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Resumen

El presente proyecto, que enmarca el marketing relacional para la empresa Avianca con sede en
Villavicencio, conlleva a analizar y tener presente las limitaciones con respecto al marketing
relacional y la relacion empresa — cliente. De ahi que sus objetivos establecieron describir los
factores que se vienen manejando a nivel del marketing relacional; asi mismo, determinar su
relevancia, mostrar indicadores de rendimiento, realizar un cuadro comparativo entre el marketing
transaccional y relacional, como también formular estrategias gerenciales hacia el cliente bajo los
lineamientos del marketing relacional para fidelizar al cliente. El enfoque de investigacion fue
cuantitativo, y el tipo de investigacion fue descriptivo, el método correspondio al inductivo, y la
muestra se aplico a los colaboradores que integran la empresa y una entrevista al administrador de
la empresa con sede en Villavicencio. Su resultado permitié conocer e identificar la fidelizacion
de los clientes, el servicio, la tecnologia para ser mas competitiva, las estrategias de mercadeo para
atraer a clientes, medios de comunicacion con el cliente, capacitacion orientada al marketing
relacional, y su planificacion a corto, mediano y largo plazo, el portafolio de servicios, el apoyo
de los directivos particularmente el area de marketing relacional al proceso de PQR; procesos de

investigacion en la comercializacion de los servicios y recordacion de la marca.

Palabras clave: marketing relacional, Avianca, fidelizacion, diagnostico, indicadores,

estrategia gerencial, cliente.
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Abstract

This project, which frames the relationship marketing for the Avianca company headquartered in
Villavicencio, leads to analyze and keep in mind the limitations with respect to relationship
marketing and the relationship company - client. Hence, objectives established a diagnosis that
allowed to know the characteristics of the relationship marketing; Likewise, determine their
relevance, show performance indicators, perform a comparison chart between transactional and
relational marketing as also to formulate management strategies to the customer under the
guidelines of relationship marketing for loyalty to the client. Research focus was quantitative, and
the type of research was descriptive, method corresponded to the inductive, and sample was
applied to employees belonging to the company and an interview to the administrator of the
company headquartered in Villavicencio. The result allowed to meet and identify the loyalty of
customers, the service, the technology to be more competitive, marketing strategies to attract
customers, means of communication with the customer, relationship marketing-oriented training ,
and its short, medium and long term planning, the portfolio of services, managers support
particularly the area of relationship marketing to the PQR process; research processes in services

marketing and brand recognition.

Key words: relational marketing, Avianca, loyalty, Diagnostics, indicators, management

strategy, client.
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Introduccién

El haber abordado la temética sobre el marketing relacional para la empresa Avianca con
sede en Villavicencio, pretendié fundamentar la relacion empresa — cliente, para mejorar los
procesos de fidelizacion. Los objetivos propuestos establecen: realizar un diagnéstico para conocer
las caracteristicas del marketing relacional en la empresa Avianca, sede Villavicencio; determinar
la relevancia del marketing relacional en la empresa Avianca, sede Villavicencio; mostrar
indicadores de rendimientos con base en la aplicacion del marketing relacional; realizar un cuadro
comparativo entre el marketing transaccional y relacional; formular la estrategia gerencial de

clientes, bajo los lineamientos del marketing relacional para fidelizar al cliente.

La metodologia aplicada se llevo a cabo mediante un enfoque cuantitativo, e investigacion
descriptiva y método inductivo. Se aplicaron técnicas e instrumentos de recoleccion tanto
primarias como secundarias, que posteriormente se caracterizaron, analizaron, interpretaron y

sistematizacion, mediante figura estadisticas porcentuales.

Los resultados obtenidos se desarrollaron acorde con los objetivos propuestos, permitiendo
conocer e identificar los puntos debiles con respecto al marketing relacional. Generando tanto por

colaboradores y clientes.

La estructura y contenido del proyecto, se establecen bajo los lineamientos de la
Corporacion Universitaria del Caribe, e incluye la presentacion de los mismos, en norma Apa. Su
estructura muestra: preliminares, introduccion, planteamiento y formulacion del problema,
justificacion, objetivos general y especificos, marco referencial (antecedentes, teérico y
conceptual), resultados (desarrollo, objetivos propuestos), conclusiones y recomendaciones,

bibliografia y apéndices.
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1. Problema

1.1 Descripcion del problema

Teniendo en cuenta que el marketing relacional, se fundamenta en las relaciones empresa
—clientes, para lograr fidelizarlos a largo plazo y establecer relaciones estables y una comunicacién
asertiva, asi mismo, generar mayores ingresos por los servicios ofrecidos y alcanzar los objetivos,

metas, comprender sus procesos aplicando responsabilidad en cada uno de los mismos.

La empresa Avianca, viene presentando limitaciones en cuanto al marketing relacional; si
se tiene en cuenta que los clientes se han reducido, no ha producido un crecimiento en los servicios
durante el Gltimo afio. Es decir, descuido y no fortalece las relaciones empresa — cliente; presenta
escasa confianza y lealtad de los mismos; no se ha llevado a cabo un anélisis de cuales son los
factores que influyen al aplicar el marketing relacional. Tampoco se ha tenido en cuenta la
relevancia de conocer e identificar plenamente al cliente y asi lograr su lealtad; situaciones que

obstaculizan una ventaja competitiva.

Por consiguiente, se debe analizar y tener presente las limitaciones anteriormente
mencionadas y otras como: en vez de fomentar relaciones duraderas, se convierten en relaciones
basadas en desconfianza, desmotivacion del cliente; dar por descontado que los clientes seran
justos, conformes y equitativos; como también, confundir satisfaccién con lealtad, pues no todos

los clientes satisfechos son leales y finalmente, perder el valor de clientes.

1.2 Formulacion del problema

¢De qué forma el marketing relacional incide en la lealtad de los clientes en la empresa

Avianca, sede Villavicencio — Meta?



15
MARKETING RELACIONAL PARA LA EMPRESA
AVIANCA

Corporacion Universi

tana del Canbe

2. Justificacién

Desde el punto de vista tedrico, se pretendio aplicar bases teoricas basicas sobre marketing

relacional, fidelidad, posicionamiento, servicios de calidad, relaciones empresa — cliente.

Desde el punto de visa metodologico se aplicd entrevista, y observacion directa a
colaboradores y clientes, como instrumentos de recopilacion de informacion confiable, que ayude
a la solucion de la problematica evidenciada.

Desde el punto de vista practico, se buscé ayudar a realizar estrategias de fidelizacion de

clientes y un mayor posicionamiento en el mercado.

Se buscd en términos generales que, a través de la implementacion del marketing
relacional, se logre fidelizar un mayor numero de clientes; como establecer la importancia del
marketing relacional y mantener relacione eficaces y eficientes empresa — cliente, para lograr su

lealtad duradera.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Realizar un diagnostico para conocer las caracteristicas del marketing relacional en la

empresa Avianca, sede Villavicencio.

3.2 Obijetivos especificos

a) Describir los factores que se vienen manejando a nivel del marketing relacional en la empresa
Avianca — Sede Villavicencio.

b) Determinar la relevancia del marketing relacional en la empresa Avianca, sede Villavicencio.

c) Mostrar indicadores de rendimientos con base en la aplicacion del marketing relacional.

d) Realizar un cuadro comparativo entre el marketing transaccional y relacional.

e) Formular la estrategia gerencial de clientes, bajo los lineamientos del marketing relacional,

para fidelizar al cliente.
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4. Marco referencial

4.1 Antecedentes

Contexto internacional:

Rodriguez (2014), realiz6 la tesis sobre ‘“Marketing relacional para microempresas de
servicios. Caso: cafeterias del municipio de Chalco, Estado de México” de la Universidad
Auténoma del Estado de México. En la presente investigacion se desarrolla la propuesta de
implementar el marketing relacional que consiste en crear, fortalecer y mantener las relaciones de
las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. EI marketing
relacional busca aumentar las ventas mediante la construccion de la confianza y atraccion de los
clientes. Usar un sistema CRM eficaz permite a un vendedor entregar de forma rapida y consistente
lo que los clientes estan buscando con cada una y todas sus interacciones, ya que se registran sus

preferencias y su historial de compras.

La problematica evidenciada permite sefialar cuales son los factores que influyen al aplicar
marketing relacional a las microempresas de servicios. Asi mismos, existe una amplia competencia
entre las cafeterias existentes. De ahi, la relevancia de identificar y conocer al cliente; que conlleve
a crear una ventaja competitiva y posicionamiento en el mercado donde se opera. Los objetivos
establecieron determinar la importancia que posee el marketing relacional; identificar y analizar

los factores que contribuyan a procesos de eficiencia.

La metodologia aplicada presentdé un enfoque cualitativo e investigacion descriptiva y
disefio de tipo no experimental transversal. Las conclusiones permiten mostrar que en el Municipio
de Chalco Estado de México las Cafeterias en su mayoria no poseen planes de marketing, por lo
que las estrategias y acciones desarrolladas son ejecutadas sin la guia de un plan; a la vez, no
cuentan con una persona que se encargue especificamente de las actividades relacionadas al
marketing. Las Cafeterias emplean ciertos medios para darse a conocer en el mercado; algunos

utilizan paginas web y otras redes sociales, asi como volantes y publicidad de boca en boca.
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Los autores Guadarrama y Rosales (2015), abordan sobre el “Marketing relacional,
satisfaccion, lealtad y retencion del cliente, andlisis y reflexion tedrica”, correspondiente al
Instituto Tecnoldgico de Santo Domingo, Republica Dominicana. A manera de resumen sefialan:
Las empresas actuales buscan relacionarse con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza
y la lealtad, asi el valor del cliente alcanza una dimension real y contribuye de forma efectiva a la
rentabilidad. En el presente trabajo se adopta como objetivo la compilacion y analisis critico de
diferentes estudios centrados en la gestidn de la relacién con los clientes, su satisfaccion y lealtad;
y se reflexiona en torno a su repercusion en los resultados de la organizacion. Se concluye que el
marketing relacional potencia el aprendizaje de la empresa acerca de sus clientes y como estos
modifican la empresa, sus servicios y emergen como un valor agregado. Se visualiza que resulta
menos costoso retener clientes que captar nuevos y como se alcanzan altos niveles de retencion,
potenciando la satisfaccion y la calidad del servicio. Finalmente, se plantea como estas variables

influyen en la retencion y la lealtad.

