol de Connext sobre Marketing B2B — manifiesta que
existen varios casos de éxito de empresas que realizan marketing relacional, por tanto, dicho
blogger expresa que “La personalizacion de la informacidn es uno de los factores claves en el
marketing relacional asi que el empresario de las fabulosas All Star tomd la decision y puso en
practica ‘Made by you’, esta estrategia consiste en que iQstom los usuarios podian disefiar sus

zapatillas Converse. De esta manera, la practica ‘Made by you’ se viralizo consiguiendo a



millones de personas a través de los medios de comunicacién como las redes sociales y, gracias

a ello, Converse acaparo el mercado con nuevos clientes”.

Amitav, B; Suprakash, C. (2010). Segun lo expresado por el autor considera que el marketing
de relaciones es una estrategia significativa que permite obtener resultados extraordinarios a la
empresa que lo emplea, ya que intenta crear conexion con los clientes buscando relaciones

estables y por ende fidelizadas, garantizando a la empresa una venta segura y exitosa.

(Salvado, 2019). En la ponencia realizada en Barcelona sobre la operativa que hace rentable
un restaurante, expresa que “hay que darle la misma importancia a todo, ubicacion, atencion al
cliente, imagen, interiorismo, comunicacion, al final todos estos factores nos van generar una
serie de emociones y quimicamente generamos placeres fisicos, ludicos, psiquicos,
intelectuales, contemplacion, pero al final nos va generar tomar decisiones mediante los sentidos
tangibles como el rechazo, es decir no volver a repetir la experiencia, o la aceptacion, es decir,
quiero volver a repetir la experiencia (...) Pero, ¢qué hace rentable un negocio?.

La eficiencia de las operaciones, es decir, todo tiene que estar protocolizado, ayudara a decir
a los futuros empleados que se tendra que hacer y cémo se hard, ademas de aumentar las ventas,
es indicar, el que te conoce, que vaya mas veces, realizar camparias de publicidad para que el
que no te conozca, te conozca; también tener datos, es comentar, tener cuadros de mando, datos
por categoria, poseer objetivos, presupuestos, etc., asegurar estandares, teniendo manuales,
protocolos, fichas de trabajo, check list, auditorias, etc. Todo esto permite crecer
ordenadamente, expresa (Auerbach, A. 2005).

(Castro, 2015, p.1) en su blog Corponet expresa que La rentabilidad es la denominacién que
evalla la utilizacion de los recursos financieros de una empresa, es decir, si los utiliza de la
manera mas optima para sus procedimientos. Las empresas necesitan de capitales financieros
para poner en marcha sus producciones y generar rentabilidad, estos son, por un lado, el capital

del accionista y la inversion de los propietarios.

Por otro, el capital que proviene de los consignatarios que se considera como deuda. Para
lograr generar rentabilidad es primordial que en sus procesos estén realizdndose con eficiencia

y que se cuente con informacion establecida en estrategias para tomar decisiones de la manera



eficiente y correcta de la empresa y asi para lograr optimizar el rendimiento de los recursos que
el negocio sitda y tu organizacion sea mas rentable. Condiciones importantes a cumplir es la
adaptabilidad al entorno y los movimientos del mercado, con el unico fin de crear valor a los

accionistas. (Gronroos, C. 2016)

La rentabilidad empresarial se mide optimizando recursos en las operaciones que se realiza
y obteniendo mejores resultados en sus ingresos. Para eso es importante realizar sus procesos
de manera eficiente que permita tomar decisiones que vayan acorde a los objetivos. Es por ello
que se propone realizar el planeamiento de recursos empresariales dentro de la organizacion,
que permite integrar los procesos de todas las areas y trabajar en conjunto, es decir, todas

asociadas. (Demo, G. y Guanabara, M.)

(Diario Gestion, 2016 p.1). En su redaccion diaria dentro de la columna periodistica virtual
narra que “existen 10 acciones importantes de negocio para mejorar la rentabilidad de las cuales
se hardn mencion de las mas importantes, estas hacen referencia a que la empresa haga un
analisis de situacion para tener la eleccion de transformarse, en cuanto a su proceso, producto o
su personal, la segunda decision importante, es retener el talento humano mediante él calculo

el retorno de la inversion de un empleado con su informacion histdrica de la productividad.

Expandirse en el mercado evaluando conquistas de nuevas plazas en el mercado para ellos
es necesario evaluar las variables externas como, condiciones economicas de los futuros
clientes, caracteristicas sociales, perfil poblacional; y analizarlos en funcion para evitar que se
vayan los clientes”. Por tanto, elegir el marketing analitico da cabida a un procedo intelectual
de interacciones que los clientes hacen en todos los canales para evitar contingencia asegurando

la mejor experiencia cliente — empresa, refiere Gordon, I. (2013)

(Pert Retail, 2019, p.2). En su web de retail y los canales comerciales indican que “El retail
va desarrollarse relacionado con la utilizacion particular que este afio se proyecta un incremento
de tres puntos ocho por ciento afiadiendo lo que vaya a suceder con las aperturas laborales y su
méaximo desarrollo. Por tanto, debido a la actual desventaja econémica, la seccion retail

mantiene su expectativa de crecimiento para este afio, debido a la recuperacion del consumo en



los primeros tres meses del 2019 y el estreno de nuevas dimensiones de supermercados y tiendas

de conveniencia”.

La opinion de otro experto, En un escenario de competitividad creciente, la gestion de la
relacion con el cliente (CRM) se presenta como una ventaja competitiva efectiva. La manera en
que los consumidores procesan su juicio, ya sea racional o emocional, y atribuyen significados,
ya sea objetivo o simbolico, a los productos es particularmente relevante para comprender el
comportamiento del consumidor y su relacion con las marcas. Igualmente importantes son los

estilos de toma de decisiones. Muenning, P. (2017)

Por otro lado, (Robledo, 2019), gerente de tienda de KFC 36, explico que “El canal de
delivery es una plataforma que aporta un 7% aproximadamente a las ventas generales de la
tienda, lamentablemente, hoy en dia la rotacion y la falta del personal perjudica notablemente
en los resultados, por tanto, se generan quejas u ocurrencias por partes de los clientes, por

tiempos de entrega, por el servicio brindado o por una orden apropiada”.

Robledo (2019) afirma que “actualmente KFC 36 posee los dos tipos de clientes, es decir,
cuenta con clientes transaccionales, quienes optan por los servicios de la tienda una sola vez o
cada cierto tiempo, y también cuenta con clientes relacionales, quienes por la frecuencia y
fidelizacion ofrecida por la marca exigen ciertos beneficios al momento de recibir los servicios
de la tienda. Sin embargo, este resultado es nuevo, ya que los Gltimos meses los indicadores
respecto a resultados eran otros, pocos beneficiosos para el canal de delivery”. Robledo (2019)
expresa también que “KFC 36 es una tienda con un nivel 1 en ventas a comparacion de otras
sedes de la region, por tanto, como gerente de tienda, considera que si estaria dispuesto a seguir
fomentando vinculos con los clientes”. Asimismo, Robledo (2019) afirma que “el canal de
delivery si tiene identificado a sus clientes fieles y ademas tiene identificado a los clientes de
acuerdo a la frecuencia en la que ellos realizan pedidos por medio de dicho canal. Por ejemplo,
KFC, cuenta con clientes Heavy, médium, light y lapset. La tienda no aplica muchas estrategias

innovadoras para retener a los clientes, solo seguir ofreciendo productos de calidad, y publicidad



local y nacional”. Robledo (2019) también manifiesta que “existen dos modalidades que
facilitan a los clientes adquirir nuestros productos, la primera y con mayor participacion es la
venta por counter, en donde el cliente se acerca al establecimiento a comprar cualquier menu
que desee, y la segunda es por medio del canal de delivery, cuya modalidad es Online o por
medio del teléfono celular, comunicandose directamente con el Call center, cuyas oficinas se
encuentran en Lima. Ambos medios si permiten relacionarse directamente con el cliente, pero
muchas veces el resultado de interactuar a diario con los clientes no siempre es el mismo, debido
a las contingencias que se presenten. Bueno, la tienda ofrece a los clientes la oportunidad de
evaluar su atencion por medio de la pagina web, realizando una encuesta de satisfaccion
denominada GES. El gerente Robledo (2019) también manifiesta que “KFC 36 no realiza un
seguimiento Post — venta con sus clientes, por tanto, los resultados respecto a las ventas y quejas
no ha sido totalmente beneficiosos para la marca, sin embargo, cabe resaltar que habido mejoras
en el area de delivery. El cliente, para realizar alguna queja respecto al servicio o producto
ofrecido llama al Call center o muestra su molestia por la pagina web de la franquicia. KFC 36
si estaria dispuesto a mejorar el marketing relacional para con sus clientes con el objetivo de
seguir mejorar en resultados y que nuestros clientes se lleven experiencias inolvidables. Yo creo
que ofrecer una comunicacion directa si mejore resultados, porque permitira conocer las

exigencias que nuestros clientes presenten”.

Toda tesis necesita sustentarse en antecedentes de investigacion para tener pilares que la
fundamenten, por ello citaremos antecedentes internacionales respecto a la variable dependiente
e independiente, como antecedente internacional citaremos a Andrade (2011, p.11) en la tesis
universitaria “La fabricacion y la rentabilidad de las empresas de edificaciones y hormigones
ECOHORMIGONES Cia. Ltda., en el ano 20107, esta investigacion tiene un disefio de
investigacion descriptivo — exploratorio. La autora con esta investigacion ha llegado a la
conclusion de que las fallas en el control del uso de los materiales, el exceso de la produccion
sin control, originando excesos de desperdicio, demostrando un manejo inadecuado de los
materiales, asi mismo la mano de obra especializada es escaza, mal manejo de materias primas
y el recursos financiero - econémicos son factores que son importantes para el desarrollo de la

rentabilidad de la organizacion.



Carpio y Diaz (2016, p.16) en la tesis “Estrategias propuestas para aumentar la rentabilidad
en la Empresa Corpevin S.A.” esta investigacion es descriptiva, la conclusion que plantea el
autor es que la empresa manifestd un aumento en los costos de los materiales directos
importados de 35% en el periodo 2015 comparativos con el periodo 2014. La influencia de las
reservas (sobre los materiales importados) en el costo total de la construccion de una vivienda
con terreno, es aproximadamente el 15% en el afio 2015 lo que ocasiono dicho aumento. La
conclusion en la que llega el autor es que mantener en reserva una cantidad elevada de inventario

y la baja rotacion de activos genera aumento en los costos.

Dostre (2014, p.12) en la tesis titulada “Applying relationship marketing to enchance Nacao
capoeira’s market performance” plantea la metodologia es cuantitativa — exploratoria, Nagéo
Capoeira utiliza con éxito todas las herramientas de marketing relacional. El club hace un buen
trabajo en la interaccién con sus clientes, crean valor a través de la mezcla de un gran,
entrenamiento, la gran cantidad de entrenamientos ofrecidos y relaciones interpersonales. Los
miembros estdn muy satisfechos con los entrenamientos. Las quejas emergentes pueden

dirigirse a los instructores, pero a menudo discutido entre los miembros del lugar.

La tesis nacional que traemos a colacion se titula “Gestion de hechos y rentabilidad en las
Empresas de Courier en Lima Metropolitana, 2012-2013” cuyo autor es Rios (2014, p12) el tipo
el disefio es una investigacion descriptiva, explicativa y aplicada en la gestion de proceso y la
rentabilidad en las empresas de Courier en Lima Metropolitana. La conclusion de esta tesis, es
que del total de las empresas de servicio Courier en Lima Metropolitana, poseer un deficiente
sistema de desarrollo de calidad, no generan mejorar el sistema de tiempo de entrega de las
encomiendas, la consecuencia de ello viéndose interrumpida la cadena de valor reduciendo la
rentabilidad. En Lima Metropolitana las empresas Courier, no han desarrollado una evolucion,
debido a que, en sus procesos de diagnostico, retroalimentacion de procesos es pobre

ocasionando faltas en la toma de decisiones y acaree baja rentabilidad.

Castro (2016, p.13). En la tesis titulada “Emplear el sistema costes por 6rdenes de Trabajo
Y Su suceso en la rentabilidad de la Empresa industrial de poliestireno, Nexpol S.A.C”. La

conclusién de esta investigacion el sistema de costos incluidos en el trabajo y la influencia



rentable dio por cumplido con el propoésito, por lo tanto, el autor acepto la hip6tesis en cuestion
en la investigacion a favor de la afectacion a los costos de produccion cuando se trabaje con un
sistema de costos y asi poder mantener la rentabilidad esperada. Segun los encuestados se llegd
a concluir que mediante un buen manejo de sistema de costos se puede tener un mejor manejo

y control para los costes de produccion.

El tercer antecedente de investigacion nacional referente a la variable independiente es
titulado “Marketing de relaciones y su relacion para fidelizar a los clientes de la sociedad de
ahorro y préstamos de la ciudad de Trujillo- afio 20177, el autor es Glener (2018 p.14). El disefio
de investigacion planteada para esta tesis Es Disefio no experimental, ya que las variables
auténomas no se manejan. En lo que refiere a la conclusién; resultados demuestran que existe
una relacion importante entre marketing de relaciones y la conducta después de la compra; ya
que el marketing de relaciones ocurre frecuentemente y la conducta post compra viene
reflejandose en cifras elevadas de clientes inactivos en el servicio y los clientes activos no

definen si recomiendan y frecuentarian posterior a la adquisicion del servicio.

Antecedentes regionales de investigacion citaremos a Vasquez (2015, p.13) con su tesis
titulada “Estudio de las rentas para el desarrollo sostenible en la ejecucién de un mercado de
abastos en Mochumi en la region lambayecana en el afio 2015”. EIl tipo de investigacion
corresponde al tipo Descriptivo — Explicativo — No experimental. La conclusién a la que llega
el investigador, mediante analisis de rentabilidad que, obtienen mas beneficio, otorgar
préstamos en mercados que seguir otorgando préstamos Unicamente. Implementar el mercado
créditos bancarios generara estabilidad y union para las U.N.I.C.A.S. (Unién de Crédito y
Ahorro) es importante mencionar que los supervisores del estado ayudan a los hogares de
Mochumi por un periodo de tiempo a corto plazo (2-4 afios), cumplido el proyecto dejan que la

Union de Credito y Ahorro trabajen solas.