Se concluye que con el marketing relacional la empresa aprende de sus clientes, los cuales
inciden en ella y la modifican, contribuyen a disefiar los servicios de acuerdo a sus percepciones y
emergen como un valor agregado para la organizacion. La compilacion y andlisis realizados
profundiza en este nuevo concepto y su significado dentro de las empresas para potenciar la
superacion de los niveles de participacion en el cliente y la retencion de los mismos. Se visualiza
como resulta menos costoso para las empresas retener clientes que captar nuevos 'y como en ello
resulta vital considerar el valor del cliente, el cual es recogido y determinado a través de los

criterios que expuestos en los diferentes modelos validos para su determinacion.

Se ha mostrado también como se llega a la retencion del cliente y a su lealtad a través del
valor al cliente y su relacion con la satisfaccion y la calidad, asi como la relacidén que existe entre
ambas variables. Ademas, se profundizo en el significado directo de estas variables para la
ampliacion del concepto de creacion de valor y su repercusion en la rentabilidad de las empresas.
Se evidencia como estas variables influyen directamente y aumenta la retencién y la lealtad, pero
no queda claramente definida en qué grado contribuye cada una. Por lo que resulta oportuno

recomendar que las futuras investigaciones sobre la tematica deben responder en qué grado
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contribuye cada una de estas variables en la aportacién que cada cliente realiza a la empresa que

le ofrece sus servicios.

Mendoza (2008), realizo la tesis denominada “Plan estratégico de marketing relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentautos en la ciudad de Quito”,
donde la empresa busca ofrecer al mercado una alternativa econémica, segura y confortable para
satisfacer las necesidades de movilizacién a través del alquiler de vehiculos de las marcas
Chevrolet, Mazda, y Toyota, debido al alto nivel de acogida que estas tienen. EI compromiso de
todos los miembros de la organizacién es brindar a los clientes un servicio asequible, flexible y
personalizado que garantice la calidad tanto en los productos como en la atencién que recibe en

cada ocasion.

Se concluye que Rentauto es una empresa nueva con gran potencial de crecimiento, cuenta
con una misién especifica, aunque de cierta manera limitada, sin embargo, elementos como el
know how en procesos, el recurso humano, y los principios y valores hacen que esta unidad
estratégica de negocios genere grandes perspectivas de convertirse en una empresa con alto nivel
de participacion de mercado, rentabilidad y posicionamiento. El direccionamiento propuesto en el
presente trabajo intenta crear bases firmes y solidas en las cuales se pueda crear una cultura
organizacional orientada a hacia dos enfoques importantes como son; el cumplimiento de objetivos

organizacionales y la orientacion al cliente.

Las alternativas presentadas podrian de varias maneras potencializar las fortalezas
presentadas por la empresa, minimizar sus debilidades, y prepararla para aprovechar las
oportunidades de mercado y prever las posibles amenazas, mediante la aplicacidon de estrategias
ofensivas y defensivas especificas para cada una de ellas. La investigacion de mercados presenta
resultados positivos para la empresa, tanto por el alto porcentaje de satisfaccion mostrado por los
clientes, como la oportunidad de corregir ciertas areas que tienen falencias. Asi mismo este
permitid la segmentacion de clientes a través de variables como: habitos de consumo, gustos y

preferencias, estilo de vida, entre otros.
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Los segmentos identificados por su alto potencial deben ser aquellos a los cuales la empresa
dirija particularmente sus esfuerzos para fidelizarlos cumpliendo y superando sus expectativas,
mediante la ejecucidn de estrategias especificas, en las que mediante un plan de marketing
relacional, se pretende conseguir la lealtad de los clientes reconociendo su valor para la empresa y
creando relaciones colaborativas con beneficios especiales que recompensen su preferencia por

Rentauto.

Contexto nacional:

Jaramillo & Torres (2013), realizaron la tesis “El marketing relacional como factor clave
en el proceso de fidelizacion de clientes: caso Grandes Constructoras de la ciudad de Manizales™.
Para lo cual se fundamenta en el modelo planteado por Lindgreen (2001), quien sustenta que el
marketing relacional debe ser abordado en tres dimensiones claves: objetivos, definicion de
constructos e instrumentos los cuales, permiten una mejor gestion del cliente al interior de las
organizaciones. El presente trabajo pretende brindar informacion descriptiva de tres empresas
constructoras de la ciudad de Manizales acerca del marketing relacional, como aspecto clave en la

fidelizacién de sus clientes.

Las conclusiones permiten conocer e identificar los siguientes aspectos: Al finalizar el
andlisis de resultados, se evidencia que a pesar de que se corrobora que el Marketing Relacional
es un factor relevante en el proceso de fidelizacion de clientes, se encuentra que las empresas
reconocen su importancia, pero no esta planteado como politica o no lo tienen definido dentro de

su plan estratégico.

De otro lado, aunque las empresas constructoras de la ciudad de Manizales manifestaron
no tener estrategias para la retencion de cliente, lo que a su vez es confirmado por la encuesta
realizada a los clientes fieles, los gerentes comerciales comparten lo afirmado en los estudios de
Payne, (1994) y Rosenberg y Czepiel (1984), los cuales indican que la retencion de cliente es
importante y brinda rentabilidad organizacional y mayores beneficios como la disminucién de
gastos. En lo referente al segundo objetivo del marketing relacional satisfaccion del cliente se

evidencia que las empresas constructoras de la ciudad de Manizales trabajan arduamente en la
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elaboracion de estrategias que permitan siempre suplir las necesidades de los clientes, lo cual es
compartido por los clientes denominados fieles los cuales se mantienen leales a las organizaciones

e incluso colaboran refiriendo los productos o servicios de las empresas.

Con respecto a elementos del Marketing Relacional como la confianza, el compromiso y
la comunicacion, para los tedricos Berry y Parasuraman (1991) y Kavali et al. (1999), las relaciones
comerciales se construyen con base en el compromiso como también en la equidad y la confianza,
lo cual tanto para los gerentes comerciales como para los clientes fieles es de gran importancia,
dado que la confianza genera en ambas partes tranquilidad en el negocio e incluso conlleva a una
ventaja y a la satisfaccion de los clientes y por parte de la empresa, el compromiso debe estar
basado en la claridad y en no defraudar las expectativas que el cliente tiene del producto o servicio
y en este punto juega un papel muy importante la coordinacion y la comunicacion que debe existir
tanto al interior de la organizacion como con los terceros involucrados en todo el proceso de
compra que si bien no hacen parte directa de la empresa pueden afectar el servicio y causar efectos

positivos 0 negativos en la generacion de confianza con los clientes.

Respecto a la gestion de bases de datos, gestion de la calidad, marketing de servicios y
marketing directo, tanto las empresas como los clientes reconocen la gestion de instrumentos como
base de datos, gestion de calidad, marketing de servicios y marketing directo; sin embargo, pese a
que los gerentes comerciales aseguran gestionar adecuadamente el marketing de servicios en pro
de satisfacer las necesidades de los clientes, como conocer sus nuevas necesidades, los clientes
fieles perciben que las empresas constructoras de Manizales, no evallan periddicamente la
satisfaccion de los clientes respecto al producto o servicio que éste ha adquirido, como también
afirman que es poco lo que la organizacion se interesa por conocer su percepcion como cliente
respecto al producto o servicio, realizar encuentros personales como visitas, efectuar una

comunicacion constante a través de llamadas telefénicas y en conocer sus gustos y preferencias.

Finalmente, Gomez (2011), realizé el “Estudio empirico sobre el impacto del marketing
relacional en la rentabilidad de los negocios en escenarios no contractuales”, de la Universidad
Nacional de Colombia, Facultad de Minas, Medellin. Como resumen se establece que

Actualmente, la dindmica de los negocios exige a las empresas estructurar estrategias que les
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permita diferenciarse de sus competidores y crear fuertes barreras de imitacion, garantizando con
ello la obtencién de resultados superiores y el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible. En
este marco estratégico, la gestion de la relacion con los clientes se ha destacado como uno de los
pilares de la administracion estratégica, que se soporta sobre la base del pleno conocimiento de
éstos, de sus necesidades, temores, gustos y de su comportamiento dentro del entorno, con el
objetivo de hacer que las firmas direccionen sus esfuerzos hacia la satisfaccion de estos
requerimientos, logrando la fidelizacién de los clientes existentes y la consecucion de otros que
son referidos de éstos, lo cual, desde un punto de vista tedrico, mejora la rentabilidad de los

negocios.

En esta investigacion, se pretende hacer una revision de la base teorica del Marketing
Relacional, identificar las limitaciones del estado del arte existente frente al tema y evaluar
empiricamente si las estrategias de Marketing Relacional garantizan una relacion efectiva y de
largo plazo con sus clientes, impactando positivamente la lealtad de éstos y la rentabilidad de los
negocios en escenarios no contractuales como los centros comerciales, en los que el cliente no

requiere de un contrato para realizar la compra de bienes o servicios.

Asi mismo, se concluye: ElI Marketing, definido como el proceso social por el que los
individuos logran obtener lo que necesitan y desean a través del intercambio de bienes y servicios,
ha experimentado un proceso de evolucion hacia un enfoque estratégico, de dificil imitacién, en el
que se pone de manifiesto la importancia de establecer relaciones de largo plazo con los clientes

que redunde en una ventaja competitiva sostenible.

El Marketing Relacional como estrategia de negocio, parte de la identificacion de los
segmentos de clientes mas rentables, la interaccion con ellos y la personalizacion de la oferta de
valor, lo cual evidentemente genera un costo alto para la organizacion a la espera de unos ingresos
cada vez crecientes. En escenarios contractuales, en el que los clientes tienen un contrato de
membresia para comprar los productos ofrecidos por la firma, la satisfaccion y posterior lealtad
del cliente esta sujeta no sélo a las expectativas del éste sino también al costo de cambio que debe

asumir si decide elegir otra empresa.
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Si bien las estrategias de Marketing Relacional estan fundamentadas en un buen racional
tedrico, las empresas deben matizar su implementacion considerando que su efectividad depende
del tipo de negocio, el nivel de competitividad del mercado, el reconocimiento de la marca por
parte de los clientes y la puesta en marcha de un plan de servicio basico que satisfaga plenamente
todas las necesidades y deseos de los clientes. De lo contrario, se afectaria negativamente la
rentabilidad de la firma, pues estas estrategias son costosas y con una alta probabilidad de no
obtener los mayores ingresos generados por los clientes leales, en particular en los escenarios

estudiados.