Castafieda (2019, p.13) en la tesis de investigacion regional titulada “Gestion
Administradora para aumentar la Rentabilidad en la empresa Michiplot S.A.C. Chiclayo 2018”.
El tipo de investigacion es descriptivo — propositivo, de disefio no experimental. La conclusion
planteada es que de acuerdo al diagnostico de estudio documental de estados de finanzas



analizados nos muestran la disminucidon de la rentabilidad del afio 2016 a 2017, nos consta en
el ROA que bajo un 14% de utilidad por cada sol invertido en activos del 2016 al 2017 el cual
muestra que tan eficiente es la empresa para generar utilidades con los activos disponibles; el
ROE bajo en un 7% de utilidad para los duefios por cada sol que aportan a la empresa como
capital de afo a afo; el ROI bajo en un 14% de afio a afio lo cual ve que tan eficiente es el gasto

que se esta realizan o se pretender invertir.

El tercer antecedente de investigacion citaremos a Acha y Damian (2017, p.12) “Marketing
de relaciones y clientes fieles del centro comercial Dami S.A.C— Lambayeque”. La conclusion
que plantean los autores es que proceso de datos muestran un bajo nivel de Marketing de
relaciones y cuenta con bajos clientes fieles del centro comercial. Asi mismo, se concluye que
los vinculos dentro del marketing y los fieles clientes que la empresa posee por ello
investigacion desarrollada se plantea un Plan de Marketing Relacional para Fidelizar a los

clientes.

Para desarrollar el marco tedrico de esta investigacion se establecié dos variables, la
variable independiente denominada marketing relacional y la variable dependiente referente a
rentabilidad.

Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p.363) Expresan que “el
concepto de marketing relacional va mas alld de las relaciones de intercambio de una
organizacion e incorpora a los empleados, proveedores, y distribuidores. De hecho, consideran
que el marketing de relaciones es una disposicidn estratégica centrada en mantener y potenciar
los clientes actuales que la empresa posee, a un escenario distinto de invertir esfuerzos en
clientes nuevos. Este conocimiento refiere que los clientes potenciales preferirian poseer
relaciones comerciales a largo plazo con empresas de confianza y conocidas que cambiar de

proveedor frecuentemente en busca de valores adicionales”.

Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p.364) Manifiestan que “el
marketing tradicional no entra en conflicto con el marketing relacional, debido a que el

marketing relacional complementa al marketing tradicional. Este es encargado de enfocarse en



nuevos clientes mientras que el marketing de relaciones se ocupa de mantenerlos. Por tanto,

existen diferencias claras respecto a estos dos términos de marketing”.

Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p.366) dimensiona a la
investigacion con los Factores clave en la implantacion de un enfoque de marketing relacional

ya que proporciona beneficios tanto a la empresa como al cliente. Estos factores son:

Abandonar el enfoque transaccional; refiere “que actualmente, en su minoria las empresas
enfocan su gestion de forma responsable, es decir, son pocas las organizaciones que buscan la
manera de establecer vinculos a largo plazo con clientes potenciales, asi mismo las acciones de
la venta presente, refleje fidelizar al cliente con las ventas del mafiana. Por tanto, que el enfoque
de relaciones tiene sus fundamentos en considerar las ventas e intercambios con los clientes
como un paso para una gran cadena de compras que busca perdurar en tiempo. Por ello, el
enfoque relacional se sustenta en una creencia verdadera que hace referencia que la mejor
referencia se da de clientes a clientes potenciales, en pocas palabras los clientes satisfechos son
la mejor publicidad”. Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p.366)

Retencion de los clientes refiere que, “para establecer un vinculo base de clientes
comprometidos y rentables, para atraerlos y concentrarlos la empresa debe centrarse en el
desarrollo de las relaciones con los clientes. El objetivo principal de un enfoque transaccional
tiene como principal meta “cerrar la venta”, sin embargo, el enfoque relacional que perder una
venta es mejor que, perder dinero en una venta aislada antes que perder un cliente fijo”.
Manifestado por Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J., Pintado, T. (2009, p.367)

Teniendo en cuenta, el proposito de crear un vinculo con el cliente (Lake, 2019), relata in a
report that la “identidad de marca” es la percepcion con la que el cliente acoge del producto, lo

interioriza y ese mensaje lo convierte en un vinculo con la marca.

“Aportacion de valor a través de los productos y servicios; mantener relaciones a largo
plazo con los clientes es mantener niveles de satisfaccion altos entre ellos. Mediante la recepcion
de los beneficios que aportan los clientes de los productos y servicios que se les otorga “antes,

durante y después” de la venta se logra la satisfaccion. En otras palabras, el enfoque relacional



se centra mas en el desarrollo de esos beneficios del producto o servicio para que los clientes
queden satisfechos durante la compra, sino también después de haber adquirido el bien o

servicio”. Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p367)

La comunicacién proactiva; el autor refiere que “la empresa tome la decision de la
comunicacion en la relacion empresa — clientela es un rapido enfoque relacional, ademas, que.
(...) Las empresas pueden adoptar muchas formas para establecer una gestion o comunicacion
proactiva con los clientes, claro es el ejemplo de vinculos relacionales, a las instalaciones de los
clientes, establecer Call center es decir el teléfono de atencion al cliente disponible las 24 horas
dependiendo del tipo de actividad, otra estrategia es llamadas telefonicas de solo para preguntar
“;como lo estamos haciendo?”, la siguiente estrategia son llamadas a los clientes antes del
despacho de pedidos para investigar si desean algo mas, ofrecer una oferta reciente y evitar
ocurrencias, etc. El soporte en nuevas fuentes tecnoldgicas de la comunicacion ofrece muchas
y nuevas alternativas como respuesta mediante el uso de teléfonos mdviles, internet, centros
informatizados lo importante es buscar -el mejor medio de establecer el vinculo con los clientes.
Lo importante es relacionarse directamente con los clientes antes que ellos informen una
situacion y malestar”. Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009, p.367 -
369)

Por otro lado, para respaldar a las bases tedricas, dentro de la investigacion, citamos a
Azevedo, A., Pomeranz, R. (2010, p.40 - 44) en su libro Obsesion por el cliente quienes
manifiestan que “existen etapas de relaciones con la marca, estas son: La lealtad; la principal
estrategia de crecimiento de muchas empresas todavia consiste en invertir mucho en la
adquisicion de nuevos clientes. Despues de todo, si el numero de nuevos clientes o conquistas
crece afio con afio, los resultados financieros deberian ir en la misma direccion, ¢verdad?
imentira! Tener nuevos clientes no significa necesariamente que la compafiia esté en un proceso
de crecimiento (...) mantener a los clientes muy satisfechos, cerrando la posibilidad de que vean
como opcion a la competencia como una alternativa, es el objetivo de un programa de lealtad.
La personalizacion; es la capacidad de comunicarse con el cliente de forma individualizada, en
oposicion al enfoque de “una talla les queda a todos™ que trata a todas las personas de la misma

manera. Los clientes tienen diversos intereses, valores y habitos de compra y deberian, por tanto,
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ser tratados de manera diferente. Percepcién de la marca; las oportunidades de hacer que un
cliente se mantenga leal a la marca aumentan en proporcién a su satisfaccion con la compafia
con la compafiia. Algunos ejemplos de acciones para el fortalecimiento de las relaciones
incluyen enviar felicitaciones por los cumpleafios y las festividades de Navidad y Afio Nuevo,
mandar un paquete de bienvenida o material de felicitacion a la persona que acaba de hacer su
primera compra; enviar revistas periddicas con informacion sobre los productos, la compafiia y

las ultimas noticias, etc.”

Continuando la redaccion de la variable dependiente se definira conceptualmente
rentabilidad para nuestro primer autor Xi; Chembe (2018) refieren que la “rentabilidad esta
definido como un margen entre los ingresos econémicos derivados de las ventas sumado a esto

el costo de la oportunidad que se utilizé en la produccién de un bien”.

Como segunda opinion de experto citamos a Fraile; Preve; Sarria. (2010) refieren que
“rentabilidad esta definida como aquella tasa o ratio con la que la empresa viene definiendo o
remunerando todos aquellos recursos como inversiones o activos que intervienen en la
realizacion de un producto” (p.91). Es decir, la rentabilidad sera uno de los indicadores que
medira la capacidad del activo de la empresa para que estos generen beneficios en favor de ella,

cuyo fin es que se pueda remunerar o cubrir los pasivos de la empresa y a los accionistas.

Fraile; Preve; Sarria. (2010) Dimensionan rentabilidad en los generadores de rentabilidad
econdmica, refiere que “cual mayor sea la rentabilidad para impulsar la empresa (RE), mejor
futuro tendra la misma, entre los generadores de rentabilidad habria que reportar indicando
aquellas politicas que fundamentalmente que den respuesta a las politicas generadoras de
gestion que tiene toda empresa, estas van a ser medibles mediante de las ratios de gestion (P.
92).

Peterson (2015) expresa que “la razon de margen de beneficio en la relacion de ingreso
bruto o beneficio a ventas, es ratio indica que cuanto mas dinero ingresa o se gane por ventas

reflejara el costo del bien vendido”. Sin embargo, como segunda opinion Fraile; Preve; Sarria.
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(2010) “divide las dimensiones de rentabilidad en el Ratio Margen de Beneficios (RV). Esta

ratio se le conoce como ratio de rentabilidad sobre las ventas y se define bajo la formula:

UTILIDAD NETA

RV= Margen =
VENTAS NETAS

= Tanto porciento

Figura 1. Margen de beneficios

Esta formula refleja el beneficio de utilizacion como una porcion sobre las ventas y se
conoce bajo el nombre de margen donde se mide cada sol ingresado en ganancia por cada sol
de ventas. Para aumentar las ganancias de la empresa y se refleje la rentabilidad los gastos
deberan ser reducidos.

Un margen de beneficio neto por debajo del 5% es decir (<5%) genera la sospecha que
algo no marcha bien en la empresa y se deduce que algo no marcha bien en la empresa, mientras
tanto los margenes por encima de 5% es decir (>5%) es un escenario alentador pero no del todo,
ya que con este porcentaje la compafiia demuestra sefias de debilidad por distintas razones como,
el nivel de ventas es muy bajo y no logra posicionar su producto en el canal correcto, las compras
de materia prima son muy elevadas o suelen subir de precio inesperadamente, tienen una deuda

financiera elevada. Expresa Bhabatosh (2015)

Por su parte, Relacidn de rendimiento sobre activos Auerbach, (2005). “Ratifica que el
indice de retorno de activos es la relacion entre los beneficios de su empresa y los activos totales.

Es una medida de la eficacia con la que utilizo los activos de su empresa para hacer un lucro”.

Fraile; Preve; Sarria. (2010) define otro indicador como ratio de rotacion de activos (GA)
este ratio o razon se encargada de dar medicidn a la rentabilidad de la economia de la empresa
y aquello es definido como ratio de rotacién o giro de los activos y es medido en veces por giro
y no en porcentaje. Su interpretacion seria las veces que gira los inventarios para generar cada

sol.
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GA = ROTAC'ON _ UTILIDAD NETA

" ACTIVOS TOTALES

= VECES

Figura 2. Rotacion de Activos

Esta formula se interpreta como el volumen vendido por cada sol invertido, este ratio es

tan relevante porque demuestra el margen de explotacion.

Por ultimo, Fraile; Preve; Sarria. (2010) refiere que “las politicas que generan dicha
rentabilidad como dimensidn de investigacion, en una empresa, el establecer politicas de gestion
teniendo en cuenta los ratios generadores de la rentabilidad como el margen y la rotacion a partir
de ellas se pueden generar alternativas de gestion para poder incrementar la rentabilidad
econdmica, siempre tomando acciones en tres formas como; el aumento del margen, siempre
que la rotacion permanezca sin variacion; incrementando la rotacion siempre y cuando margen
permanezca sin varianza, asi mismo y como Gltima accién disminuir cuales quiera de los dos

indicadores mencionados”.

Para una empresa es “importante que tengan conocimiento de la tasa de rentabilidad
econdémica que la empresa debe alcanzar en un afio, asi mismo deben reflejar la posicion del
mismo mediante que el margen de rotacion y asi mismo como estas deben influir por encima de

la rentabilidad que se analizard” refiere, Fraile; Preve; Sarria. (2010)

Por otro lado, y como segunda opinién la autora Eslava (2010) manifiesta que “rentabilidad
es el beneficio que se obtendra de un determinado periodo de tiempo transcurrido después de
haber realizado la inversion para analizar la rentabilidad, para ello se necesitara identificar tres
componentes de la rentabilidad; el primero es el beneficio obtenido, el segundo sera el monto
del capital invertido para obtener los resultados y por dltimo el tiempo que transcurrird desde

que se realice la inversion”. (p.247-248).
“Hay empresas que por su tipo de actividad generan rentabilidad a través de su margen de

beneficio es decir produce un producto fuera de la percepcion comun, mientras que otra lo hacen
a través de su rotacion de activos donde la actividad podria ser la compra y venta de productos
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masivos y un tercer tipo de empresas lo hace por su apalancamiento financiero”. Manifiesta
Collins, (2011).

Vernimmen, Callocchio y Salvi (2014), refiere que ““ser rentable consigue examinarse como
una medida que alcance servir para confrontar las deducciones entre diferentes organizaciones
y de esa manera puedan ayudar a los negociantes a establecer en qué deben invertir su capital y

perfeccionar sus bienes”.

El problema general planteado en este trabajo de investigacion después de haber hecho
un analisis tedrico, presenciado la situacion del problema mediante la realidad problematica y
los antecedentes de investigacion, se plantea el siguiente problema general; ;Cémo el marketing
relacional mejoraré la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 - Chiclayo?,
se espera que el problema planteado y tomado de la realidad sea resuelto para el proceso de

mejora en KFC 36 — Chiclayo.

Esta tesis justificara su estudio en tres dimensiones, tedrico, metodoldgico y practica, de
manera que el ;Por qué? de la realizacion de esta investigacion tenga motivos suficientes para
su fundamento. La justificacion teorica se realiza con la finalidad de aportar, con investigaciones
de autores especialistas en el tema mediante sus conocimientos, soluciones a la mejora de la
rentabilidad del canal de delivery de la franquicia KFC — 36.

Asi mismo la justificacion metodoldgica se realiza con el uso de instrumentos como el
cuestionario que incluird los indicadores de investigacion, después de haber recopilado
informacion, se hara uso de estadistica, mediante un analisis de resultados para plantear medidas
de mejora en la franquicia KFC — 36.

Por ultimo, la justificacion practica se realiza para aplicar los procesos de mejora
resultante del andlisis estadistico, con el fin de mejorar la rentabilidad de la franquicia KFC —
36, para ello de aplicaran estrategias de marketing relacional, cuyo fin sera lograr cumplir los

objetivos planteados.

El objetivo general para alcanzar el fin investigativo se planted determinar estrategias

de marketing de relacional para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia
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KFC 36, Chiclayo. De ello se desprenden los objetivos especificos, el primero es diagnosticar
la situacion actual de la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36, Chiclayo,
el segundo objetivo especifico es aplicar estrategias de marketing relacional para mejorar la
rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36, Chiclayo. Seguidamente se plantea
evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado generd en la franquicia de KFC 36,
Chiclayo para finalmente con el cuarto objetivo especifico comparar el escenario inicial con el
escenario esperado, reconociendo el cambio que el marketing de relacional logro en la

rentabilidad en el canal de delivery de KFC 36, Chiclayo.
Finalmente, la hipotesis planteada en la presente investigacion es, determinar si la

aplicacion de estrategias de marketing relacional mejorara la rentabilidad en el canal de delivery

en la franquicia KFC 36 — Chiclayo.
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. METODO

2.1.Tipoy disefio de investigacion

Para definir el tipo de investigacion, Baena sostiene:

El tipo de investigacién es Aplicativa porque ésta se centrara sus fuerzas en las
posibilidades especificas de poner en la practica las teorias generales, que orientan sus
fundamentos para resolver las necesidades reflejadas y dadas en la sociedad (2014, p.11). Esta
investigacion sera aplicativa debido a que se empleara un instrumento para medir al grupo de
evaluacion que seran los trabajadores del area de delivery de la franquicia KFC y por ende los

resultados porcentuales de quejas pertenecientes al canal de delivery”.

El disefio de la investigacion es pre experimental, Baena explica “(...) porque a un grupo
se le va hacer la medicion dos veces, en un pre y un post tratamiento, donde se aplicara una
preprueba y Posprueba a un solo grupo de medicion. (2014, p.12). Para la aplicacion en la
Franquicia de KFC, el grupo de analisis seran los resultados documentales y el tratamiento esta

representado por la variable independiente.

Disefio:

G O, X 0O

G= Grupo (Documentos)
O1= Preprueba
X: Tratamiento

O1= Posprueba

Enfoque de investigativo de la tesis en cuestion es “cuantitativo, debido a que el enfoque
cuantitativo es que aquel que hace uso de la recopilacién de datos para probar hipétesis,
basandose en la medicion numérica mediante el estudio estadistico, para llegar a establecer
patrones de comportamiento probando teorias que seran puestas a prueba”. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010, parr.6).
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Este tipo de enfoque originara que se haga analisis de informacién numérica haciendo
el uso de estadistica como herramienta de procesamiento de la informacion para someter a

prueba la hipotesis.

El alcance es explicativo porque, “mediante los estudios explicativos se va tener vision
de la descripcion detallada de conceptos o fendmenos que estan orientados a responder por las
causas de los hechos y fendmenos fisicos o sociales donde su interés se centra en explicar por
qué ocurre un fendbmeno y en qué situaciones se refleja, o qué relacion tienen dos o mas

variables” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 83-84).

En este caso lo que se pretende demostrar es la relacion existente entre las dos variables
la independiente que corresponde al marketing relacional y la variable dependiente la
rentabilidad y en qué condiciones estan actualmente.

2.2. Operacionalizacion de las variables

Para tener una idea de que es una variable, se hace referencia a la siguiente cita textual.
“En este punto es necesario definir qué es una variable. Una variable es una propiedad que puede

fluctuar y cuya variacion susceptible de medirse u observarse”. (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p. 93)

Rubin, A; Babbie, E. (2007). expresan que “la Operacionalizacion de una variable se da
cuando ya se tienen definido especificamente lo que se vaa medir y lo que se va a medir entonces
a estos aspectos medibles se les va a llamar indicador. Entonces para llevar a cabo este proceso
es necesario conceptualizar, para luego captar los indicadores y posteriormente realizar una

medicidn estas pueden ser cuantitativa, cualitativa, o mixta”.
Variable independiente: Marketing relacional

Se consideran que el marketing relacional “es una estrategia que centra sus esfuerzos en
mantener y potenciar los clientes actuales, para no invertir esfuerzos en captar nuevos clientes

potenciales. Filosofia asume que los compradores prefieren tener relaciones a largo plazo con
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una empresa para no buscar nuevas empresas en busca de mas valor”. (Santesmases, M., Merino,
M., Sanchez, J. y Pintado, T. 2009)

El marketing relacional es una variable propuesta margen referente para plantear
soluciones a la problematica que se refleja en esta investigacion, esperando que esta variable

tenga resultados positivos en la variable dependiente ocasionando una mejoria.

Variable dependiente: Rentabilidad

Refiere que rentabilidad “es una tasa porcentual con la empresa remunera la totalmente
SUS recursos como sus activos e inversiones utilizados en la explotacion” Fraile; Preve; Sarria.
(2010)

Hacer un analisis de la rentabilidad de la franquicia KFC 36 en el servicio del canal de
delivery va a permitir tener un reflejo de la realidad para poder establecer fijamente sus

situaciones rentables actuales.

En las siguientes tablas se detalla la operacionalizacion de las variables, dependiente e

independiente.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion de la variable 1

Tabla 1. Operacionalizacién de la variable Independiente

Variable: Marketing Relacional

Definicion conceptual : Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J., Pintado, T.
(2009) Expresan que “el concepto de marketing relacional va mas alla de las
relaciones de intercambio de una organizacion e incorpora a los empleados,

proveedores, y distribuidores. De hecho, algunos autores

Instrumento: Cuestionario Técnica: Entrevista
Dimensiones Indicadores
Variable (Definicion Operacional) Items del
independiente instrumento
FACTORES Item 1
Item 2
Indicador 1: Abandonar el Item 3
enfoque transaccional.
Item 4
Indicador 2: Retencion de los Item 5
clientes Item 6
Item 7
Indicador 3: Aportacién de valor Item 8
a través de los productos y Iltem 9
Servicios.
Item 10
Indicador 4: La comunicacion Item 11
proactiva. Item 12

Fuente: elaboracion propia
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Operacionalizacion de la variable 2

Tabla 2. Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable: Rentabilidad

Definicion conceptual: Fraile; Preve; Sarria. (2010)

Refiere que rentabilidad es la tasa con la empresa remunera la totalidad de recursos
(inversiones o activos) utilizados en la explotacion

Instrumento:

Dimensiones

Los
generadores de
rentabilidad
econoémica.

Dimensiones

Politicas
generadoras de
rentabilidad
econdmica

Técnica:
Indicadores Items del
(Definicion Operacional) instrumento
Indicador 1:
El ratio de margen de beneficio
g RV=  Margen =
UTILIDAD NETA _
VENTAS NETAS -

Tanto porciento

Indicador 2: GA = ROTACION

El ratio de rotacion de activos VENTA
ACTIVOSTOTAL
Analisis de

Indicador 1: alternativas y

Alternativas de gestion

politicas de gestion.

Fuente: elaboracién propia
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2.3.Poblacién, Muestra y Muestreo

Poblacion

Amitav, B; Suprakash, refiere “que un grupo con caracteristicas similares sobre el cual se
requiere cierta informacion para ser verificada es una poblacion. Una poblacién estadistica no
tiene por qué consistir Gnicamente en personas. Para una seleccion de poblacién para el estudio,
la pregunta de investigacion o el proposito del estudio sugeriran una definicion adecuada de la
poblacion a estudiar, en términos de ubicacion y restriccion a un grupo de edad, sexo u

ocupacion en particular. La poblacion debe estar completamente definida”.

La investigacion define a su poblacién como los documentos financieros que se obtiene a
diario dentro de la tienda y ademas los empleados del canal del delivery, a los cuales se les
aplicara las estrategias planteadas para mejorar la rentabilidad, para dicho estudio. Por lo tanto,

la poblacion de investigacion son los documentos financieros de la empresa.

Muestra y muestreo

En términos de investigacion, una muestra es un grupo de personas, objetos o elementos que
se toman de una poblacion mas grande para su medicion. La muestra debe ser representativa de
la poblacion para garantizar que podamos generalizar los resultados de la muestra de

investigacion a la poblacién en general. (Pervez, S. 2018)

“Muestra es un subconjunto de elementos pertenecientes a una poblacion definida en sus
caracteristicas de ella se extraerd una muestra, medir toda la poblacion es imposible, aunque en
pocas ocasiones se deba utilizar toda la poblacion, la importancia de elegir una muestra es que
ese sub-conjunto refleje todas las caracteristicas de la poblacion” refiere (Hernandez, R.;
Fernandez, C. y Baptista, P., 2010, p.175)

El tipo de muestreo es no probabilistica o dirigida a un sub - grupo de la poblacion, ya que

la eleccion de dichos elementos no dependera de la probabilidad sino de la orientacion de la

investigacion refiere (Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, P., 2010, p.175)
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Se considera la muestra de tipo no probabilistico, porque los documentos que se tomaran
para ser analizados, serdn los relacionados con la rentabilidad, aquellos documentos e
informacion se les aplicara las formulas y analisis de acuerdo a las dimensiones e indicadores
propuestas, tomadas de los autores citados para analizar la realidad actual del canal de delivery
de la franquicia KFC 36 — Chiclayo. Las muestras en el pretest seran los documentos financieros
tomados del segundo trimestre correspondiente a los meses Junio y Julio para el post-test se
analizaran los documentos financieros del tercer trimestre correspondiente a los meses Octubre

y Noviembre.

2.4.Técnica e Instrumentos de Recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

En esta etapa la recoleccidn de datos infiere la elaboracién de un plan especifico de pasos y
procesos que nos conduciran a recolectar datos de una manera puntual (Hernandez, R.;
Fernandez, C. y Baptista, P., 2010, p.175), es decir cuéles serén las fuentes de informacion a las
que se recurrira para extraer lo que se necesitara en base a las variables, una vez recolectada la
informacion se preparara esta informacion para que pueda ser analizada.

Para ello es vital elegir cuéles seran las herramientas para hacer la recoleccion de
informacion. En este caso se hara uso de la entrevista al gerente de tienda y la revision
documental.

Las técnicas de recoleccion de datos es la entrevista. Behar (2008) refiere que “a entrevista
en una opinion con metodologia, asi mismo es un tipo de interaccion social persigue el objeto
de la recoleccion de datos es obtener datos que aporten a la investigacion. La funcién de un
investigador es buscar la forma mediante una guia de preguntas realizadas a personas con la
capacidad de extraer informacion de calidad, lo que se requiere es establecer un dialogo fluido
con simetria, donde una de las partes busca recoger informacion”.

El instrumento sera una guia de entrevista que se aplicara al jefe de tienda Jorge Robledo,
cuyo propdsito es analizar la informacion y en base a ello plantear las posibles estrategias
basadas en el marketing relacional para la solucion de la problematica en cuestion, el fin de la

aplicacion de estrategias serd aumentar la rentabilidad.
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La segunda técnica serd la revision documental consiste “en encontrar informacién, es decir;
ubicarla, consultar bibliografia, materiales que se generan de conocimientos e informacion que
se recolecta de la realidad de manera minuciosa para que pueda ser Util para cumplir el proposito
de un estudio” (GOmez, Grau, Giulia, & Jabbaz, 2018)

El instrumento serda la ficha documental donde se detalla los ratios a analizar de acuerdo a
las dimensiones de la variable rentabilidad, este analisis nos dara la informacién acertada del

diagnostico actual de la rentabilidad en la franquicia KFC.

Kirk, J; Miller, M. (2014). Manifiesta que la credibilidad de una investigacion cualitativa
depende de la capacidad y el esfuerzo del investigador. Hemos establecido que un estudio puede

ser confiable sin ser valido, pero un estudio no puede ser valido sin ser confiable.

La validez del instrumento, se realiz6 con los profesionales expertos en marketing y
administracion y finanzas, asi mismo con el jefe de tienda de la empresa donde se realizara la
aplicacion del estudio. Las firmas de las fichas ratifican que los instrumentos planteados son los

adecuados para realizar la recoleccion de datos.

Para determinar la validez de los instrumentos se consult6 a tres expertos como MBA.

Jorge Robledo Aguilar.

Tabla 3. Validacion de expertos

Nombre del Validador Calificacion
MBA. Jorge Robledo Aguilar Muy Bueno
MBA. Christian Rodriguez Enriquez.  Bueno

MBA. Katherine Solis Mocarro Bueno

Fuente: elaboracion propia

2.5.Procedimiento
Los procesos para la elaboracion se estas investigaciones se dieron de la siguiente manera:
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1.- Se detectd la problematica en la empresa haciendo un analisis mediante la observacién
en la franquicia KFC 36 — Chiclayo, con el fin de redactar el problema de investigacion y
poder identificar la variable del problema y la variable que aportaria la solucion. Esto
conllevd a realizar un diagnostico actual mediante la recoleccion de informacion en la

realidad problematica.

2.- Se realizd una busqueda de trabajos previos a nivel internacional, nacional y local, de la
misma variable del problema en la empresa en este caso 2 de rentabilidad y 1 de marketing

relacional.

3.- Para fundamentar la investigacion se recurrié a la busqueda de informacion de fuentes

bibliogréaficas, para desarrollar el marco tedrico y conceptualizar ambas variables.

4.- Se realizo la formulacion del problema, pala plantear que busca la informacion; asi

mismo se plantearon objetivos generales, objetivos especificos, justificacion.

5.- Ya teniendo identificadas las variables, se definen los instrumentos de recoleccion de
datos en este caso sera una guia de entrevista para evaluar las dos variables con preguntas
dirigidas para ser contestadas por el jefe de la tienda, las preguntas que contendra la guia
de entrevista seran de opinion, estas se plasmaran en un parrafo. De dichas respuestas se

propondran estrategias como propuesta de solucién al problema.

6.- El siguiente proceso sera realizar un andlisis documental para realizar un diagnéstico

actual de la situacion rentable del canal de delivery de la franquicia KFC 36.