4.2 Marco teorico

Con respecto al marco tedrico, se describe bases teoricas por diferentes autores que versan

sobre la tematica de estudio (marketing relacional).

Se cita a Torres (2011), quien sefiala las caracteristicas del enfoque del marketing
relacional, tales como: orientacion a largo plazo en la relacion de clientes; asi mismo, enfoque al
cliente y el servicio, frente a la competencia (fidelizacion clientes). Por tanto, conceptualiza el
marketing relacional, como proceso econémico, directivo y social, con fines de mantener y atraer

clientes y mantenimiento de la relacion.

Para Prettel (2016), el marketing relacional contribuye a mantener maltiples y excelentes
relaciones con los grupos de interés (clientes, proveedores, distribuidores, competencias, entidades
publicas y privadas, medios de comunicacion, entre otros), lo cual hace necesario de relaciones
cordiales y sostenibles; como estrategia en el logro de objetivos de la empresa. Por ello, conocer e
identificar al cliente en todas sus expectativas, gustos y preferencias, debe ser prioridad para
responder necesidades de los mismos, conservar los clientes actuales y atraer nuevos, mediante

relaciones integrales.

Segun el autor Alet (2000), sostiene que el marketing relacional conlleva hacer el proceso

social y directivo para establecer y cultivar relaciones con los clientes. Es decir, mediante la
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creacion de vinculos con beneficios entre las partes y todos los grupos de interés, con quienes se

interactua; con miras al mantenimiento y explotacion de relaciones duraderas, eficaces y efectivas.

Se considera relevante sefialar en la siguiente figura 1, las razones que han llevado al

desarrollo intensivo del marketing relacional.

Marketing relacional

Marketing Marketing Marketing Marketing
relacional relacional relacional relacional

Figura 1. Razones que han llevado al desarrollo del marketing relacional.
Fuente: (Prettel, 2016, p. 48).

Cuando una empresa pierde clientes por la mala calidad de un producto o por lo mal
atendidos, dificilmente se recuperan. Aqui se puede aplicar una reflexion muy comdn “Un papel
que se arruga, jamas podra volver a ser liso”. La gente de mercadeo, la de servicio al cliente dedican
tiempo y dinero para tratar de recuperarlos, casi siempre con resultados infructuosos. (Prettel,
2016, p. 48).

Por otra parte, Lambin (1995), plantea a nivel de gestion, los cambios del entorno influyen
en el reforzamiento del marketing estratégico; por tanto, la empresa debe establecer renovacion en
sus opciones estratégicas y por ende en el marketing estratégico, conlleva a la adopcion de las
prioridades, tales como: reestructuracion de la estructura de la cartera de tareas; marketing a
medida o adoptado, enfoque al mercado, a la competencia, desarrollo de sistemas de prevision,

marketing responsable, y marketing global.

Para Schnarch (2011), muestra que el concepto de marketing relacional es relativamente
moderno ya que se empez0 a utilizar a principios de los afios 80. Una de las mejores definiciones

es la que ofrece Gronroos (1994): “marketing es el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener
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y potenciar (y, cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros
colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas”. (Schnarch, 2011, p.
78).

En la situacion actual de los mercados, adquirir nuevos clientes es cada vez mas costoso y
peligroso. Por ello, como se ha reiterado, fidelizar a los clientes que ya tenemos cobra tanta 0 mas
relevancia que captarlos. Pero fidelizar al cliente es algo mas que tenerlo satisfecho. La fidelizacion
solo se consigue desarrollando una relacién duradera con ellos, aplicando una rigurosa

metodologia que abarca todas las areas de la organizacion. (Schnarch, 2011, p. 79).

También sefiala que, desde la perspectiva cliente, se debe poseer una clara vision y gestion
de informacion del cliente; como también desde la perspectiva comercial y servicios; influye la
agenda de los vendedores, pedidos, evaluacion y segmento, en los servicios. Asi mismo, desde la
perspectiva de planificacion, tiene presente la vision del estado de oportunidades de negocio;
planificacion de tiempos, cumplimiento del servicio, obtencion de previsiones de ventas,
asignacion comercial y vision efectiva de las acciones de marketing y costos. Desde la perspectiva
informacion, establecer contacto con los clientes, conocimiento y eficacia de las ventas,
conocimiento de costos en el area comercial e integracion de pedidos y contactos, mediante el sitio
web al sistema (Schnarch, 2011, p 81).

Para el autor Greenberg (2008), el marketing relacional es un conjunto de procesos de
negocios y politicas a nivel global, disefiadas para retener, captar y ofrecer servicios a los

demandantes de los productos y servicios.

El autor Prieto (2013), establece que entre los objetivos del marketing relacional, se pueden
relacionar los siguientes: maximizar y optimizar la informacion de los clientes, incrementar las
ventas y las utilidades, identificar nuevas oportunidades de negocios, fidelizar al cliente con la
empresa y el producto, fomentar la filosofia de servicio al cliente, disefiar procesos personalizados,
disminuir los costos de operacion, entrar en nuevos mercados, estimular al personal de ventas y

mercadeo. (p. 144).
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Los elementos claves del marketing relacional son: la estrategia, las personas, los procesos
y la tecnologia. (Prieto, 2013, p. 145).

Estrategias Procesos

Cliente Empresa

Personas Tecnologia

Figura 2. Marketing relacional
Fuente: (Prieto, 2013, p. 145).

Segun Cruz (2017), el marketing relacional, es la evolucion del marketing directo y se
conceptualiza como un tipo de marketing, lo cual tiene como finalidad mantener y crear relaciones
solidas y duraderas con los clientes; la igual que conocer las necesidades y la forma de satisfacerlas
de forma efectiva para obtener la lealtad. Es decir, el marketing relacional cuenta con herramientas
necesarias para conseguir que los clientes vuelvan a comprar, pero antes de ello y dado que, el
objetivo de este medio es el mantenimiento de relaciones comerciales duraderas es preciso: (Cruz,
2017, p. 144).

a) Conocer afondo a los clientes para adaptar la oferta de productos o servicios a sus necesidades.

b) Personalizar la oferta de los productos o servicios a las particularidades de los clientes.

c) Enfocar la atencion en los clientes objetivo, sobre el que girardn las campafias de
comunicacion.

d) Dialogar con la clientela, para convencerles de las bondades de la oferta presentada.

e) Mantener fieles a los clientes actuales antes de esforzarse en captar clientes nuevos.

Obtener datos de los clientes es la actividad mas importante del marketing relacional y con
ello de los medios de comunicacion directos. Es imprescindible para las empresas de hoy en dia
mantener una base de datos actualizada de clientes reales, asi como de potenciales clientes que, de

momento no son clientes efectivos de la empresa. (Cruz, 2017, p. 145).
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El marketing relacional segun Garcia (2010), ha sufrido una evolucién desde los afios 90,
pues, en la actualidad, la atencion se centra en el cliente, en su conocimiento y la relacioén con él.

Este nuevo enfoque se denomina marketing relacional (Garcia, 2010, p. 133).

El cliente es el centro de la empresa, adaptandose la actividad de la empresa a la relacion
con él y sus necesidades. Como consecuencia, se hace preciso conocer profundamente al
consumidor, a fin de hacer eficientes las acciones de marketing. La empresa no tiene mas opcion
que entrar en contacto con el mercado, con los clientes, escucharles, comprenderles y adaptarse
rapidamente a ellos. Gestionar y retener clientes debe ser una prioridad en la agenda de los
directivos de todo el mundo. La gestion de la fidelidad del cliente debe permitir identificar a los
clientes mas rentables para conservarlos y aumentar sus ingresos a través de relaciones de valor

afiadido a largo plazo. (Garcia, 2010, p. 133).

Para los autores Guiltinan, Gordon & Madden (2001), sefialan que, a través del marketing
de relaciones, se disefia para alcanzar oportunidades de volver a hacer negocios mediante
relaciones interpersonales formales con el cliente a largo plazo, estableciendo acuerdos mutuos y

contractuales, entre las partes.

Por otro lado, Forero (2016) afirma que es relevante definir a los clientes de la empresa
como el conjunto formado por clientes, colaboradores, proveedores y socios. Es decir, individuos
0 personas con lo cual la empresa intercambia valor e interactian como oportunidad de gestionar

relaciones duraderas (p. 190).

En este contexto, los autores Vargas & Aldana (2014), la excelencia se centra en un
coeficiente de calidad que se deriva de la relacion entre el valor obtenido y el precio que se ha
pagado. Es decir, su teoria centra en la atencién en como competir mediante un servicio excelente
y como mejorar la satisfaccion del cliente. De ahi, que el marketing de relaciones, es donde se da
la unién del marketing interactivo con la gestién de servicios e incluye el marketing interno y
externo. Asi mismo, el manejo de la calidad en los servicios, elementos estos, clave para la

consecucion y mantener la fidelidad de los clientes.
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El autor Barrera (2013), presenta en su teoria de marketing relacional, los siguientes
conceptos fundamentales desde esta perspectiva: las actividades del marketing deben tender a
establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales, personalizados con los clientes. La
confianza, el compromiso y la cooperacion como valores fundamentales para la organizacion, el
personal en contacto y las relaciones con los clientes. Los beneficios relacionales de la propuesta
de valor son: la confianza, los beneficios sociales y el trato especial. La aplicacion de esta
perspectiva a la investigacion. Los componentes organizacionales para la estructuracion de las
relaciones de servicio entre el personal en contacto y los clientes. Los beneficios sociales en el
intercambio comercial relacional en los servicios microcrediticios. Las relaciones persona a
persona y la amistad comercial para desarrollar el concepto denominado interaccién humana

comercial personalizada. (Barrera, 2013, p. 123).

A continuacién, se muestra la figura 3, donde se muestra la confluencia de las cinco
perspectivas adoptadas:

Figura 3. La interaccion humana comercial en su contexto organizacional y las perspectivas

conceptuales.
Fuente: (Barrera, 2013, p. 128).

Para los autores Serna, Salazar & Salgado (2009), la estrategia de mercadeo relacional,
conlleva a que el servicio al cliente, es clave para la ventaja competitiva en la empresa, dentro del
mercado cada vez mas dindmico y agresivo, y donde el servicio al cliente no se genera valor

agregado, como elemento que ayuda a la fidelidad y permanencia del cliente. Asi mismo, se
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establece que el entorno propicia un cambio fundamental del servicio a la generacion integral de

clientes.

El mercadeo relacional es una estrategia que concibe el mercadeo como un conjunto de
relaciones, redes (Networks) e interacciones. Son varias las definiciones sobre mercadeo
relacional. Diversos autores traen visiones y versiones diferentes. Sin embargo, coinciden en que
es una estrategia orientada a la creacion de una relacion a largo plazo basada en la confianza entre

cliente y proveedor.

( 5
Organizar Diferenciar
Anticiparse Cultura B e

a los clientes ervicio
Entender a
los clientes

' Lealtad : Orientacion cliente
iy Valor dentificar
‘ Futuro
Valor
del cliente et e
Segmentar Informacion : Cultivar relaciones Tecnologia
del cliente Coherencia
B

Figura 4. Diferentes conceptos sobre mercadeo relacional.
Fuente: Serna (2008).

Todas estas estrategias buscan la profundizacion de la relacidn con el cliente. Dentro de la
concepcion del mercadeo relacional existen muchas maneras de estimular esta relacion. Entre otras

relaciones, podrian enumerarse:

a) Estimulo a las ventas-cruzadas, lo cual conduce a que el cliente piense dos veces en cambiar
de proveedor, a menos que el servicio, causa de la insatisfaccion, sea demasiado malo. (Serna,
Salazar & Salgado, 2009, p. 150).
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b) Desarrollando profundidad de linea. El cliente se beneficia consolidando sus compras al mismo

d)

9)

h)

proveedor profundizando su relacion. Desarrollar esta relacion es uno de los primeros objetivos

del mercadeo relacional.

Relaciones basadas en recompensa: Incentivos que ofrecen recompensas segun la frecuencia

de compra, valor de la compra o combinacion de ambas; programas de membresia.

Relaciones sociales: relaciones personales entre los abastecedores y los clientes; participacion

en eventos; copatrocino de eventos.

Relaciones personalizadas: Servicios personalizados para clientes leales; Servicios VIP;

Masscustomization (mercadeo uno a uno).

Relaciones financieras: descuentos en compras, programas reconocimiento a la lealtad (por
ejemplo: millas del viajero frecuente), programas de retorno de efectivo, entre otros;
recompensas no financieras: programas de prioridad a los miembros leales (por ejemplo, listas
de espera, mayor capacidad de equipaje, facilidades de acceso a los usuarios frecuentes);

recompensas intangibles: aprecio y reconocimiento especial, programas de niveles de lealtad.

Relaciones estructurales: visto sobre todo en intercambios B2b; estimula la lealtad con
relaciones estructurales entre el proveedor y el cliente: inversiones comunes en proyectos y
compartir de la informacidn, de procesos y del equipo; el cobranding se abre aceleradamente
como una estrategia b2b, para crear relaciones a largo plazo entre clientes y proveedores;

franquicias: otra de las alternativas estructurales para crear relaciones a largo plazo.

Otros tipos de relaciones con publicos objetivo.

El concepto de marketing relacional es relativamente moderno ya que se empezé a utilizar

principios cielos, afios ochenta aun cuando es una herramienta que existe desde hace muchos afios,

con el avance tecnoldgico actualmente se presenta como una alternativa al marketing tradicional

para mercados masivos. Una de las mejores definiciones es la que ofrece Gronroos: “es el proceso
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de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y, cuando sea necesario, terminar) relaciones
rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las
partes involucradas” (Gronroos, 1994). El objetivo del marketing directo es acercar la empresa a
sus clientes, pero el motor que lleva a la empresa a realizar esa aproximacion puede tener distintos

objetivos. La creatividad es fundamental para elaborar acciones que tengan mayor impacto;

De acuerdo a los objetivos estratégicos, se activan diferentes campafias: algunas buscan
impulsar la concrecion de la venta, otras, el conocimiento de los consumidores para lanzar acciones
de marketing méas precisas, o la necesidad de crear ventajas diferenciales con respecto a su
competencia; también se busca desarrollar una relacion mas estrecha con el consumidor, con el fin
de fidelizar a los clientes de la compafiia, 0 mejorar el cross selling (venta cruzada) de la empresa,
0 sea, vender a los clientes de la empresa otros articulos que sean complementarios a productos

que ya estan adquiriendo (Sirkis, 2008, p. 8).

Paul Greenberg propone varios conceptos al respecto, y habla de “un conjunto de procesos
de negocio y de politicas de nivel global empresarial, que estan disefiadas para captar, retener y

dar servicio a los clientes”. Del mismo modo sefiala que:

Es un conjunto coherente y completo de procesos y tecnologias para gestionar las
relaciones con clientes actuales y potenciales y con asociados de la empresa, a través de los
departamentos de marketing, ventas y servicio, con independencia del canal de
comunicacién. La meta de CRM (Customer Relationship Management) es optimizarla
satisfaccion de los dientes y asociados, las ventas de la empresa y su eficiencia,
construyendo las relaciones mas fuertes posibles en el nivel organizativo, [...] un sistema
CRM que quiera tener éxito necesita de una aproximacion global a cada relacion, en la que

toda la organizacion comparta y contribuya a esa vision. Greenberg (2008).

En la situacion actual de los mercados, adquirir nuevos clientes es cada vez mas costoso y
peligroso. Por ello, como se ha reiterado, fidelizar a los usuarios que ya tenemos cobra tanta 0 mas

relevancia que captarlos. Pero fidelizar al usuario es algo mas que tenerlo satisfecho. La
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fidelizacion solo se consigue al desarrollar una relacion duradera con ellos aplicando una rigurosa

metodologia que abarca todas las &reas de la organizacion.

El marketing relacional intenta responder a esta necesidad poniendo énfasis en el desarrollo
de relaciones a la medida de los perfiles, las necesidades y los habitos de cada cliente. Su objetivo
es rentabilizar al maximo la cartera de clientes tratdndolos de forma personalizada a lo largo de
todas y cada una de sus interacciones (presenciales, telefonicas, a través de Internet) con la
empresa. Este enfoque debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la, captacion del cliente
hasta su completa satisfaccion y fidelizacién, asegurando-siempre la satisfaccion, durabilidad y

rentabilidad en la relacion.

Se trata de un modelo de gerencia que pone al diente en el centro de los procesos y las
practicas de la empresa. El concepto de Customer Relationship Management (CRM) se basa en el
uso de las méas avanzadas herramientas de la tecnologia de la informacién, porque integra la
planificaron estratégica, las técnicas y herramientas de mercados mas avanzados con el fin de
construir relaciones internas y externas que incrementen los margenes de rentabilidad de cada

usuario y, de esta manera, valorar la relacion que se establece con ese cliente en el largo plazo.

El CRM persigue un proposito final: el incremento de los beneficios de la empresa a
travesee una mejor relacion basada en un mayor conocimiento del comprador al diferenciarlo e
individualizarlo, mejorando la relacion con los clientes de la empresa, tanto con los ya existentes
como aquellos susceptibles de serlo en el futuro (usuarios potenciales). También permite la
deteccidn de nuevas oportunidades derivadas del conocimiento adquirido sobre cada cliente, y la

adecuacion de las ofertas y los servicios ofrecidos a un menor costé. (Schnarch, 2013, p. 361).

Megal (2005) sefiala, bajo varias perspectivas, los beneficios que trae a una organizacion
la implantacion de un CRM, todos sustentados por la tecnologia, por lo cual se recomienda
englobar esta herramienta dentro de un concepto mucho mas amplio que contemple la estrategia,

la tecnologia, los procesos y las personas.
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4.3 Marco conceptual

Adquisicién de mercados: aumentar la cuota de mercado adquirido una marca ya establecida o
realizando una alianza de Joint Venture con una empresa del sector. Schnarch (2011).

Andlisis de datos: que tipo de técnicas cualitativas o cuantitativas se utilizan en el andlisis de la
informacién de datos, con el fin de justificar el procedimiento? Si se analiza desde el punto de
vista cualitativo debemos utilizar técnicas psicolégicas como el analisis de contenido, diagramas
de arbol. Cuando se analiza desde el punto de vista cuantitativo se manejan técnicas estadisticas,
por ejemplo: andlisis de varianza, analisis de regresion, chi cuadrado. Schnarch (2011).

Aumentar la cuota de mercado: aumentar las ventas atrayendo a los compradores de marcas por

acciones de promocion. Schnarch (2011).

Avianca: empresa que representa aerolineas latinoamericanas integradas en Avianca Holdings
S.A., su mision es conectarse al mundo con Latinoamérica, buscando dar siempre mas. Su vision
con la mejor gente y tecnologia ser la aerolinea latinoamericana preferida a nivel global. Avianca
(2018).

Conciencia de marca: es un proceso de aprendizaje que se logra con estrategias de
comunicaciones adecuadas, promocidn, etc. Pero también puede ser de gran ayuda la imagen
corporativa de la empresa que la produce y el hecho de verla exhibida constantemente en los puntos

de venta. La conciencia de marca no se desarrolla de forma instantanea. Forero (2016).

Decision de eleccion: Jack Carlson habla de la visita del consumidor al punto de venta, con el
“momento de la verdad”, es aqui donde el consumidor lleva la marca que siempre habia tenido en
mente u otra sino la encuentra o cambia de opinidn por alguna oferta, algin otro motivo. Greenberg
(2008).

Defensa de una posicién de mercado: busca proteger la cuota de mercado ganada, fidelizando a

los clientes, canal de distribucion e imagenes. Schnarch (2011).
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Demanda global: la demanda global es la cantidad de ventas realizadas en un producto/mercado
en un lugar y periodo dados, es decir, es la sumatoria de venta de todos los productos de la misma

categoria, esto incluye obviamente el conjunto de marcas y competencia. Gémez (2011).