2.6. Métodos y Andlisis de datos

Mathew, M; Michael, H y Saldafa, J. (2019). Expresa que en el enfoque cuantitativo es

mediante el andlisis de datos para analizar una problematica objetiva, este analisis es
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computarizado mediante matrices y con un estudio de dos variables, después de ello se ejecuta

el programa y se exploran los datos.

Hernandez, R.; Fernandez, C. y Baptista, P. refieren que actualmente estos andlisis
cuantitativos y el procesamiento de datos son realizados con uso de herramientas como
computadora, por lo conveniente los esfuerzos se centran en la interpretacion de los resultados
después de los métodos aplicados en el analisis cuantitativo y no se centra en los procedimientos
de célculo. Por lo tanto, al analisis de datos se efectla sobre la base computacional, haciendo
uso de Excel.

En esta investigacion se hara uso de los programas computacionales Excel para lograr

la interpretacién y procesamiento de la informacion con un alto grado de confiabilidad.

2.7. Aspectos Eticos

Ojeda, J; Quintero, J & Machado, I. (2017) refieren que “las investigaciones deben
seguir el marco de la honestidad en sus afirmaciones al momento de exponer sus teorias con
ciertas condiciones que son la dignidad y la calidad de informacion que se entrega al lector”.

Esta investigacion tiene diversos aspectos éticos, por ejemplo, la informacion extraida
de los autores tanto para los antecedentes como el sustento tedrico fue citada de acuerdo a la
norma APA y usada solo como referencia en la investigacion respetando su condicion cientifica;
ademas la informacion obtenida en el anélisis documental es totalmente veraz, se nos entregd
de manera voluntaria y se hard uso de ella confidencialmente. Otros aspectos éticos que la
investigacion tiene son el respeto, lealtad, empatia hacia el gerente de tienda de la franquicia
KFC 36 Chiclayo por haber facilitado la informacion para el desarrollo de la investigacion. Cabe
resaltar que toda informacion brindada es con caracter de originalidad.
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1. Resultados

La realidad actual del canal de delivery de la franquicia KFC 36 — Chiclayo se
comprueba mediante las muestras tomadas en el pretest de los documentos financieros de

los meses Junio y Julio.
En analisis financiero correspondiente a al balance general y estado de resultados del
area de delivery, cuyos resultados financieros solo corresponden a esta area para el mes de

junio aplicando los ratios que refiere el autor Fraile; Preve; Sarria. (2010).

Tabla 4. Ratio Margen de Beneficio y Rotacidn de Activos - pre test

El ratio de margen de RV= Margen = % = RV= Margen = %:
beneficio Tanto ; 0 A
porciento 7.40%
., VENTA .z 56,504.07
GA = Rotacion ————— GA = Rotacion ———
El ratio de rotacién de ACTIVOSTOTAL 0.5 225,469.26
activos e

Fuente: documentos financieros - Junio 2019

El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de
Junio arrojé un margen del 7.40%, este resultado muestra que las ventas netas generan un
7.40% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se gener6 7,4 céntimos de utilidad

bruta.

El ratio de rotacion de activos del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes
de Junio, demuestran que los activos totales rotaron 0.25 veces en el mes, lo que quiere
decir que, por cada sol invertido en activos totales el area de delivery generd 25 centimos

en ventas en dicho mes.
En andlisis financiero para el mes de Julio a los documentos financieros del canal de

delivery de la franquicia kfc 36, aplicando los ratios que el autor Fraile; Preve; Sarria.
(2010)
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Tabla 5. Ratio Margen de Beneficio y Rotacion de Activos — Pre test.

El ratio de margen de = — UTILIDAD NETA _ _ 506,789.49_
beneficio J RV Margen_ VENTAS NETAS RV Margen 65,783.98
= Tanto porciento 7.70%
= i6 Yy 65,783.49
: iy GA = Rotacion GA = Rotacién - =
El ratio de rotacion de =~ ___VENTAS 36,712.
activos ACTIVOS TOTAL 0.28

Fuente: documentos financieros - Julio 2019

El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de
Julio arroj6é un margen del 7.70%, este resultado muestra que las ventas netas generan un
7.70% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se generd6 7,7 céntimos de utilidad
bruta.

El ratio de rotacion de activos del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes
de Julio, demuestran que los activos totales rotaron 0.28 veces en el mes, lo que quiere decir
que, por cada sol invertido en activos totales el area de delivery generé 28 céntimos en
ventas en dicho mes.

Grafico 1. Ratio Margen de Beneficio
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Fuente: documentos financieros Junio - Julio 2019
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Un margen de beneficio neto por encima del >5% es un escenario alentador pero no del
todo, para la marca se obtuvo un resultado del 7.40% para el mes de junio y del 7.70% para el
mes de julio, este porcentaje en el canal de delivery de KFC demuestra sefiales de debilidad por
distintas razones, por ejemplo, los altos porcentajes de quejas y/o ocurrencias en las
transacciones, asi mismo bajo porcentaje en la frecuencia de ventas de los clientes, lo que no
permitia a su vez, que se pueda identificar la satisfaccion que sinti6 el cliente con la experiencia
brindada.

Grafico 2. Ratio Rotacién de Activos
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Fuente: Documentos financieros Junio - Julio 2019

El ratio de rotacion de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Junio, demuestran
que los activos totales rotaron 0.25 veces en el mes Junio, lo que quiere decir que, por cada
sol invertido en activos totales el &rea de delivery gener6 25 céntimos en ventas en dicho
mes a diferencia de un 0.28 veces en el mes de Julio, el incremento se debi6 a la temporada
de fiestas patrias pero, aun asi es minimo el aumento, lo que se pretende es mejorar estas
cifras.
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Lo que hace referencia al analisis de alternativas y politicas de gestion segunda
dimensidn a analizar del instrumento documental, para el canal de delivery, en la tienda de
Kentucky Fried Chicken, se viene realizando distintas estrategias que permiten obtener
buenos resultados, por ejemplo: el nivel gerencial es el encargado de realizar reuniones
mensuales con todo el equipo y también reuniones por areas, en dichos eventos el equipo
gerencial informa a todo a los colaboradores los resultados porcentuales del mes pasado, lo
que permitird conocer la realidad y formas de trabajar. Para el canal de delivery, los dltimos
meses, se informd que la quejas para el mes de junio fue de 3.2% mientras que para julio
fue de 3.4%, la diferencia es de 0.2% entre ambos meses, esto se debe a que en julio el
aumento de transacciones super6 el limite proyectado, por tanto, las posibilidades de
generar ocurrencias fueron mayor. Sin embargo, la importancia de realizar reuniones
mensuales se ha perdido con el tiempo debido a que no se logra incentivar ni motivar al
personal. Es necesario mencionar que las estrategias de publicidad y/o promociones en los
menus dentro del canal de delivery son estandarizados a nivel nacional y los volantes que
se entregan a los clientes permiten aumentar las transacciones. Por otro lado, el canal de
delivery en la ciudad de Chiclayo para KFC obtiene un resultado no tan favorable en los
porcentajes de penetracion y frecuencia de compras, por ejemplo, la frecuencia es de 1.9y
penetracion 5% donde la totalidad de hogares a los que esta dirigido es de 29344

identificados y segmentados por 17 POD’S.
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- Objetivo Especifico 2: aplicar estrategias de marketing para aumentar la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia
KFC 36, Chiclayo.

Tabla 6. Estrategias de marketing relacional

PROBLEMA BAJO PORCENTAJE DE FRECUENCIA EN VENTAS
RECURSO Y FECHAY
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD MATERIAL HORA LUGAR RESPONSABLE | PRESUPUESTO
frecer al client
O ecer al cliente App para
una tarjeta de disefio de Al momento
Entrega de bienvenida . .
- tarjeta adicionada a su tarjetas . (.jg . José Vglasco
Fidelizar al o . ! Papel para identificar a Tienda KFC y y Fatima
. Bienvenido al | primera compra. - - . I S/. 200.00
cliente. R X impresion un cliente domicilios Faya
sabor original (Es decir, a
. nuevo.
clientes nuevos)
Ofrecer al cliente ApD Dara
Entrega de frecuente una PP P Cada vez . .
. - disefio de Tienda de KFC | José Velasco
- tarjeta tarjeta de . que se L .
Fidelizar al v . o tarjetas RS y domicilios de y Fatima S/.200.00
. Gracias por | agradecimiento identifique a .
cliente . p . Papel para . clientes Faya
elegirnos por la preferencia . g un cliente
impresion
en sus compras.
PROBLEMA ALTO NIVEL DE QUEJAS Y/O OCURRENCIAS
Comunicar a los
clientes
frecuentes si .
N o L Todos los . José Velasco
Minimizar Realizacion de | desean adicionar dias v cada Desde la tienda Fatima
porcentaje de seguimiento algo extraasu El celular y KFC y S/.00.00
. vez que sea Faya
ocurrencias. Preventa. orden antes de .
X necesario.
que el pedido
salga de tienda.
PROBLEMA ALTO PORCENTAIJE DE INSATISFACCION DEL CLIENTE
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Identificar la
experiencia
de compra.

Realizacion
de
seguimiento
Postventa
“Cueéntame
tu
experiencia”

Llamar al cliente
para preguntar si
esta conforme
con su pedido y
si tiene alguna
recomendacion o
sugerencia
respecto al
servicio
brindado.

El celular

Todos los
dias y cada
Vez que sea

necesaria.

Desde la tienda
KFC

José Velasco
y Fatima
Faya

S/. 00.00

Identificar
clientes fieles

Base de datos “Tu,
mi cliente fiel”

Crear una base de
datos donde se
identifiquen a los
clientes
frecuentes, con
las direcciones de
sus domicilios y
sus nameros de
teléfono como
referencia

Programa de
calculo
Excel
Datos de
clientes

Una sola
intervencion

Desde la
tienda KFC

José
Velasco
y Fatima

Faya

S/.00.00

PROBLEMA

BAJO PORCENTAJE

DE PENETRACION EN EL MERCADO

Aumentar las
transacciones
mensuales

Volanteo “ El
buen vecino”

Volantear
principalmente en
las zonas donde
la penetracion
tenga un bajo
porcentaje
respecto a las
ventas.

Asi también, el
repartidor debera
llevar consigo
dos volantes
cuando salga de

Volantes
publicitarios

-Cada 15
dias.

-Todos
los dias

En las
principales
zonas de la
ciudad de

Chiclayo

José
Velasco
y Fatima

Faya

S/. 20.00 por
cada
intervencion.
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tienda a entregar
pedido.

Fuente: elaboracion propia
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- Objetivo Especifico 3: Evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado

genero en la franquicia de KFC 36, Chiclayo.

Después de haber aplicado todas las estrategias en el canal de delivery de la franquicia
KFC 36 — Chiclayo, se miden los resultados en dos tiempos en los meses de Octubre y
Noviembre como se plante6 en la recoleccién de datos. Aplicado el post test a los
documentos financieros balance general y estado de resultados del canal de delivery de la

franquicia kfc 36 para el mes de octubre aplicando los ratios se tiene la siguiente tabla:

Tabla 7. Ratios Margen de Beneficio y Rotacion de Activos — Post test

El ratio de rotacion de

El ratio de margen de RV= Margen = L-[DAD NETA _ RV= Margen =
benef|C|0 ] VENTAS NETAS
Tanto porciento 518,400.00_
————=8%
68,240.00
. . VENTA .z 68,240.00
GA = Rotacion ————— GA=Rotacion= =
ACTIVOS TOTAL 250,100

0.37%

activos

Fuente: Documentos financieros Octubre — Noviembre 2019

El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de
Octubre nos otorg6 el resultado de margen del 8.00%, se interpreta que por cada sol

vendido se generd 8.00 céntimos de utilidad bruta.

El ratio de rotacion de activos del canal de delivery de franquicia KFC 36 para el mes
de Octubre, demuestran que los activos totales rotaron 0.37 veces en el mes, de lo que
deducimos, por cada sol invertido en activos totales el area de delivery generd 37 céntimos

en ventas en dicho mes.

En analisis financiero para el mes de Noviembre en el andlisis de ratios después de

aplicado el post test refleja:

Tabla 8. Ratios Margen de Beneficio y Rotacion de Activos — Post test
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El ratio de margen de RV= Margen = ZL/DAD NETA RV= Margen =
beneﬁcio . VENTAS NETAS
= Tanto porciento £20.700.00
——=8.5%
72,600.00
GA Rotacion GA = Rotacién=
El ratio de rotacion de  __VENTAS 7270000 _ 4 5004
activos ACTIVOSTOTAL 253,200.03 )

Fuente: Documentos financieros Octubre — Noviembre 2019

El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de

Noviembre arrojo un margen del 8.50 %, a diferencia del mes anterior aumento un 0.05%

mas que el mes anterior, este resultado lleva a interpretar que ventas netas generan un 8.5

% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se generd 8.5 céntimos de utilidad

bruta.

El ratio de rotacion de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Noviembre,

demuestran que los activos totales rotaron 0.50 veces en el mes, esto refleja que por cada

sol invertido en activos totales el area de delivery generd 50 céntimos en ventas en dicho

mes.

Los siguientes graficos reflejan la comparacion de Octubre y Noviembre del post test.

Grafico 3. Ratio Margen de Beneficio
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Fuente: Documentos Financieros 2019
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Tomando como referencia que el margen de beneficio neto por encima del >5% es un escenario
alentador pero no del todo, comparando los dos meses Octubre y Noviembre se nota una
diferencia entre ambos meses, para la marca se obtuvo un resultado del 8% para el mes de
Octubre y del 8.50% para el mes de Noviembre, este porcentaje en el canal de delivery de KFC
demuestra sefiales positivas de un mejor escenario, esto se interpreta que, los niveles de quejas
y/o ocurrencias en las transacciones fueron menores a los meses anteriores, asi mismo una ligera
mejora en el porcentaje de ventas, lo que permite identificar mejora de satisfaccion que sintio el
cliente con la experiencia brindada.