Desarrollo de la demanda primaria: interviene en los componentes de la demanda global para
que de esta forma, se aumente el tamafio del mercado total. Se puede, por ejemplo, incitar a un uso
mas frecuente del producto por parte del comprador o presentar nuevas formas de uso del mismo.
Schnarch (2011).

Entrevistas en profundidad: se puede definir como una entrevista personal no estructurada en la
que se persigue de forma individual, que cada entrevistador exprese libremente sus opiniones y
creencias sobre algun tema, el objetivo persigue conseguir que el entrevistado revele sus

sentimientos y actitudes. Cerda (2000).

Estrategia de desarrollo de mercados: su objetivo es aumentar las ventas introduciendo los

productos actuales en nuevos nichos de mercado. Schnarch (2011).

Estrategia de penetracion para mercados existentes: busca aumentar las ventas de productos

actuales en los mercados actuales. Schnarch (2011).

Formacion de preferencia: esta determinada por las percepciones del consumidor hacia todas las
marcas que componen el segmento con relacidn a la marca ideal. Se tienen en cuenta factores como

relacion costo/beneficio, contenido y servicio, entre otras. Forero (2016).

Fuentes de recoleccion de datos: son todos aquellos procedimientos, métodos, técnicas e
instrumentos y herramientas que utiliza el investigador para desarrollar y cumplir los objetivos, el
estudio cuya prevision y aplicacion garantiza el éxito del trabajador. Las fuentes de recoleccion de
datos se clasifican en fuentes de informacion secundario y fuentes de informacion primaria.
Sandoval (2002).



35
MARKETING RELACIONAL PARA LA EMPRESA
AVIANCA

Corporacion Universi

tana del Canbe

Investigacion cualitativa: supone la recogida, andlisis e interpretacion de datos que no son
objetivamente mensurables, es decir, que no puede sintetizarse en forma de nimeros. En muchas
ocasiones esta técnica se utiliza como punto de partida necesario para recoger informacion que

permita ahondar su estudio de un problema o simplemente poder entenderlo. Cerda (2000).

Marketing de base de datos: gestion de un sistema que relaciona informacién, sobre el cliente,
mediante analisis estadistico e interpretacion subjetiva, analizando y proyectando estrategia que

estimulen acciones de compra y genere fidelizacion para la empresa. Berry (1991).

Marketing estratégico: proceso dindmico y permanente de bdsqueda de oportunidades y
necesidades del mercado, que pretende el desarrollo de productos, servicios, imagen de marca,
posicionamiento en un grupo de clientes relativamente homogéneos, con los que se pueda crear
una relacion de lealtad y de competitividad que diferencia y ser convierte en la mejor opcion.
Gronroos (1994).

Marketing relacional: es la relacion personal entre la empresa y sus clientes. Es decir, construir
relaciones exitosas y duraderas, generando supervivencia, rentabilidad y crecimiento empresarial.

De ahi, la relevancia de fidelizar sus clientes y adquirir nuevos. Alet (2000).

Organizacion del mercado: intenta dar un orden a las practicas comerciales recurriendo a los
organos gubernamentales de control y legislacion por ejemplo con politicas antidumping o que

cuidan el mercado de practicas deshonestas de competencia desleal. Schnarch (2011).

Posicionamiento: en relacion con un competidor, por ejemplo, si estamos en una compaiiia lo
suficiente poderosa con la que podemos competir frontalmente en cuanto a precio, debemos
hacerlo. Todas las compafiias ademas de implementar sus estrategias de mercadeo deberan tener

muy bien observado a sus competidores. Schnarch (2011).
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5. Metodologia

5.1 Enfoque de investigacion

Correspondio6 al enfoque cuantitativo. Segun Lerma (2016), sus caracteristicas relevantes
establecen: Parte generalmente de un problema bien definido por el investigador; parte de
objetivos claramente definidos por el investigador; se utilizan técnicas estadisticas muy
estructuradas para el analisis de la informacion; para una mejor explicacion de la relacion entre los
hechos se controlan los factores de confusion; utiliza instrumentos para recoleccion de informacion
y medicion de variables estructuradas. De igual forma el autor Garcia (2015), sefiala que terminado
el trabajo de recoleccion de datos, los cuestionarios estandarizados u otros instrumentos de
recopilacion aplicados pasan a la etapa de analisis para clasificar y ordenar los datos y deducir
conclusiones validas para tomar decisiones razonables. Los elementos que deben considerarse para
analizar los datos son: tamafio de la poblacién o de la muestra, nimero de preguntas y de

cuestionarios, tipo de analisis y los recursos financieros disponibles.

5.2 Tipo de investigacion

Correspondio al tipo de investigacion descriptivo, segun Lerma (2016), lo cual se
caracteriza un hecho o fenémeno, con el proposito de establecer su comportamiento y se miden
variables implicitas en los objetivos de investigacion. Es decir, describe el estado, factores y
procedimientos presentes en fendmenos y hechos que ocurren en forma natural, sin explicar las

relaciones que se identifiquen.

Para el autor Bermudez & Rodriguez (2013), la investigacion descriptiva, se preocupa por
suministrar descripciones, en lo posible completas de realidades definidas, de conjuntos

homogéneos, de fendmenos o de caracteristicas de sistemas.
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5.3 Método de investigacion

Correspondi6 al método inductivo. Segin Cerda (2000), se utiliza para el razonamiento
que permita obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para
Ilegar a conclusiones cuya aplicacion sea de carécter general. El método se inicia con un estudio
individual de los hechos y se formulan conclusiones generales que se formulan como leyes,

principios o fundamentos tedricos.

5.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de la informacién

5.4.1 Fuentes primarias.

Se utilizé entrevista al administrador base, Villavicencio Avianca y se encuestd a los
integrantes de la sede Villavicencio. Lo cual estan conformados por 17 personas; distribuidos en
los siguientes caros: despacho operaciones, servicio al cliente, mantenimiento, operaciones

terrestres, administrador y auxiliares, supervisores, sublider y stper técnico.

5.4.2 Fuentes secundarias.

Las fuentes secundarias correspondieron a: libros, revistas, antecedentes de estudios

similares, prensa a internet.

5.5 Poblacion

El presente trabajo se llevd a cabo en la empresa Avianca — sede Villavicencio — Meta;
conformada por 17 personas a nivel administrativo — operativo. Su actividad econdmica,
representa a las aerolineas integradas en Avianca Holdings S.A., especializada en el transporte de
pasajeros y carga, con cobertura a mas de 100 destinos en 26 paises de América y Europa, con una

flota moderna de 172 aeronaves de corto, mediano y largo alcance.
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5.6 Muestra

Para la muestra se aplicd una entrevista al administrador sede Villavicencio, y se disefi¢ y
aplicé una encuesta a los colaboradores de la misma. Asi mismo se realiz6 y aplicd una encuesta
a los clientes de la empresa. Para ello se utilizo la siguiente formula estadistica, segin Bermudez
& Rodriguez (2013).

Tabla 1
Tipo de variables de muestreo.

Variable cualitativa
Tipo de poblacion Se conoce la varianza No se conoce la varianza
Muestreo de iluminacion

NZ? &2 .
=~ 1532 NZ? P

NZ2 + 7252 "= PQ__

NE2+ 22 PQ

Poblacidn finita n

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

Z = Nivel de probabilidad (valor) de la variable normal Estandarizada para un valor dado (X)
82 = Varianza poblacional

52 = Estimador de la varianza poblacional

P = Probabilidad de casos favorables

Q = Probabilidad de casos desfavorables

P = Estimador de la probabilidad de casos favorables (Proporcion)

Q= Estimador de la probabilidad de casos desfavorables
E = Margen de error fijado con respecto a la media o proporcion (precision)

5.7 Instrumentos para el andlisis de la informacién

Teniendo en cuenta que la informacion se constituye fundamental para el desarrollo del
trabajo a investigar, se hace indispensable disefiar y aplicar instrumentos para llevar a cabo el
levantamiento de datos, que posteriormente, se caracterizaron, analizaron, interpretaron y

sistematizaron, mediante figuras estadisticas porcentuales.
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6. Resultados

6.1 Describir los factores que se vienen manejando a nivel del marketing relacional en la

empresa Avianca — Sede Villavicencio

61.1 Encuesta a colaboradores.

Encuesta dirigida a los colaboradores de la empresa Avianca, sede Villavicencio. Con la

finalidad de conocer las caracteristicas del marketing relacional.

= Si
= No

Figura 5. ¢Laempresa aplica algun proceso de fidelizacion de clientes?

En relacion a la pregunta ¢La empresa aplica algun proceso de fidelizacion de clientes? los
encuestados manifiestan: si, el 12%; no, el 88%. Significa que el presente trabajo contribuira de
forma significativa para fidelizar al cliente mediante relaciones armonicas y dindmicas, generando
confianza y por ende la importancia de la fidelizacidn, si se tiene en cuenta que ésta aumenta las
ventas, reduce costos, retiene empleados, establece menor sensibilidad al precio y los clientes

fieles actllan como prescriptores.
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= Redes sociales
Volantes
= |nternet

= Television

Figura 6. ;Por qué medio de comunicacién hacen conocer los servicios al cliente?

Dada la pregunta ¢Por qué medio de comunicacion hacen conocer los servicios al cliente?
Los encuestados manifiestan: revistas, el 23%; periddico, el 18%; volantes, el 29%; internet, el
18%; television, el 12%. Todas las estrategias de medios de comunicacion, generan importancia
teniendo en cuenta su implementacion y aplicacion, contribuyendo de esta manera a la extension
de los servicios, posicionamientos de los mismos, conservar y expandir la demanda de clientes
actuales, construir una fuerte relacion econdémica e interpersonal con el cliente y desarrollar
servicios complementarios que atraigan a los mismos. De ahi, que con el tiempo, la conciencia de
la marca y sus atributos creceran con la exposicion reiterada con diversos medios de comunicacion,
como los anteriormente mencionados en la pregunta, buscando la participacion del mercado y

respondiendo con dicha publicidad.
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= Si
= No

Figura 7. ¢(Considera que la empresa Avianca posee la tecnologia adecuada para ser competitiva
en el mercado?