Gréfico 4. Rotacion de activos
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Fuente: Documentos Financieros 2019

El ratio de rotacion de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Octubre, demuestran
que los activos totales rotaron 0.37 veces en el mes Octubre, por cada sol invertido en activos
totales el area de delivery generd 37 céntimos en ventas en dicho mes a diferencia de un 0.50
veces en el mes de Noviembre, esta ligera diferencia se podria deducir de las estrategias
aplicadas para atacar la deficiencia en la conexion cliente-empresa, asi mismo se aplicaron

cambios en los procesos en las politicas generadoras de gestion.
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Como resultado del post test, referente al analisis de alternativas y politicas de gestion, para
el canal de delivery en KFC, se manifiesta que desde el cambio gerencial que hubo en estos
meses, los resultados mejoraron poco a poco, por ejemplo, las reuniones mensuales para este
periodo lograron recuperar la importancia perdida, el equipo gerencial empezd a realizar
reuniones con tematicas diferentes, donde permitia que la interrelacion de los colaboradores sea
mas amena y eficiente, ademas de que los resultados mensuales eran expuestos por los mismos
miembros de equipo a sus respectivas areas. Para el canal de delivery, los resultados de las
incidencias para el mes de octubre fueron de 2.1% y parte del mes de noviembre es 1.2%, estas
cifras presentan cambios notorios a comparacion de los meses anteriores. Cabe mencionar que
el area de delivery ha mejorado considerablemente, las quejas e incidencias ya no se han
presentado por problemas de insatisfaccion del cliente, sino, el mayor porcentaje de estos
resultados es por mal manejo de informacién de los operadores del Call center, quienes digitan

las 6rdenes con margen de error.
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- Objetivo Especifico 4: Comparar el escenario inicial con el escenario esperado,

reconociendo el cambio que el marketing de relacional logré en la rentabilidad en el

canal de delivery KFC 36 — Chiclayo.

Cumpliendo con el cuarto objetivo de la presenta investigacién se comparan los escenarios

iniciales y el resultante después de la aplicacién de las estrategias, para ello en la siguiente tabla

se ha tomado el ultimo resultado de la muestra del pre-test del mes de Julio y el ultimo resultado

de la muestra del post test del mes de noviembre para medir el margen de beneficio que

ocasionaron las ventas en el canal de delivery de la franquicia kfc 36, Chiclayo.

Tabla 9. Resultados de Margen de Beneficios

Ratio

El ratio Margen de Beneficios

Fuente: Documentos Financieros 2019

Graéfico 5. Nivel de Margen de Beneficios Pre-Post Test
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Referente al grafico anterior se muestra los resultados y cambios obtenidos en
los dos periodos que se tom6 como muestra, se habla de una variacion del 0.8%, el problema
inicial se confrontd con un conjunto de estrategias disefiadas como incentivar al cliente a la
compra y mantenerlo identificado en un vinculo con la empresa mediante el marketing de
relaciones, por ejemplo, “Bienvenido al sabor original” dirigido a nuevos clientes, esta tarjeta
de fidelizacion permitird que el cliente se sienta familiarizado con la marca, asi mismo “Gracias
por elegirnos” esta tarjeta reafirma el vinculo que el cliente ya tiene establecido con la marca,
reforzando estos vinculos y asi elevar el nivel de satisfaccion; es importante por ello la estrategia
preventa y post venta. Se cree que estas estrategias han logrado el aumento en el margen de
beneficio resultante de la mejora de nivel de ventas y la utilidad de la empresa en estos meses.
Los registros de documentos financieros son pruebas fehacientes de los resultados obtenidos.
Asi mismo hay que considerar que para hacer cambios notables en el nivel de ventas requiere

largos periodo de tiempo, aunque se logré mover unas cifras estos resultados.

En la tabla presente se ha tomado el ultimo resultado de la muestra del pre-test del mes de
Julio y el ultimo resultado de la muestra del post test del mes de noviembre para medir la

rotacion de activos que ocasionaron las ventas en el canal de delivery en estudio.

Tabla 10. Resultado Margen de Beneficios Pre - Post Test

Ratio Pre Test Post Test
(Junio - Julio) (Octubre -Noviembre)
0.28% 0.5%

El ratio Rotacién de Activos

Fuente: Documentos Financieros 2019.
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Grafico 6 Nivel de Rotacion de Activos Pre-Post Test

RATIO ROTACION DE ACTIVOS

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

0
JuLIo NOVIEMBRE \

I RATIO ROTACION DE

ACTIVOS 0,28 0.5

Fuente: Documentos Financieros 2019

En el grafico en mencion, se muestra los resultados y cambios obtenidos en la rotacion de
activos, para mejorar este indicador se aplico la estrategia Base de datos “Tu, mi cliente fiel”;
lo que se ejecutd es una base de datos identificando todos los clientes que recurren asiduamente
a la tienda por el servicio delivery, con esta estrategia se mide el segmento del mercado de
compra los gustos preferencias y tipo de producto que ofertan, estos resultados nos indican que
se encuentra en un escenario mas alentador al pre test, es decir, hay una mejoria en el érea, a
pesar de que el tiempo no juega a favor de los resultados, ya que a mayor rotacion de activos, la

empresa podra generar mayor ventas.

Dentro de las alternativas de gestion se comparan los periodos de pre y post test; en un
escenario inicial los resultados obtenidos en quejas y ocurrencias fue, en el mes de Julio del
3.4%. Sin embargo luego de tomar acciones correctivas con el equipo gerencial mediante las
estrategias aplicadas, el resultado para el mes de noviembre fue 1.2% teniendo como objetivo
de tienda 1.5%; es decir las estrategias desarrolladas lograron impactar notoriamente en los
resultados, terminando el mes de noviembre con 0.3% por debajo del objetivo.

V. Discusién
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En el presente capitulo, después de analizar los resultados obtenidos en el pre y post test, se
discutiran los mismos, relacionandolos con las bases tedricas que el equipo de investigacion
presentd, asi también, con los antecedentes, con el Unico propésito de sustentar y a su vez
respaldar que las estrategias desarrolladas tuvieron impacto y lograron los objetivos

establecidos.

Los resultados obtenidos mediante los ratios utilizados, ademas de las politicas generadoras
de gestion, demuestran que actualmente, el canal de delivery de la franquicia de KFC 36 de la
ciudad de Chiclayo pasa un conjunto de problemas que afectan directamente su rentabilidad,
estos problemas ocurren por la falta de relacion directa que la marca tiene con sus clientes, es
decir, no enfocarse en crear vinculos estables con los clientes, sino pasar por alto las necesidades
que los clientes presentan. Por tanto, el equipo de investigacion realiz6 diversas estrategias de
marketing relacional para mejorar los resultados mensuales respecto a quejas y ocurrencias que

el area presentaba, y por ende, mejorar la rentabilidad de la tienda.

Por tanto, dentro de la dimension de Generadores de Rentabilidad, se discute, teniendo
en cuenta el cuarto objetivo general que es comparar el escenario inicial con el escenario
esperado, y reconociendo el cambio que el marketing de relaciones logré en la rentabilidad en
el canal de delivery KFC 36, Chiclayo, que, como resultado del pre test, para el mes de junio,
el ratio de margen de beneficio fue de 7.40% vy el ratio de rotacion de activos fue de 0.25 veces,
mientras que para el mes de julio fue de 7.70% para el ratio de margen de beneficio y la rotacién
de activos fue de 0.28 veces. A pesar de que en ambos meses hay un pequefio crecimiento
porcentual respecto a la rentabilidad, la mejora en el area no era tan evidente, este escenario
cambio después de aplicar las estrategias que atacarian el problema; es decir, bajo porcentaje de
frecuencia en ventas, y el alto nivel de quejas y/o ocurrencias. De este modo, el autor Dostre
(2014) en su investigacion cuantitativa manifiesta “que la empresa Nagdo Capoeira utiliza
diversas estrategias de marketing relacional que permite lograr exitosamente la interaccion con
sus clientes, creando valor y estableciendo vinculos estables entre empresa y cliente”, estas
estrategias tienen similitud y relacion directa a las aplicadas en esta investigacion cuya mision

es incrementar las ventas, mejorando la rentabilidad, por ello, teniendo en cuenta la realidad del
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pre test, citamos a Bhabatosh (2015), quien afirma que “un margen de beneficio neto por debajo
del 5% es decir (<5%) genera la sospecha que algo no marcha bien en la empresa, mientras tanto
los margenes por encima de 5% es decir (>5%) es un escenario alentador pero no del todo”. Asi
mismo, Fraile; Preve; Sarria. (2010) quienes expresan “que la rentabilidad sera uno de los
indicadores que mediréa la capacidad del activo de la empresa para que estos generen beneficios
en favor de ella, cuyo fin es que se pueda remunerar o cubrir los pasivos de la empresa y a los
accionistas”.

Por otro lado, los resultados del Post Test, teniendo en cuenta la dimension de
Generadores de rentabilidad econémica, y el indicador de ratio de margen de beneficio, para el
mes de octubre fue de 8% y para la rotacion de activos fue de 0.37 veces y para el mes de
noviembre se obtuvo 8.5% en ratio de margen de beneficios y 0.5 veces para la rotacion de
activos. Los resultados en este periodo, a comparacion del pre test, se puede identificar mejoras
mas evidentes, ya que las estrategias de marketing relacional aplicadas en el canal de delivery
de la franquicia de KFC, Chiclayo fueron dptimas y eficientes. Tal y como lo manifiesta Glener
(2018) en su investigacion de disefio no experimental, quien relata que existe una relacion
importante entre marketing de relaciones y la conducta después de la compra; ya que el
marketing de relaciones ocurre frecuentemente y la conducta post compra viene reflejandose en
cifras elevadas de clientes inactivos en el servicio y los clientes activos no definen si
recomiendan y frecuentarian posterior a la adquisicion del servicio. Por ello, se realizo la
estrategia de “Cuéntame tu experiencia” y el seguimiento pre y post venta, lo que permitia
minimizar quejas por ordenes apropiadas y rapidez en el servicio. Para avalar lo manifestado,
citaremos a Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009) quienes dentro de la
teoria expresan que “mantener relaciones a largo plazo con los clientes es mantener niveles de
satisfaccion altos entre ellos. Mediante la recepcion de los beneficios que aportan los clientes
de los productos y servicios que se les otorga “antes, durante y después” de la venta se logra la
satisfaccion”. Dichos autores también manifiestan que lo importante es relacionarse
directamente con los clientes antes que ellos informen una situacion y malestar del servicio

brindado, realizando una eficiente comunicacion proactiva.

Dentro del analisis de alternativas y politicas de gestion, se discute que los resultados en

ambos periodos, pre test y post test, han sido notables, es decir, el equipo gerencial logro
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identificar la importancia de mejorar las reuniones mensuales, realizandolas con tematicas de
motivacion, asi mismo, los porcentajes de quejas y ocurrencias fueron minimos, teniendo como
diferencia un 2% para los meses de julio y noviembre. Por tal motivo se menciona a Glener
(2018) en su tesis realizada en Trujillo, quien manifiesta que el marketing de relaciones puede
mejorar resultados en una empresa, sobre todo cuando el empresario realiza un seguimiento post
venta y hace seguimiento a la experiencia que su cliente presenta, ya que esto asegurara su
frecuencia para con la marca. Cabe mencionar que Azevedo, A., Pomeranz, R. (2010) en su
libro titulado Obsesion por el cliente, le da la importancia necesaria al cliente externo,
considerando como una de las etapas de relaciones a la personalizacién, y refiere que
comunicarse con el cliente permitird que se conozca las necesidades y asi mismo saber qué
experiencia obtuvo con el servicio brindado, permitiendo que esta informacion sirva para un
feed back del personal.

Asimismo, en lo que respecta a la hipotesis, se acepta la hipétesis planteada en nuestra
investigacion que sefiala “Determinar si la aplicacion de estrategias de marketing de relacional
mejorara la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia KFC 36 — Chiclayo”, cuyos
resultados positivos se ven demostrados en el pre-test y post-test, donde los instrumentos
aplicados fueron idoneos respaldados por las bases teoricas asi mismo el tiempo juega un rol
muy importante en los resultados ya que fue muy corto el tiempo de analisis. Concluyendo,

afirmar que la aplicacion de las estrategias de marketing relacional fue positiva.
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V.

Conclusiones

Mediante un analisis se determindé que el marketing relacional permitié la mejora en la
rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia KFC-36, Chiclayo. Dicho porcentaje
aumento en un 0.8% teniendo en cuenta el periodo de 3 meses que se dispuso para
generar estos cambios. Las estrategias de marketing relacional aplicadas fueron las

indicadas, por lo tanto, se acepta la hipétesis planteada en la investigacion.

Se realiz6 el diagnostico inicial de la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia
KFC-36, Chiclayo, plasmado en el pre-test, cuyos resultados reflejaron cifras de bajo
porcentaje rentable, asi mismo se identificaron problemas los cuales fueron el punto de

partida para plantear la mejoria.

En base a los resultados del pre-test y los problemas resaltantes se aplicaron estrategias
basadas en Marketing Relacional, en el mes de Setiembre como se propuso en el
muestreo, durante la aplicacion de las estrategias se llevaron a cabo todas las actividades

propuestas logrando los objetivos de cada una de ellas.

Se logr6 evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado gener6 en la
franquicia de KFC, Chiclayo mediante una ficha de observacion cuyos resultados ya

han sido plasmados en el tercer objetivo.

Se compararon ambos escenarios obtenidos en el pre test y post test, analizando los
resultados obtenidos se concluye que las estrategias aplicadas fueron favorables e
idoneas para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36,

Chiclayo.
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VI.

Recomendaciones

1. Se recomienda a la franquicia KFC-36 en general y al &rea de delivery y teniendo en

cuenta que por ser franquicia los procedimientos estan estandarizados, se demuestro
que pueden hacer uso y desarrollo de estrategias que puedan dar solucion a los

problemas de fidelizacién al cliente y mejorar sus niveles de ventas.

Al jefe supervisor del area de delivery se recomienda tomar en cuenta estrategias de
marketing para dar solucidn a posibles problematicas presentadas en el dia a dia,
teniendo en cuenta que la falta de informacion en tendencias de mercado en la
resolucién de problemas no es limite para ello el jefe se supervisor puede asumir la

funcién de informarse de las tendencias de mercado.

Se recomienda dar mas importancia al cliente ya fidelizado, las muestras de interés de
la empresa al cliente mediante un seguimiento de llamada puede reducir las incidencias
en compra y generar la satisfaccion y mejor experiencia de compra, ya que el contacto

con el cliente es via telefénica.