Teniendo en cuenta la pregunta ¢Considera que la empresa Avianca posee la tecnologia
adecuada para ser competitiva en el mercado? los encuestados manifiestan: si, el 65%; y no, el
35%. En este sentido cabe sefialar los aportes del padre de la administracion moderna Peter
Drucker, quien establece que toda empresa o individuo que no cambie al menos al ritmo de la
dinamica del cambio, la cambia el cambio y queda fuera del mercado. Entonces, cambio o me
cambian. Por consiguiente, la gerencia y sus colaboradores deben tomar numerosas decisiones
acerca de la tecnologia relacional con su campo laboral, que le permita ser mas productivo y
competitivo. Lo ideal es ser empresa innovadora en sentido estricto. Esta circunstancia demanda
sin embargo, una proyeccién grande en merados globales y una gama variada de actividades de

informacion tecnoldgica.

Cabe sefialar que la competitividad de la empresa se estructura sobre dos pilares basicos:
la eficiencia en sus procesos operativos y la eficacia reflejada en una buena atencién al cliente. La
fuerza creativa y practica que se encuentra en la innovacion tecnoldgica, para que sea fértil, se

debe encausar a conseguir ese par de dimensiones.
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= Descuentos
= Planes promocionales

Figura 8. ;Cual de las siguientes estrategias de mercadeo utiliza para atraer a los clientes?

Con respecto a la pregunta ¢Cudl de las siguientes estrategias de mercadeo utiliza para
atraer a los clientes? los encuestados manifiestan en un 100% que descuentos. Estos consisten en
rutas semanales acorde con las expectativas del cliente; para obtener millas, utilizando para ello
tarjetas de crédito, para mayor comodidad en el manejo del dinero y para estar al dia con la
globalizacion de los mercados que exige el mundo de los negocios. Vale la pena sefialar que por

ser una ruta corporativa, sélo hay descuentos en temporada baja.

= Pagina web

= Pagina web/chat

= Pagina web/teléfono
Pagina chat

= P3gina teléfono

0%

Figura 9. (Cual cree usted que es el medio mas eficiente para comunicarse con el cliente?
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De acuerdo a la pregunta ;Cual cree usted que s el medio més eficiente para comunicarse
con el cliente? Los encuestados manifiestan: pagina web, el 18%; péagina web/teléfono, el 23%;
pagina teléfono, el 59%. Hoy en dia la toma de decisiones tecnoldgicas para hacer méas eficiente
la comunicacion con el cliente; existen redes sociales que relacionan pagina web, pagina
web/chart, pagina web/teléfono, péagina chat, pagina teléfono; sefialando informacion esencial,
confidencialidad y privacidad, dentro de la forma de comunicacion electrdnica; pero a su vez

estableciendo formas de comunicacion flexible, &gil, rapida y oportuna.

= Es oportuno
53% -
= Es agil

Es amable

Es a la medida

Figura 10. ¢Cudles son las fortalezas de la empresa respecto a la prestacion del servicio?

Con respecto a la pregunta ¢Cuales son las fortalezas de la empresa respecto a la prestacion
del servicio? Los encuestados manifiestan: es oportuno, el 12%; es agil, el 12%; es amable, el
23%; es a la medida, el 53%. Hoy en dia la cadena de valores es un modelo tedrico que describe
cdmo se desarrolla las actividades de la empresa; posibilitando lograr una ventaja estratégica y
aprovechando las oportunidades de generar permanentemente propuestas de valor que resulten
nicas en el mercado. De ahi, que el servicio al cliente juega un papel de relevancia si se tiene en
cuenta, que conlleva a un conjunto de accidn, procesos y ejecuciones que el cliente espera, como
consecuencia del precio y la imagen de la empresa. Por tanto, el servicio es algo que va mas alla
de la amabilidad y la gentileza, hoy integra a todos en la organizacién, en la basqueda permanente

y continua en la satisfaccion del cliente tanto interna como externa de la empresa.
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En este orden de idea, la empresa Avianca, con sede Villavicencio, debe tener claro que la
prestacion y excelencia del servicio, enmarcan los siguientes aspectos: una manera de pensar y
actuar de la organizacion, volcar la empresa del cliente interno y externo, crear y mantener una
actitud de servicio, garantizar que cada contacto con el cliente sea 6ptimo, lograr en la mente del
cliente la ventaja diferencial. Todos los factores o aspectos anteriormente mencionados pueden
llevar a los siguientes beneficios, dentro de la relacion empresa — cliente, mayor lealtad de los
mismos, incrementos de las ventas y mayor rentabilidad, mantener clientes y adquirir nuevos,

minimizar los PQR, y por ende una mayor participacion en el mercado.

0%

= Si
= No

Figura 11. ¢Ha recibido capacitacion orientada al marketing relacional?

Dada la pregunta ¢(Ha recibido capacitacion orientada al marketing relacional? Los
encuestados manifiestan en un 100% que no. En este aspecto de capacitacion y desarrollo al
personal sobre la tematica abordada, se debe planificar, programar y presupuestar por parte de la
organizacion capacitacion de marketing, porque mediante esta se puede mejorar los procesos y
operaciones en cuanto a la orientacion al cliente. Mejora la comunicacion y el horizonte conlleva
a largo plazo, asi mismo asegurar la satisfaccion del cliente manteniendo informado generando

confianza y estableciendo una planificacion conjunta y por ende beneficios mutuos.
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Figura 12. (Existe planificacién de marketing a corto, mediano y largo plazo?

Teniendo en cuenta la pregunta ¢Existe planificacion de marketing a corto, mediano y largo
plazo? Los encuestados manifiestan: si, el 44%; no, el 37%, algunas veces, el 19%. EIl factor
planificacion juega un papel de relevancia, si se tiene en cuenta que en el marketing la situacion
actual de los merados busca adquirir nuevos clientes, al igual que fidelizarlo, desarrollando una
relacion duradera con ello, aplicando una rigurosa metodologia en la organizacion; pero el
marketing relacional tiende a responder a esta necesidad, poniendo énfasis en el desarrollo a
medida de los perfiles necesidades y habitos de cada cliente por ello, la planificacion trae valiosos
beneficios en los que se puede mencionar, vision del estado de todas las oportunidades de mercado,
obtencion de las provisiones de meta de la manera sencilla con un alto nivel de precision,
asignacion del comercial mas apropiado a cada oportunidad de negocio, planificacion de las
acciones de los vendedores en funcion de las estrategias disefiadas, vision del talento humano mas
adecuado o preferido por el cliente para darle un servicio adecuado, planificacion de tiempo y

organizacion de servicio y por ende sistemas de normas en el cumplimiento del servicio.
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Figura 13. ¢Cuenta la empresa con un portafolio de productos y servicios?

Dada la pregunta ¢Cuenta la empresa con un portafolio de productos y servicios? Los
encuestados manifiestan: si, el 35%; no, el 65%. En el mundo de los negocios actuales y
globalizados, el portafolio de los productos y servicios juega un papel de relevancia para organizar
la oferta de los mismos, ya que es un documento o una presentacion donde la organizacién detalla
las caracteristicas de su oferta comercial, dirigida a todos los grupos de interés que la integran. Por
consiguiente, el portafolio de servicios se convierte en una herramienta de planificacion comercial,
para vincular al cliente asegurando su fidelizacion y estableciendo relaciones a largo plazo,

generado confianza, seguridad y agilidad entre las partes.
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Figura 14. ;Siente usted apoyo por parte de los directivos y el area de mercadeo para ser mas
competitivo?

Con respeto a la pregunta ;Siente usted apoyo por parte de los directivos y el area de
mercadeo para ser mas competitivo? Los encuestados manifiestan: si, el 24%; y no, el 76%. Cabe
sefialar que los mercados en los que opera la empresa en la actualidad, (ruta nacionales e
internacionales), son mercados maduros y también saturados con clientes informados y exigentes.
Por ello, la empresa a través de los directivos debe establecer una relacion articulada que le permita
en el area de mercadeo ventajas competitivas mayor flexibilidad a la exigencia del mercado y
clientes, establecer canales de distribucion, gran capacidad de negociacién y competencia intensiva

con otras empresas del sector.
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Figura 15. ¢Ha realizado procesos de peticiones, quejas o reclamos de los clientes?

De acuerdo a la pregunta ¢Ha realizado procesos de peticiones, quejas o reclamos de los
clientes? los encuestados manifiestan: si, el 65%; no, el 35%. En este aspecto cabe sefialar que en
un mundo ideal de PQR serian inexistentes pues todos a la primera conseguirian satisfaccion del
mismao. Por ello, la mala noticia es que en el mundo real no siempre se consigue hacer las cosas a

la primera, en el mundo real algunos clientes estan insatisfechos y otros reclaman.

La buena noticia es que precisamente la PQR denotan interés por parte del cliente. En una
oportunidad seguramente la Gltima, que el cliente da para no perderlo. Dentro del marketing
relacional se hace necesario considerar que las PQR del cliente son una oportunidad y que se deben
resolver profesionalmente analizando cada situacién de manera eficaz, para minimizar la pérdida
de clientes o desmotivar a los colaboradores. Hay que considerar que las PQR son una oportunidad

y no verlos como una amenaza, deben de permitir la fidelizacion del cliente.
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Figura 16. ;La empresa realiza investigacion y desarrollo para conocer los gustos y preferencias
de los clientes?

De acuerdo a la pregunta ¢La empresa realiza investigacion y desarrollo para conocer los
gustos y preferencias de los clientes? los encuestados manifiestan: si, el 6%; no, el 94%. En este
aspecto de capacitacion y desarrollo es necesario que la empresa Avianca identifique aquellas
acciones y programas de induccion, capacitacion, adiestramiento y por ende un amplio
conocimiento, ilustracion del marketing relacional; logrando con ello como resultado actualizar,
perfeccionar o comprometer al talento humano que lo integra, generando desde luego un ambiente
de trabajo y clima saludable, motivacién y reconocimiento, relaciones humanas, superacion y toma

de decisiones acertadas.
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Figura 17. ¢Cuales son los canales de distribucion que se aplican para la comercializacion de los
servicios?

En relacion a la pregunta ¢Cudles son los canales de distribucion que se aplican para la
comercializacion de los servicios? Los encuestados manifiestan: Venta directa, el 35%; punto de
venta, el 41%; distribuidor, el 24%. En cuanto a los canales de distribucion debe tener claro y
preciso que son vias y conductos que la empresa emplea para llevar su servicio al cliente. Y se
convierte en una funcion béasica permitiendo fidelizarlos. Por ello debe tener en cuenta que los
canales de distribucién son una necesidad, ya que Avianca tiene una demanda de cliente, cobertura
nacional e internacional y porque hace que el cliente disfrute de una excelente oportunidad de
servicio, trayendo beneficios de ampliacién de cobertura, facilidad de manejo de la logistica,
facilidad a los clientes en los servicios y cabe sefialar que tiene gran incidencia para su

responsabilidad en el posicionamiento del servicio y mercado.
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= Si
= No

Figura 18. ;La empresa realiza actividades para generar recordacion de marca en los clientes?

De acuerdo a la pregunta ;La empresa realiza actividades para generar recordacion de
marca en los clientes? los encuestados manifiestan: si, el 47%; no, el 53%. La imagen y marca de
la empresa es vista por el cliente como una oficina de compra o rechazo de la misma. Por ello, la
empresa Avianca debe generar una cultura de servicio de excelencia y calidad que le permita
fidelizar los clientes, posicionamiento en el mercado, creatividad para el cambio gerencial del
servicio, disciplina y calidad del servicio, es decir, una gestion estratégica y organizacional que
genere decisiones efectivas y eficaces logrando con ello el posicionamiento de la marca a nivel del

contexto donde opera.

6.1.2 Encuesta a clientes.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Avianca, sede Villavicencio. Con el proposito

de conocer su opinidn sobre las estrategias gerenciales para su fidelizacion.
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@

Figura 19. ;Se siente identificado con la marca Avianca?

En la pregunta ¢Se siente identificado con la marca Avianca? Los encuestados manifiestan:
si, el 35% Yy no, el 65%. Teniendo en cuenta que la marca son signos distintivos susceptibles de
representacion grafica capaces de distinguir los servicios y que permite diferenciar a la empresa
Avianca de otras marcas del mismo sector. La marca por consiguiente es aquella que los clientes
reconocen como tal, con base en la prestacion de un buen servicio, cumplimiento, respeto, lealtad,
seguridad, aspectos que atraen a los clientes, haciendo que estos elijan por encima de cualquier
situacion y ante la necesidad de proporcionar servicios que diferencie la marca y su nombre

Avianca en el mercado nacional e internacional.

®

Figura 20. (Cree usted que la empresa cumple con las personas afectadas?
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Teniendo en cuenta la pregunta ¢(Cree usted que la empresa cumple con las personas
afectadas? Los encuestados manifiestan: si, el 55%; no, el 45%. La afectacion que puede conllevar
a insatisfaccién por parte de los clientes, merece relevancia en la organizacion, dentro del
marketing relacional, ya que se intentan responder a las necesidades y habitos de cada cliente,
planteando alternativas de solucion agiles y oportunas, asegurando siempre la satisfaccion,

durabilidad y rentabilidad en la relacion empresa — cliente.

= Si
= No

Figura 21. ¢Las promociones u ofertas que realiza la empresa son cumplidas?

Dada la pregunta ¢Las promociones u ofertas que realiza la empresa son cumplidas? Los
encuestados manifiestan: si, el 65% Yy no, el 35%. En este aspecto la empresa tiene como politica
el cumplimiento de lo ofertado gracias a dicho proceso y comportamiento facilita e incrementa las
ventas fideliza a los clientes, hace clientes satisfechos en lo posible, lo cual como acciones
estratégicas conlleva a la preocupacion y sensibilizacion del talento humano por la mejora
continua; reforzar periodicamente al cliente interno y externo, seguimiento a las acciones de la
competencia, comunicacion asertiva, resolver PQR en forma agil y oportuna brindar una atencién

personalizada, realizar siempre retroalimentacion para mejorar y ganar confianza al cliente.
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Figura 22. ¢Percibe usted que los colaboradores se encentran comprometidos con la actividad de
la empresa?

En la pregunta ¢Percibe usted que los colaboradores se encentran comprometidos con la
actividad de la empresa? manifiestan: si, el 45%, no, el 55%. Dentro de las caracteristicas que poseen
las empresas exitosas, se debe tener en cuenta que la comunicacion fluya en todos los sentidos que
la estructura organizacional trabaje en oficinas abiertas, que el sistema de vinculacion de personal
cumpla con las fases requeridas para la adquisicion del recurso mas importante como el talento
humano, asi mismo, la induccion, capacitacion, toma de decisiones, concentracion de funciones,
clima organizacional, actitudes de jefes y colaboradores, orientacion del cliente, sistemas de

incentivos y por ende afiliacion y sentido de pertenencia con la compafiia.

@

Figura 23. ¢Esta usted conforme con la rapidez y cumplimiento del servicio que le ofrece la
empresa Avianca?
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En relacion a la pregunta ¢Estéa usted conforme con la rapidez y cumplimiento del servicio
que le ofrece la empresa Avianca? Los encuestados manifiestan: si, el 35%, no, el 65%. La atencién
y servicio al cliente, actualmente debe exceder las expectativas del mismo, demostrando un
compromiso total en la identificacion de cualquier problema proporcionando soluciones idéneas

para satisfacer las necesidades.

= Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

Figura 24. (El trato de los empleados es?

Teniendo en cuenta la pregunta (El trato de los empleados es? Los encuestados
manifiestan: excelente, el 10%; bueno, el 30%; regular, el 50% y malo, el 10%. Es conveniente y
necesario que la relacién entre colaborador y cliente generen el mayor aprovechamiento posible
para la satisfaccion de los clientes y fidelizar al cliente quien seguramente a través del voz a voz
lograra la consecucion de muchas mas. Por ello, la articulacion de los principios o valores
corporativos de Avianca deben ser aplicados rigurosamente, de tal forma que establezcan ética,
compromiso, rentabilidad, calidad, competitividad, talento humano, potencial, responsabilidad

social, calidad de servicio, compromiso con el cliente, sentido de pertenencia.
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6.1.3 Entrevista al administrador de Avianca.

Corporacion Universitaria del Caribe - CECAR
Facultad de ciencias Economicas y Administrativas
Programa de Administracion de Empresas

Villavicencio — 2018

- jetvo: dirigida ai representante legal de la empresa Avianca de Villavicencio. Con el fin de

conocer aspectos generales sobre ia organizacion.

1. (Con cuantos empleados cuenta la empresa?

43 Lolaberadoreo faito afeneima) Clfents, &Wmlrum; dexpachs
Wadtenimbento hvione.

2. {Qu¢ teenologias sc utiliza para ¢l proceso de comercializacion?

. iﬂa{alfﬂma Uichual - Iofovned - (o)) Qerey, - RevSsHn Usitils,

3. ¢Tiene establecido la empresa los aspectos corporativos (mision, vision, principios y valores)?

48 Lo J»reae ek b’lea.fdoi

4. (Qué cstrategias implementa para compelir en ¢l negocio?

‘ /7(‘ A‘Uﬁaom? & (fvedd 2n #mﬂm/(/a ﬁ/ﬁ - Mo oA y/Ama_o
Jgf@jgyz&,ﬂmaa & 400 deotigs pnfe Noworslo e 15Tevimto
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5. ¢Cuenta con programas de capacitacion y desarrollo para sus colaboradores?

85 se quenta con progroma dl Oapaa‘ﬁa'm') 4 desoriollo §
gus re/)eaﬁvw reccren7o (?Uaﬂc/o /enten Le Cursds,

6. (Como se incentiva el personal para ofrecer y mejorar los servicios?

» [un ptactpvey - 74‘7467?0 - [Prestomes - Deay po remapecadsy,
_[)a/zaa‘é‘a‘ﬂnéo /wm ayl P, - Bonos Sodexe Froo

7. (Cuenta con un manual de operaciones?

3y eonfamdd con mancal ok oppvetines prva Cade orea’
- Ses enusnTi en y0d plats frrma 137er e [ladnide STEL,

8. (Cual es su fuente de financiacion?

%;7? = Ay ch Ut - Fendes 8re Puianca—
Y iGNnla gt

9. {Qué estrategia efectiia para fidelizar y atraer mas clientes?

- 800 Vif. - Hyn?8 ¥lleo - Sequrisfed Camphinds
s lundore> e rnecimaly - (hdena ag bfdp I vich, Bovo.

10. ;Qué ha aprendido de su experiencia como empresario?

/Z/omm’o Ja Se nided g+¢ €) e/ /mfé ok vvivnce j 7aeg[ __/_/E»f

_ngm/_be. va Fener Lo ra D Y coo Frare med 51’6’»7/21’_0&_1./‘1'104/&’ .
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Oué debilidades posee la empresa?

° Seracamisty de una aevoliea ok Byjd Ceoto.
o [lres ”‘f?o\ yec?(:os Ot eo f h Iom:{_/)x_qf(D_Cmﬁpe#ﬁ o)

12. ;Ou¢ ovortunidaaes vosee 1a emnr:-

»_Tns Favrer magor Gheitrs do Pofer dicce®y, eopeas hmenls
o euvopay Mmedi& onewle en »/ Cg_ﬁ_ﬂijp.

13. ;Qué fortalezas posee la empresa?

;Qbﬁnm__maﬂm_mpa abd ropios en aevopoerty o niocl naconad

14. Qué amenazas posee la empresa?

e fviance no pmlz eAfoear By @anﬁ’mﬁ@amo'mbl N [reeo Aod'ad,
- Creoe gma Lo dec o(g_mj‘mm Clege ~

jGracias por su colaboracion!
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6.2 Determinar la relevancia del marketing relacional en la empresa Avianca, sede

Villavicencio

Elemento vital en la empresa, ya que a traves de él puede
desarrollar estrategias que le permitirdn obtener amplios
beneficios.

Lograr satisfacer las necesidades del cliente.

Se convierte en una fuerza impulsadora para la
empresa y para el cliente.

relacional

o
c
=
O
~
S
<
S
©
g=)
=
3)
c

Atrae, mantiene e intensifica las relaciones con los
clientes.

IImporta

de mantener una relacion estable y duradera con los
clientes.

Iﬁ gerencia toma conciencia de la necesidad e importanci1

Fuente: los autores (2018).