Y, por altimo, que no descuiden su mapa de reparto, pueden expandir mas su mercado
potencial, para ello primero explorar, estudiar los gustos y preferencias del cliente para
terminar de abarcar su mapa de reparto para pensar posteriormente en ampliar dicho

mapa.
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VIIl. Propuesta

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
RELACIONAL

1. Informacién General

Toda investigacion necesita un foco de estudio para poder realizar las diversas
estrategias propuestas, en esta oportunidad, KFC, el restaurante fast food de la ciudad de
Chiclayo, es la empresa donde se realizara las estrategias que el equipo de investigacion
propuso. La razoén social que KFC presenta es Delosi S.A. con nimero de RUC: 20100123330.
Y su rubro comercial es la venta de comida rapida teniendo como especialidad el pollo

preparado con once especias y guarniciones varias.

Felipe, A. (2017) manifiesta en su columna virtual Historia-Biografia.com que
“Kentucky Fried Chicken, conocido en todo el mundo como KFC, es una cadena de
restaurantes que se dedica a la preparacion de pollo frito en varias presentaciones, pertenece a
la corporacion Yum! Brands. La franquicia ha ido creciendo a lo largo por todo el mundo ya
que cuenta con mas de 18000 filiales comercializadas en 180 paises. Considerada como una
de las comidas rapidas més favoritas del mundo, heredo6 de la historia su ingenio, su mestizaje
y su sabor. La fusién de su receta en la comida se debe al intercambio cultural a través del
tiempo, donde destacan su dedicacion al negocio de la gastronomia, su profundo amor por la
comida casera hacia parte de su esencia. La variedad de su menu naci6 a medida como KFC
iba creciendo dentro del mundo de comida rapida. KFC lleg6 al Per en 1981, exactamente a
Lima, como la primera sede de la franquicia, con el transcurso del tiempo iba avanzando la
corporacion en nuestro pais se fue expandiendo a nivel nacional contando actualmente con

mas de 12 tiendas”.

2. Presentacion

La investigacién expuesta con las diversas estrategias es el resultado de un trabajo arduo
denominado “Marketing relacional para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la

franquicia KFC 36 — Chiclayo”. La propuesta estratégica parte de un problema dentro de la sede
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chiclayana, que es un mal manejo organizacional lo que no permitia mejorar la rentabilidad y,
por ende, presentaba indicadores mensuales poco favorables respecto a los porcentajes de quejas
y/o ocurrencias expresadas por sus clientes. Las estrategias dirigidas a la empresa KFC 36 se
desarrollaron en los meses de septiembre y octubre del presente afio.

El proposito principal que estas estrategias principales buscan lograr en la empresa de
comida rapida es principalmente mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia
de KFC 36 de la ciudad de Chiclayo. Cabe mencionar que las estrategias propuestas estan en
funcion al problema existente en el area mencionada. Analizando como primer factor la

situacion actual, pre test, y viendo cuanto influyd con el post test.

3. Conceptualizacion de la Propuesta

La presente propuesta de la investigacion tiene una relacion directa entre la variable
dependiente y variable independiente, por tanto, el significado que puede causar dentro del
marco cientifico es totalmente amplio. Asi mismo, el analisis de ambas variables permite que
el equipo de investigacion proponga y realice estrategias que permitan mejorar la rentabilidad

del canal de delivery.

Por tanto, la estrategia “Bienvenido al sabor original” esté4 ligada al indicador “Abandonar
el enfoque transaccional” que pertenece a la dimension de Factores, esta estrategia consiste en
entregar una tarjeta de bienvenida a los clientes nuevos, para que su primera compra no sea la
Gltima dentro del historial de las ventas, sino que su enfoque deje de ser transaccional y se
convierta en un enfoque relacional, creando un vinculo estable con la marca.

Asi también la estrategia “Gracias por elegirnos” ligada al indicador 2 “Retencion de los
clientes” perteneciente también a la dimension de Factores. Esta técnica estratégica consiste
en identificar a los clientes fieles, los que tienen un historial en ventas frecuentes y ofrecerles
una tarjeta de agradecimiento por la fidelizacion hacia la marca.

Por otro lado, el seguimiento preventa, ligado al indicador de Comunicacion proactiva,
permitird minimizar el porcentaje de ocurrencias ya que, por medio del teléfono celular se
realizard llamadas a los clientes para corroborar si el detalle de la boleta se ajusta a las

exigencias que ellos presentan, asi también permitira verificar si el operador encargado de
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tomar la orden digit6 el pedido correctamente. Este proceso se llevara a cabo antes de que el
pedido salga de tienda. De este modo, la estrategia “Cuéntame tu experiencia” ligada también
al indicador de Comunicacion proactiva, permitira identificar la experiencia de compra que el
cliente presentd una vez que el pedido solicitado llega a su domicilio, en esta estrategia
conoceremos la atencion que el repartidor realiza con los clientes, asi también, pedir alguna
sugerencia o recomendacion de mejora ya se evaluando la atencién o el sabor del producto
bandera.

Cabe mencionar también que, como indicador de Aportacion de valor a través de los
productos y servicios, permitia identificar a los clientes fieles, y, por tanto, se propuso la
estrategia de crear la base de datos “Tu, mi cliente fiel” que permitira identificar con mayor
facilidad a los clientes que realizan compras con mayor frecuencia, donde se detallara el
numero de teléfono como referencia, las direcciones especificas de sus domicilios.

Y, como ultima estrategia propuesta se denomind al “volanteo del buen vecino” cuyo
propdésito principal es aumentar las transacciones mensuales, esta estrategia ha logrado
resultados beneficiosos al area de delivery. Consiste en volantear las zonas donde la frecuencia
y penetracion presentan un menor porcentaje, entregando exactamente un volante al lado

derecho y otro a lado izquierdo del domicilio que realizé el pedido.

4. Objetivo
a. Objetivo General:
- Mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 — Chiclayo.

b. Objetivos Especificos:
- Demostrar a los clientes que su necesidad es prioridad para la empresa.
- Aumentar el porcentaje de penetracion en el mapa de reparto.
- ldentificar a los clientes que el canal de delivery tiene.

- Brindar un valor agregado al servicio que la marca ofrece a sus clientes.

5. Justificacion

La propuesta presente en esta investigacion sobre estrategias de Marketing relacional
para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 Chiclayo tiene

como justificacién la realizacion de las estrategias propuestas para mejorar la rentabilidad,
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es decir, la realidad del canal de delivery para la marca de KFC debera verse reflejado en
el aumento de las ventas y/o la disminucion porcentual de los indicadores de quejas y
ocurrencias. Asi también, servira como antecedente profesional para futuras
investigaciones que permitan mejorar la rentabilidad de las empresas. Sin embargo, la
propuesta se justifica de acuerdo al impacto que puede generar en sus clientes tanto

frecuentes como transaccionales.

6. Fundamentos Tedricos incluidos principios

Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009) expresan que “(...) el
marketing relacional es una destreza estratégica que tiene como objetivo lograr un vinculo
duradero y asi potenciar los clientes actuales que la organizacion posee, a un espacio
distinto de invertir esfuerzos en clientes nuevos”

Santesmases, M., Merino, M., Sanchez, J. y Pintado, T. (2009) manifiestan que las
principales estrategias relacionales que permitiran respaldar la propuesta son: Retencion de
los clientes, haciendo referencia a la creacion de vinculos estables que permita fidelizar al
cliente. Asi mismo, el aporte de valor a través de los productos y servicios, tiene como

propdsito mantener niveles altos de satisfaccion entre ellos.
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7. Estructura

Estructura De Actividades “Marketing Relacional”

ESTRATEGIAS DE MARKETING
RELACIONAL

[ Problema de mejora ]

Baja rentabilidad y excesivo
namero porcentual en quejas
y/o ocurrencias.

INDICADOR

Abandonar el

enfoque
transaccional

I

Bienvenido al
sabor original

Abandonar el
enfoque
transaccional

I

|

Retencion de los Comunicacion Comunicacion Aportacién de valor
clientes roactiva proactiva através de los
P productos y servicios
Gracias por Seguimiento Cuéntame tu Ta mi cliente fiel
elegirnos preventa experiencia '

Volanteo del buen

Vecino.

|

\

l

|

Identificar la mejora de la rentabilidad en canal de
delivery con ratios de margen de beneficio, rotacion de
activos v alternativas de aestion
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8. Estrategias para Implementar la Propuesta

Tabla 11. Estrategias para Implementar la Propuesta

PROBLEMA BAJO PORCENTAJE DE FRECUENCIA EN VENTAS
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSO Y FECHAY LUGAR RESPONSABLE | PRESUPUESTO
MATERIAL HORA
Ofrecer al cliente una App para
Entrega de tarjeta | tarjeta de bienvenida disefio de Al momento José Velasco
Fidelizar al “Bienvenido al | adicionada a su tarjetas de identificar Tienda KFC y | y Fatima Faya S/. 200.00
cliente. sabor original” | primera compra. (ES Papel para a un cliente domicilios
decir, a clientes impresién Nnuevo.
Nnuevos)
Entrega de Ofrecer al cliente App para Cadavez que | Tiendade KFCy | José Velasco S/.200.00
Fidelizar al tarjeta frecuente una tarjeta disefio de se identifique domicilios de y Fatima Faya
cliente “Gracias por | de agradecimiento por tarjetas a un cliente clientes
elegirnos” la preferencia en sus Papel para
compras. impresién
PROBLEMA ALTO NIVEL DE QUEJAS Y/O OCURRENCIAS
Comunicar a los Desde latienda | José Velascoy
Minimizar Realizacion de clientes frecuentes si | E| celular Todos los KFC Fatima Faya S/. 00.00
porcentaje de seguimiento desean adicionar algo dias y cada
ocurrencias. Preventa. extra a su orden antes Vez que sea
de que el pedido salga necesario.
de tienda. ]
PROBLEMA ALTO PORCENTAJE DE INSATISFACCION DEL CLIENTE
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Realizacion de

Llamar al cliente para

seguimiento preguntar  si  estd S/. 00.00
Identificar la Postventa conforme con su El celular Todos los Desde latienda | José Velascoy
experiencia de “Cuéntame tu | pedido y si tiene dias y cada KFC Fatima Faya
compra. experiencia” | alguna recomendacion Vez que sea
0 sugerencia respecto necesaria.
al servicio brindado.
Crear una base de | Programade José
datos donde se célculo Una sola Desde la Velasco y S/.00.00
Identificar Base de datos “Tua, | identifiguen a los Excel intervencion tienda KFC Fatima
clientes fieles mi cliente fiel” clientes  frecuentes, Datos de Faya
con las direcciones de clientes
sus domicilios y sus
nimeros de teléfono
como referencia
PROBLEMA BAJO PORCENTAJE DE PENETRACION EN EL MERCADO
Volantear
principalmente en las
zonas  donde la Volantes -Cada 15
penetracion tenga un | publicitarios dias. En las
Aumentar las Volanteo “ El | bajo porcentaje principales José S/. 20.00 por
transacciones buen vecino” | respecto a las ventas. zonas de la Velasco y cada
mensuales Asi  también, el Todos ciudad de Fatima intervencion.
repartidor debera los dias Chiclayo Faya
llevar consigo dos

volantes cuando salga
de tienda a entregar
pedido.

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXOS

Anexo 1. Tarjeta de bienvenida y fidelizacion.

. . /7 a '/. .
Estas listo para -
chuparte los
dedos?

whiginal

LA FAMILIA PE KFC AGRADECE
TO PREFERENCIA ¥ TIENE
UN MENO ESPECIAL PARA Ti
iDPESCUBRELO!
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Anexo 2. Resolucién de carrera profesional.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESOLUCION DE CARRERA PROFESIONAL N* 018 -2019/UCV-CH-EA

Chiclayo, 01 de Octubre del 2019

VISTO

El registro de investigaciones presentado por la docente de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo — Campus Chiclayo, el cual solicita se emita la Resolucién de Aprobacién de
Proyecto de Investigacion:

Y CONSIDERANDO:

Que el articulo 31* del Reglamento de Investigacion sefiala: SE ENTIENDE POR PROYECTO DE
INVESTIGACION EL PLAN QUE PRESENTA LA ELABORACION SISTEMATICA DE UN PROBLEMA CIENTIFICO
CON UNA ESTRUCTURA TEORICA METODOLOGICA EN LA CUAL SE DEFINE CLARAMENTE LOS
COMPONENTES CIENTIFICOS Y ADMINISTRATIVOS A PARTIR DE LOS CUALES SE PUEDE EVALUAR LA
CALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Que en el Capitulo XI de la Directiva N* 001-2019-DPAI-UCV, sefala: LOS PROYECTOS DE INVEST IGACION
APROBADOS CON RESOLUCION, TENDRAN UNA VIGENCIA DE HASTA 1 ANO PARA QUE PUEDAN SER ]
DESARROLLADOS. 5

Que el estudiante. FAYA ARBOLEDA FATIMA DEL MILAGRO Y VELASCO RIOJA JOSE ALEXANDER ha sustentado
ante |a docente MG, NUNEZ PUSE, SONIA MAGALI, obteniendo nota aprobatoria y ha cumplido con l‘gs
requisitos establecidos por la Ley Universitaria N@ 30220 y el Reglamento de Investigacion.

Por ello,

RESUELVE:

ARTICULO 1*: Aprobar el Proyecto de Investigacion titulado: MARKETING
RENTABILIDAD EN EL CANAL DE DELIVERY DE LA FRANQUICIAKFC 36, C
&5 MARKETING a cargo del estudiante FAYA ARBOLEDA FATIMA DEL M
ALEXANDER del Programa de Administracion de la Universidad César Va

ARTICULO 2°: Designar como docente 3 fa asesora MG. num
investigacion mencionado en el Articulo Primero. -

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE.
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Anexo 3. Carta de aceptacion

Chiclayo, 22 de junio del 2019

SR.
RECTOR DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Yo, Jorge Robledo Aguilar, identificado con DNI N° _ 42} 4Y€YZ | en calidad de Gerente de

tienda de la empresa Kentucky Fried Chicken 36, AUTORIZO a los jévenes Faya Arboleda Fatima del
Milagro y a Velasco Rioja José Alexander, estudiantes de IX ciclo de la especialidad de
Administracion, en la Universidad César Vallejo (filial de Chiclayo) para que realicen la recoleccién
de informacién UNICA Y EXCLUSIVAMENTE que se encuentre relacionada con el trabajo de
investigacién titulado “MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN EL CANAL
DE DELIVERY DE LA FRANQUICIA KFC 36 — CHICLAYO” . El mismo que viene desarrollando para la

obtencion de su titulo en dicho centro de estudios.

Ademds, dicha autorizacién comprende la divulgacién y comunicacion publica del citado, trabajo

de investigacién en el Repositorio Institucional de la UCV.

Atentamente.

ledo Aguilar
DNI:... SARZEY L

59



Anexo 4. Instrumentos ficha documental
Formato de Instrumento: Ficha documental

v

OBJETIVO: ADJUNTAR LOS DATOS DOCUMENTALES DE LA RENTABILIDAD

UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

FICHA DOCUMENTAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO-FILIAL CHICLAYO

FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES

DIMENSIONES

INDICADORES

FORMULA

DATO OBTENIDO

EVIDENCIA

LOS GENERADORES DE

RENTABILIDAD
ECONOMICA

El ratio de margen de
Beneficio

UTILIDAD NETA

RV= Margen =

= Tanto
VENTAS NETAS

porciento

El ratio de Rotacién
de los Activos

GA = ROTACION
VENTA
ACTIVOS TOTAL
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Anexo 5. Instrumento guia de entrevista
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ENTREVISTA
INSTRUCCIONES
Estimado experto en el area de Gestion Humana:

La presente técnica de entrevista tiene la finalidad de recoger informacion para la tesina
titulada “MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN EL CANAL
DE DELIVERY DE LA FRANQUICIA KFC 36 - CHICLAYQ”. Por ello se solicita a usted atender
los temas que a continuacion presentamos y responder con sus conocimientos en el area que
considere pertinente, cuya opinion sera importante para el tema investigado.

Nombre:

Cargo en la empresa:

PREGUNTA 1 ;Qué tipo de cliente posee Kentucky Fried Chicken 36 por medio del canal de
delivery hoy en dia? ¢ Transaccional o relacional?

PREGUNTA 2 (Estaria dispuesto KFC en mantener una relacion a largo plazo con sus
clientes?

PREGUNTA 3 (Tienen identificado KFC a sus clientes fieles?

PREGUNTA 4 ;Qué estrategias realizan para retener el cliente?

PREGUNTA 5 ;De qué manera un cliente puede adquirir un producto de KFC?

PREGUNTA 6 ¢Considera usted que el medio utilizado permite relacionarse directamente con
el cliente?

PREGUNTA 7 ;Cémo KFC reconoce que tiene cliente satisfechos?

PREGUNTA 8 ¢(KFC realiza un seguimiento Post-venta con sus clientes?

PREGUNTA 9 En los ultimos meses, ¢cuales son los resultados respecto a las ventas y quejas
de los clientes?

PREGUNTA 10 ¢De qué manera el cliente realiza alguna queja que tenga respecto al servicio
0 producto ofrecido?

PREGUNTA 11 ;Estaria dispuesto KFC 36 en mejorar el marketing relacional para con sus
clientes?

PREGUNTA 12 ;Usted cree que ofrecer al cliente una comunicacion directa mejore resultados?

Firma:

Nombre y Apellidos: DNI:
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Anexo 6. Validaciones

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS
I DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto: ROC\"%\*(&E""Q\M&Q}"&‘\% b eongede

Grado Académico: ..\iC:.. Admimis aaiSa.. A Emeresce
Institucién donde labor 122A_ HUT (SIGDEW 5Qq.)

St

Direccién: .G8: ‘b‘*‘ird' (rymie, H200 - OCI Teléfono: .432.497.66\......, Email: o, 43, @ outiok, on
Autor (es) del Instrumentos ..... ERIA. ARGHAECA, . FATIAA = | NELSD ROTE

1l ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente
INDICADORES

Bajo

Regular

Bueno Muy

-]

1

2

3

El instrumento considera la definicidn conceptual de la variable

El instrumento considera la definicién procedimental de la variable

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacién de la variable

Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable

Las preguntas o items derivan de las dimensiones e indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente la variable

Ve |V |u|a|w|m|m

Las preguntas o items estdn redactadas claramente

[y
o

Las preguntas siguen un orden légico

EI N° de items que cubre cada indicador es el correcto

-
-

La estructura del instrumento es la correcta

[y
N

Los puntajes de calificacién son adecuados

-
w

La escala de medicion del instrumento utilizado es la correcta

[
=N

USRS RN NN Y

l.  OPINION DE APLICABILIDAD: ........ APLICATIVO Fecha: 22/02/2013
V. Promedio de Valoracion: ...... 2888 ...
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Firma d8Frésg¥ro (-3
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS
DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto: ..

Redugusa. Boriguiz. Qusshiam. beonsde

o .
e Grado Académico: . \:iG.... [} "’;l-zlg‘x.sw.;}.ém(}‘élobe‘:\g‘i;c‘ ...................
" \ 3 asesstessassscssessasersssnsnan
: 3:2'532':" d&d '%;:;f.ﬂ' (prymte H300 -0CH . Teléfono: 432,497 GG\......, Email: .63 NGkm, 45, 62 etk =
e  Autor (es) del Instrumento: ... ERUA.. ARGHECA | FATHAA - | NELSD IOTR JORE oo
Il ASPECTOS DE VALIDACION:
m [i Deficiente Bajo Regular Bueno Muy
2 INDICADORES Bueno
_ 1 2 3 4 5
1 | Elinstrumento considera la definicién conceptual de la variable pd
2 El instrumento considera la definicién procedimental de la variable /
3 El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacién de la variable J
4 | Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable 7
5 Las preguntas o items derivan de las dimensiones e indicadores s
6 | El instrumento persigue los fines del objetivo general 4
7 | El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos d
8 | Las preguntas o items miden realmente la variable 4
9 | Las preguntas o items estdn redactadas claramente 7
10 | Las preguntas siguen un orden légico P
11 | EIN° de items que cubre cada indicador es el correcto i
12 | La estructura del instrumento es la correcta s
13 | Los puntajes de calificacion son adecuados 7
14 | La escala de medicion del instrumento utilizado es la correcta v
. OPINION DE APLICABILIDAD: ........ APLICATIVG Fecha: 22/02/2013
IV. Promedio de Valoracién: ......2N%. ... TS VER-
Chri;?ﬂzm 7 Enriquez
ONI: 47307072 s
Firma dérasgbrio ot
DNI: 43303034




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del experto: M"“""‘ )J)//D Meaad. s
dire cod E*mpmm

Grado Académico:
?Mludbw Al .
Morore Teléfono: ... ATTCUDIRE, EMAll: ..cvuconsssemsssasmssssrsassasness

Institucién donde labora:
DIrECCION: vevvvecreeerrrees ORI L rrrreermsnseesiaarssasssasassnsgsgessssnsensaescanss 1EIGFONOS Lo LLSCL L RS0,
Foue:. Arboludsy Tohme - Jos¢. Velase

Autor (es) del Instrumento:

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Muy

INDICADORES Bueno
5

z

1 2 3

El instrumento considera la definicién conceptual de la variable

El instrumento considera la definicién procedimental de la variable

NN

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacién de la variable

Las dimensiones ¢ indicadores corresponden a la variable

\I\

Las preguntas o items derivan de las dimensiones ¢ indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente la variable

W00 (N [ [ 5 W N[

Las preguntas o items estin redactadas claramente

10 | Las preguntas siguen un orden légico

11 | EI N° de items que cubre cada indicador es ¢l correcto

12 | La estructura del instrumento es la correcta

13 | Los puntajes de calificacién son adecuados

NINYNNNN Y

14 | La escala de medicién del instrumento utilizado ¢s la correcta

cakle
OPINION DE APLICABILIDAD: APQC Q Fecha: 22/02/2013

1.
h
V. Promedio de Visloraditn .. BN Y. . . ﬁ

A

Firma del experto
DNI: 4534 38



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

l. DATOS GENERALES

%j/u/un}/

Hocovyo

Apellidos y Nombres del experto:
M4 .

Harkchng V)nzwwn o Wmm

Grado Académico:

a;‘,ov?ndb\ﬁ’as Am

Institucién donde labora:

Teléfo 0;

Direccién: rgmre

7 ezl email:

Velaso

Autor (es) del Instrumento:

ASPECTOS DE VALIDACION:

-

INDICADORES

o =Z

Muy
Bueno

Deficiente Bajo Regular Bueno

1 2 3

El instrumento considera la definicién conceptual de la variable

El instrumento considera la definicién procedimental de la variable

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacion de la variable

Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable

Las preguntas o items derivan de las dimensiones e indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente la variable

V|V o|vn|s|wn|m

Las preguntas o items estdn redactadas claramente

Las preguntas siguen un orden 16gico

=
o

EI N° de items que cubre cada indicador es el correcto

[
[

La estructura del instrumento es la correcta

[
N

Los puntajes de calificacién son adecuados

[y
w

La escala de medicién del instrumento utilizado es la correcta

[y
H

AAN BN NN

1 a
. OPINION DE APLICABILIDAD: + o

IV. Promedio de Valoracién: ....... ﬁl"! ..................
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES y
Apellidos y Nombres del experto: Kt‘,ﬂw a‘ey"a\l 30(’%

Grado Académico: ConrAoR

Institucién donde labora: KIC . Daost -SA -

Direccion: C.C...20a Plaze - Clicaye
Autor (es) del Instrumento: ... T2V, Arbeleda - Viloss ya

Teléfono: ‘1%6‘)2011

... Email:

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente
INDICADORES

Bajo

Regular

Bueno

Muy
Bueno

1

3

Elinstrumento considera la definicién conceptual de la variable

El instrumento considera la definicién procedimental de la variable

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacién de la variable

Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable

Las preguntas o items derivan de las dimensiones e indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

el Bl R LN [V ) PN 10 PR PN

Las preguntas o items miden realmente la variable

Las preguntas o items estdn redactadas claramente

[y
o

Las preguntas siguen un orden logico

[y
[

EI N° de items que cubre cada indicador es el correcto

[y
N

La estructura del instrumento es la correcta

[
w

Los puntajes de calificacién son adecuados

[=
=y

La escala de medicién del instrumento utilizado es la correcta

\\\\ NLAYALAN \\\\\\m

1.
V.

OPINION DE APLICABILIDAD: APUcABE Fecha: 22/02/2013
Promedio de Valoracién: N}QU‘W
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del experto: ..
Grado Académico: ConTASCR.

fatero Bgiae, Joece

Institucién donde labora: KIC - Daost -SA -

Direccién: C:-C. 2cal Plaze - Cliclaye

Autor (es) del Instrumento: ... TRY&. Arbelida - Velass

Teléfono: Q%Sq zon

...............................

Email:

ASPECTOS DE VALIDACION:

|a
v

INDICADORES

Deficiente

Bajo

Regular

Bueno

Muy
Bueno

1

3

Elinstrumento considera la definicién conceptual de la variable

El instrumento considera la definicién procedimental de la variable

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacién de la variable

Las dimensiones e indicadores corresponden a la variable

Las preguntas o items derivan de las dimensiones e indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente la variable

Las preguntas o items estdn redactadas claramente

Las preguntas siguen un orden légico

EI N° de items que cubre cada indicador es el correcto

La estructura del instrumento es la correcta

Los puntajes de calificacién son adecuados

La escala de medici6n del instrumento utilizado es la correcta

\\\\ \\\\ \\\\\\m

1IN
v,

OPINION DE APLICABILIDAD: APLicaBe
Promedio de Valoracién: m;@wm

Fecha: 22/02/2013




Anexo 7. Matriz de consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN EL CANAL DE

DELIVERY DE LA FRANQUICIA KFC 36 — CHICLAYO

rentabilidad del
canal de delivery en
la franquicia KFC

rentabilidad del canal
de delivery en la
franquicia KFC 36 —

Politicas generadoras de
rentabilidad econémica

LINEA DE Marketing — Finanzas

INVESTIGACION

AUTOR(ES): FAYA ARBOLEDA FATIMA DEL MILAGRO - VELASCO RIOJA JOSE ALEXANDER

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
— — VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Obijetivo general Hipotesis general
¢Como el marketing relacional Determinar Marketing relacional Factores e Enfoque: Cuantitativa
mejorard la rentabilidad del canal de estrategias el Determinar si  la e Tipo: Aplicada
delivery en la franquicia KFC 36 - marketin de aplicacion de — Alcance: Aplicativa
Chiclago’) : relaciona? para nfalrketiln de Rentabilidad Los generadores de : Disefio: PreF-)experimentaI
‘ e rentabilidad econdmica. '
aumentar la relacional mejorara la

36 — Chiclayo Chiclayo.
Problemas especificos Objetivos Hipotesis especificos Indicadores Fuente de Informacion
especificos
¢ Cémo Diagnosticar la Marketing relacional Abandonar el enfoque Santesmases, M., Merino,
identificaremos el situacion  rentable transaccional. M., Sanchez, J., Pintado,

escenario actual que el
canal de delivery de la
franquicia KFC 36 -
Chiclayo presenta para
conocer la rentabilidad
actual?

¢Cémo
aplicaremos el marketing
de relacional para mejorar

del canal de delivery
de la franquicia KFC
36 — Chiclayo

Aplicar estrategias
de marketing para
aumentar la
rentabilidad del

Retencion de los clientes

Aportacion de valor a
través de los productos y
servicios.

La comunicacion
proactiva.

T. (2009)
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la rentabilidad del canal de
delivery en la franquicia
KFC 36 - Chiclayo?

¢Como
evaluaremos el resultado
de la rentabilidad actual
que el marketing de
relacional aplicado generd
en la franquicia de KFC 36
— Chiclayo?

¢Como
compararemos el
escenario inicial con el
escenario futuro,
reconociendo el cambio
que el marketing
relacional logré en el nivel
de rentabilidad del canal
de delivery KFC 36 -
Chiclayo?

canal de delivery en
la franquicia KFC
36 - Chiclayo.

Evaluar la
rentabilidad que el
marketing relacional
aplicado generd en
lafranquicia de KFC
36 — Chiclayo

Comparar el
escenario inicial con
el escenario
esperado,

reconociendo el
cambio que el
marketing de
relacional logré en
la rentabilidad del
canal de delivery
KFC 36 — Chiclayo.

Rentabilidad

Alternativas de gestion

Fraile; Preve; Sarria.
(2010)

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 8. Presupuesto

Tabla 12. Presupuesto.

RUBROS CANTIDAD | UNIDAD UT\IITEACII?CI)SS T(S)Ejl'iL TOTAL
BIENES
PAPEL Y2 MILLAR 30 15.0
LAPICEROS/LAPIZ 4 UNIDAD 2.50 10.0
USB 1 UNIDAD 30 30.0
55.00
SERVICIOS
MOVILIDAD 100.0
VIATICOS 50.0
IMPRESIONES 100.0
ANILLADOS 15.0
OTROS 50.0
350.00
TOTAL S/.405.00

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 9. Ficha de observacion

EVALUAR LA RENTABILIDAD EN LA FRANQUICIA KFC-36
(PRE TEST — POST TEST)

l. DATOS INFORMATIVOS
1.1.Institucién: Universidad Cesar Vallejo

1.2.Carrera Profesional: Administracién

1.3.Investigadores: Fatima del Milagro Faya Arboleda — José Alexander Velasco Rioja

RENTABILIDAD DE LA FRANQUICIA

PRE TEST POST TEST
Periodo (Junio — Julio) Periodo (Noviembre-
Diciembre)
Los Ratio margen de
generadores . 7.70% 8.5%
© beneficio.
© | de
| rentabilidad. Ratio rotacién de
EL) ) 0.28 0.50%
v activos.
Politicas Alternativas de se informd que la quejas para | Los resultados de las
generadoras B el_mes de junio fqe _de 3.2% | incidencias para el mes de
de gestion. mientras que para julio fue de | octubre fueron de 2.1% y
.. 3.4%, la diferencia es de 0.2% | parte del mes de noviembre
rentabilidad entre ambos meses, esto se [ es 1.2%, estas cifras
economica. debe a que en julio el aumento | presentan cambios notorios
de transacciones superd el | a comparacion de los meses
limite proyectado anteriores.

OBSERVACIONES:

Dentro de las alternativas de gestion se comparan los periodos de pre y post test; en un escenario

inicial los resultados obtenidos en quejas y ocurrencias fue, en el mes de Julio del 3.4%. Sin

embargo luego de tomar acciones correctivas con el equipo gerencial mediante las estrategias

aplicadas, el resultado para el mes de noviembre fue 1.2% teniendo como objetivo de tienda

1.5%; es decir las estrategias desarrolladas lograron impactar notoriamente en los resultados,

terminando el mes de noviembre con 0.3% por debajo del objetivo
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Anexo 10. Cronograma de Actividades 2019 - |
Tabla 13. Cronograma de Actividades 2019 - |

Actividades

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

S9

S10

S11

S12

S13

S14

S15

. Presentacion del tema

. Pautas para la busgqueda de informacion

. Planteamiento del problema y fundamentacion

. Teorias relacionadas al tema

. Justificacion, hip6tesis y objetivos de la investigacion

. Disefio, tipo y nivel de investigacion

1
2
3
4. Trabajos previos
5
6
7
8

. Variables, operacionalizacion

9. Poblacion y muestra

10. Metodologia de investigacion

11. Jornada de investigacion n° 1: Presentacién del primer avance

12.Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

16.Jornada de investigacion N°02: sustentacion del proyecto de investigacion

14. Presenta el proyecto de investigacion para su revision y aprobacién

15. Presenta el proyecto de investigacion con observaciones levantadas

16.Jornada de investigacion N°02: Sustentacion del proyecto de investigacion

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 11. Cronograma de Actividades 2019 — 11
Tabla 14. Cronograma de Actividades 2019 — II

Fuente: elaboracién propia.

Actividades

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

S9

S10

S11

S12

S13

S14

S15

=

. Revision del proyecto de investigacion

. Procesamiento de datos de la prueba piloto

. Recoleccidn de datos.

. Jornada de investigacion

1
2
3
4. Procesamiento y tratamiento estadisticos de sus datos.
5
6

. Descripcion de resultados de acuerdo a las normas 1ISO-APA-Vancoiver

7. Conclusiones y recomendaciones

8. Presenta la tesis completa con las observaciones levantadas

9. Revision y observaciones de la tesis por los jurados asignados para la presentacion
y jornada de sustentacion

10. Presentacion de la tesis para el evento de proyectos exitosos

11. Jornada de investigacion 2
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Anexo 12. Turnitin

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA
RENTABILIDAD EN EL CANAL DE DELIVERY DE LA
FRANQUICIA KFC 36 - CHICLAYO

INFORME DE ORIGINALIDAD

10. 7. 1o T

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
Submitted to Universidad Cesar Vallejo 20
Trabajo del estudiante /0

repositorio.uss.edu.pe 1 o
0

Fuente de Intemet

2

www.marketingdeservicios.com 1 y
(]

Fuente de Intemet

H

Submitted to Universidad Peruana de Las 1 A
Americas %o

Trabajo del estudiante

B

hdl.handle.net 1 %

Fuente de Intemet

H

repositorio.autonoma.edu.pe 1 %
0

Fuente de Intermnet

B B

repositorio.ucv.edu.pe < 1 %
o

Fuente de Intemet

Submitted to Universidad Europea de Madrid
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Anexo 13. Base de datos tu mi cliente fiel

BASE DE DATOS: "TU, MI CLIENTE FIEL"

NOMBRE DE CLIENTE DIRECCION TELEFONO / CELULAR
Billy Paz Matienzo Luis Gonzales #1471 995683221
Liliana Giraldo Lora y Cordero #563 999999749
Victor Paredes Res. Puertas del Sol 956384366
Rodrigo Mori Av. Libertad y Santa Victoria #906 74397682
Oscar Hernandez Av. Miguel Grau #350 991144837
Erick Hernandez Cajo Calle Tumbos #699 987150280
Natalia Odar Orozco Calle Arrospide #426 949809230
Fernando Valencia Calle Los Incas #169 985233671
Juliana Herrera Av. Santa Victoria #103 985233672
Milagros Enriquez Calle Piletas #147 985233673
Wendy Lopez Calle Nogales. Urh. Los Parques 085233674
Karina Velasquez Calle Alamos #286 985233675
Jhon Gonzéles Pachacutec #976 La Victoria 985233676
Victoria Altamirano Almirante Villar #263 085233677
Jorge Valarezo Av. Salaverry #756 985233678
Rosa Fernandez Almirante Guisse #167 985233679
Claudia Hoyos Res. El Jockey / La Unidn 085233680
Ana Belen Ibarra Res. El Jockey / La Unién y los Incas 985233681
Luis Alvarado Alameda de Salaverry Dpto. 763 923678645
Pierina Gomez Calle Jacarandas #271 022863497
Hernan Farias Res. El Jockey / Antenor Orrego 973554268
Rocio Duran Juan Buendia #783 Patazca 937569423
Karina Cerquera Calle Alumnos / Urb. San Luis 972456843
Maria Villanueva Calle Pardo y Miguel #284 925687159
Danilo Saavedra Tereza Gonzales de Fanny #466 973564728
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Anexo 14. Estados financieros ejercicio julio-2019.

1€l

KFC |

FORMATO 3.1 : "LIBRO DE INVENTARIOS Y BALANCES - BALANCE GENERAL™ (1)

EJERCICIO: JULIO 2018
RUC: 20100123330
RAZON SOCIAL: DELOSI S.A

EJERCICIO D | ‘ EJERCICIO O
PERIODO PERIODO
ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO
ACTIVO CORRBIENTE PASI¥O CORRIENTE
Caja v Bancos 2500000 Sobregiros v Fagarés Bancarios
alores Megociables 25300 Cuentas por Pagar Cornerciales
Cuentaz por Cobrar Cornerciales Cuentas par Pagar a Vinculadas
Cuentaz por Cobrar a ¥inculadas Otras Cuentas par Pagar
Citras Cuentas por Cobrar Parte Corriente de las Deudas a Larga Plazo
Existencias TOTAL PASIYO CORRIENTE
Gastos Pagados por Anticipado
TOTAL ACTIVD CORRIENTE 25 25300 PASIYO NO CORRIENTE
Deudas a Largo Plazo
ACTIVO NO CORRIENTE Cuentas por Pagar a Vinculadas
Cuentas por Cobrar a Largo Flazo Ingresas Diferidos
Cuentas por Cobrar a Winculadas a Largo Plazo Impuesto a la Renta v Participaciones Diferidoz Pasivo
Otraz Cuentaz por Cobrar a Largo Plazo TOTAL PASIYO MO CORRIENTE
Inversiones Permanentes
Inmuebles, Maquinaria v Equipo [neto de depreciacion TOTAL PASIVO
Activos Intangibles (neto de amortizacion acurmul ada)
Impuesto a la Renta v Participaciones Diferidos Activo Contingencias
Citros Activos Interés minaritario
TOTAL ACTIVO MO CORRIENTE B
PATRIMONIO NETO
Capital
Capital Adicional
Acciones de lnversion
Excedentes de Bevaluacidn
Feszervaz Legales
Otraz Reservas
Resultados Acurnulados
TOTAL PATRIMONIO NETO
25,253.00
TOTAL ACTIVO 225.469.26 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO
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Anexo 15. Estados financieros ejercicio julio-2019.

i€l

KFC

EJERCICIO: JULIO 2019
RUC: 20100123330
RAZON SOCIAL: DELOSI 5.A

DESCRIPCION EJERCICIO O
PERIODO
Yentaz Metas [ingresos operacionales) ER,783.98
Otroz Ingrezos Operacionales
Total de Ingresos Brutos
Costo de ventas
Litilidad Bruta
Gastos Operacionales
Gastoz de Administracian
Gastoz de Venta
Ltilidad Operativa
Otroz Ingresos [gastos]
Ingresos Financieros
Gastoz Financieros
Ctroz Ingresos
Otroz Gastos
Rezultadoz por Exposicidn a la lnflacidn
Resultados antes de Participaciones,
Impueszto a la Renta v Partidas Extraordinarias
Participaciones
Immpuesto ala Renta
Resultados antes de Partidas Extraordinarias
Ingresos Extraordinarios
Gaztoz Extraordinarios
Rezultado Antes de Interés Minoritario
Interés kinaritario
Utilidad [Pérdida] Neta del Ejercicio 50k, 789,49

Dividendosz de Acciones Preferentes

Utilidad [pérdida) Neta atribuible a los Accioristas

LItiidad [pérdida) Basica por Accion Comin

Utihidad [pérdida) Basica por Accidn de Inversion

Litilidad [pérdida] Diluida por Accion Comin

Utilidad [pérdida) Diluida por Accidn de Inversion

77



Anexo 16. Estados financieros ejercicio Noviembre-2019.

16l

| KFC |

EJERCICIO: NOVIEMERE 2019
RUC: 20100123330
RAZON SOCIAL: DELOSI S.A

EJERCICIO O | ‘ EJERCICIO O
PERIODO PERIODO
ACTIVO PASIVO ¥ PATRIMONIO
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja v Bancos £2.000.00 Sobregiros v Pagarés Bancarios
Valores Megociables Cuentas por Pagar Comerciales
Cuentas por Cobrar Comerciales 22.000.00 Cuentas por Pagar a Vinculadas
Cuentas por Cobrar a Yinculadas Otras Cuentas por Pagar
Ditras Cuentas por Cobrar Parte Corriente de las Deudas a Largo Flazo
Exiztercias TOTAL PASIVO CORRIENTE
Gazstos Pagados por Anticipado
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 84,000.00 PASIVO NO CORRIENTE

Deudaz a Largo Plazo
ACTIVO NO CORRIENTE Cuentas por Pagar a Vinculadas
Cuentas por Cobrar a Largo Flazo Ingresos Diferidos
Cuertas por Cobrar a Winculadas a Largo Plazo Irmpuesto a la Renta v Participaciones Diferidas Pasivo
Otraz Cuentas por Cobrar a Largo Plaza TOTAL PASIYO MO CORRBIENTE
Inversiones Permanentes
Inrnuebles, Maguinaria v Equipa [reta de depreciacidn TOTAL PASIVD
Activoz Intangibles [neto de amortizacidn acurmulada)
IrmpLiesta a la Renta v Participaciones Diferidos Activa Contingencias
Otrog Activos Interés minaritario

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 517300000

PATRIMONIO NETO

Capital

Capital Adicional

Acciones de Inversidn

Excedentes de Fevaluacidn

Feservas Legales

Otras Reservas

Resultados Acurnulados

TOTAL PATRIMONIO NETO
TOTAL ACTIVO 253.200.03 TOTAL PASIVO ¥ PATRIMONIO NETO
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Anexo 17. Estados financieros ejercicio Noviembre-2019.

FORMATO 3.20: "LIBRO DE INVENTARIOS ¥ BALANCES - ESTADO DE
GANANCIAS Y PERDIDAS POR FUNCION DEL 01.01 AL 31.12" (1)

[ | EJERCICIO: NOVIEMBRE 2019
'| | RUC: 20100123330

| RAZON SOCIAL: DELOSI S.A

|
LKFC | DESCRIPCION EJERCICIO O
PERIODDO
“entaz Metaz [iIngrezos operacionales) = 7280000

Otroz Ingresoz Dperacionales

Total de Ingresos Brutos

Cozto de ventas

Utilidad Bruta

Gastos Operacionales

Gastos de Administracidn

Gastos de Venta

Utilidad Operativa

Otros Ingresos [gastos]

Ingrezoz Financieros

Gastos Financieros

Oiros Ingresos

Otroz Gastos

Fezultadas por Exposicidn a la lnFlacidn

Resultados antes de Participaciones,

Impuesto a la Benta v Partidas Extraordinarias

Farticipaciones

Impuesto ala Renta

Resultados antes de Partidas Extraordinarias

Ingrezoz Extraordinarios

Gastos Extraordinarios

Resultado Antes de Interés Minoritario

Interés Minoritario

Utilidad [Pérdida) Meta del Ejercicio = §20,700.00

Dividendos de Acciones Preferentes

Utilidad [pérdida) Meta atribuible a los Accionistas

Litilidad [pérdidal Basica por Accion Coman

Litilidad [pérdida) Basica por Accion de Inversion

Litilidad [pérdida] Diluida por Accidon Comin

Litilidad [pérdida]) Diluida por Accion de Inversidn
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Anexo 18. Evidencias fotograficas.
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