6.3 Mostrar indicadores de rendimientos con base en la aplicacion del marketing relacional

Indicadores de
rendimiento acorde con

el marketing relacional

Satisfaccion del Reduccion de
. -, Incremento en
cliente = tasa de costos de atencion | cir? re MOt |
retencion jffy gresos
Adquisicion de Reduccion del

Fuente: los autores (2018).
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6.4 Realizar un cuadro comparativo entre el marketing transaccional y relacional

Marketing transaccional

Marketing relacional

Se centra en una sola venta. Busca el
resultado del intercambio.
Meta: conseguir clientes
beneficios a corto plazo.
Orientacion hacia las caracteristicas del
producto.

Orientacidn a corto plazo.

Escaso énfasis en el servicio al cliente.
Compromiso limitado con el cliente.
Contacto moderado con el cliente.

La calidad es una responsabilidad de
produccion.

Escasa presencia de importancia del
compromiso hacia los clientes.

Filosofia de rivalidad y conflicto con

y obtener

proveedores, competidores y
distribuidores.
Roles claramente establecidos del

comprador (parte pasiva) y vendedor (parte
activa).

La funcién de marketing se desarrolla en
un departamento.

Necesidad de marketing interno limitada.
Escasa importancia estratégica de Ila
interconexion entre funciones.

Meta: conseguir clientes.

Poco énfasis en el servicio al cliente.
Enfoque minimizar.

Sistemas poco y no organizados.

Cambios reactivos.

Enfocado a mantener al cliente. Recursos y
capacidades orientados a la creacion de
valor y satisfaccion.

Meta: mantener clientes por encima de
conseguir nuevos. Generar beneficios a
largo plazo.
Orientado
producto.
Gran énfasis en el servicio al cliente.

Alto grado de compromiso con el cliente.
Alto grado de contacto con el cliente.

La calidad es responsabilidad de todos.
Alto nivel de compromiso hacia la relacion
con los clientes.

Filosofia de relaciones y cooperacion
mutua entre organizaciones.

Roles “flexibles” o poco definidos del
comprador y vendedor.

La funcion de marketing se desarrolla en
toda la organizacion.
Necesidad de wun
completo y continuo.
La interconexion entre funciones de la
empresa tiene una importancia estratégica
para el éxito.

Largo plazo.

Meta: mantener y fidelizar clientes.
Contacto directo con el cliente.

Orientado al mercado.

Personalizado.

Gran énfasis en el servicio.

Comunicacion colaborativa.

Horizonte a largo plazo.

Beneficios mutuos.

hacia los beneficios del

marketing interno

Fuente: los autores (2018).
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6.5 Formular la estrategia gerencial de clientes, bajo los lineamientos del marketing relacional, para fidelizar al cliente

Concepto marketing
relacional

Identifica las necesidades de clientes y

prospectos y las satisface a través de la

construccion de relaciones personales
de beneficio mutuo.

Se basa en involucrar a nuestra
organizacion en satisfacer las
necesidades particulares de cada cliente,
a través de la construccion de relaciones
profundas, sinceras y duraderas.

Figura 25. Marketing relacional.
Fuente: los autores (2018).

¢COmo construir relaciones
uno a uno?

<

Conocimiento

\del cliente

Personalizacion

de productos y Marketing Diferenciacion

\ervicior. relacional \dc clientes

S

[nteraccion

Qel cliente
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Qué se necesita para el marketing
relacional

Claves para disefiar e implementar una
estrategia de marketing relacional

Para que funcione una estrategia de
marketing relacional se necesita que en la
empresa exista:

e Una Unica vision del cliente, integrada
en toda la organizacion.

e Una organizacion y procedimientos que
permitan interactuar con los clientes de
forma coordinada y coherente.

e Una cartera de productos y servicios que
dispongan de un  nivel de
personalizacion adecuado.

e Un servicio de atencion al cliente de
calidad.

e Una herramienta de informacion y
gestion que permita soportar de forma
eficiente los procesos e interrelacion con
los clientes.

Asegurarse el apoyo de la direccién
general de la empresa.

Ofrecer a los clientes una experiencia de
MKT Directo Integrado.

Verificar que el modelo transaccional
basico de la empresa funcione con la
necesaria eficacia y calidad.

Implementar con gradualidad.

Establecer relaciones con auténtica
bilateralidad y orientacion al cliente.

Superar las reticencias de los clientes a
mantener una relacion.

Figura 26. Que se necesita para el marketing relacional.

Fuente: los autores (2018).
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7. Conclusiones

Con base en los objetivos propuestos se establecen las siguientes conclusiones:

El marketing relacional conlleva a hacer una herramienta de gestion empresarial, que tiene
como objetivo lograr que el contacto establecido entre empresa — cliente, se convierta en un vinculo
muy estrecho que fortalezca la identificacion entre las partes. Por consiguiente, el buen trato y
comprension que manifiesta la empresa a través de sus colaboradores hacia el cliente, propiciara

una imagen corporativa o marca ideal de Avianca en el &ambito externo.

Sin embargo, se hace necesario una comercializacion eficaz, creando un sistema a traves
del cual se puede cumplir adecuadamente con las funciones de deteccion de problemas tanto

interno como externos, e incluye la asesoria en comunicacion y relaciones con el cliente.

La aplicacion de la encuesta tanto a colaboradores como clientes, permite establecer que
existe una amplia demanda de servicio, donde los directivos han de tomar consciencia de la

importancia que representa el buen trato al interior de la empresa, al igual que en los clientes.

En este orden de ideas, la importancia del marketing relacional conlleva a que sea un
proceso de planificacion y ejecucion mediante un servicio que genere plena satisfaccion del

cliente.

Por otra parte, el marketing relacional establece principales focos que lo caracterizan a
través de: interactividad, visién de largo plazo y generacion de valor afadido, permitiéndole
mantener a clientes actuales que a través del voz a voz, traen nuevos, generando desde luego
rentabilidad, competitividad, madurez del mercado, satisfaccion de clientes, supervivencia,
rentabilidad y crecimiento. De ahi, que una decision de compra estard mas inclinada si el servicio

genera satisfaccion con lo que se identifique el cliente.
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El marketing relacional enmarca desde luego, dentro de la relacidn empresa — cliente:
calidad, compromiso, conocer y entender. Asi mismo, fidelizar al cliente, existencia de dialogo
amable y leal, informacion asertiva y proactiva, conocimiento del cliente, pensamiento a largo
plazo, diferenciacion frente a sus rivales, personalizar con el cliente y crear experiencia activa y

dindmica, proactiva y competitiva.
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b)

d)

9)

h)

8. Recomendaciones
Utilizar tecnologia como una estrategia de marketing relacional mediante las redes sociales,
como electronicos, teléfono, pagina web, chat, donde interactua y articula la empresa — cliente
en forma 4gil y oportuna.

Establecer reglas flexibles para generar relaciones duraderas con los clientes.

Programar, planificar y presupuestar capacitacion y desarrollo a todo el talento que la entrega,

orientada a la importancia de aplicar el marketing relacional con la empresa.
Comprender que el marketing relacional como forma de crear excelente relacion con los
clientes, cercanas y duraderas, dando lugar a que tanto los clientes como la empresa obtenga

continuamente mayores beneficios.

Considera la tecnologia como una herramienta innovadora para solucionar problemas y que

sirvan de alternativa a futuro.

Tener claro que un cliente satisfecho se convertira en un cliente leal trayendo mas clientes y

por lo tanto, utilizando los servicios y no los de competidores.

Tener siempre presente que el marketing relacional gira en torno al cliente, donde la
orientacion es decisiva para la orientacion de la estrategia y las acciones deben ir enfocadas a
satisfacer las expectativas de los clientes.

Permitir reconocer opiniones, resolver PQR en forma rapida, agil y oportuna.

Orientar siempre al cliente, conocerlo, relacionarse y fidelizarlo.
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Apéndice A. Cémara de Comercio.

CAMARA DE COMERCIO DE VILLAVICENCIO

N AEROVIAS DEL CONTINENTE AMERICANO S.A AVIANCA
Fecha expedicion: 201801/17 - 083057 *** Recibo No. SO00288566 **** Num. Operacién. S9WWWO117014
L/ LA MATRICULA MERCANTIL PROPORCIONA SEGURIDAD Y CONFIANZA EN LOS NEGOCIOS
e i RENUEVE SU MATRICULA A MAS TARDAR EL 31 DE MARZO Y EVITE SANCIONES DE HASTA 17 SMLMV
W RIFRED *** EXPEDIDO A TRAVES DEL SISTEMA VIRTUAL S LI ***
omrmgnt g CODIGO DE VERIFICACION BX66HAF64D

CERTIFICADO DE MATRICULA MERCANTIL DE ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO.
Con fundamento en las matriculas e inscripcicnes del Registro Mercantil,
CERTIFICA
NOMERE, IDENTIFICACION Y DOMICILIO

NOMBRE © RAZON SOCIAL: AEROVIAS DEL CONTINENTE AMERICANO S.A AVIANCA
ORGANIZACION JURIDICA: ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO
DOMICILIO : VILLAVICENCIO

MATRICULA/ INSCRIPCION

MATRICULA NO : 270755

FECHA DE MATRICULA : SEPTIEMERE 30 DE 2014

ULTIMO ARO RENOVADO : 2017

FECHA DE RENOVACION DE LA MATRICULA : MARZO 29 DE 2017
ACTIVO VINCULADO : 6,825,000.00

UBICACION Y DATOS GENERALES

DIRECCION DEL DOMICILIO PRINCIPAL : AEROPUERTO LA VANGUARDIA COUNTER NRO. 1
MUNICIPIO / DOMICILIO: 50001 - VILLAVICENCIO

TELEFONO COMERCIAL 1 : 6678605

: NO REPORTO

: NO REPORTO

2
TELEFONO COMERCIAL 3
: genpasvtacolboglavianca.com

CERTIFICA - PROPIETARIOS

QUE LA PROPIEDAD SOBRE EL ESTABLECIMIENTO LA TIENE(N) EL(LOS) SIGUIENTE(S) COMERCIANTES:
¢¢* NOMBRE DEL PROPIETARIO : OFICINA AVIANCA EXITO LA SABANA
NIT : 890100577-6

CERTIFICA - ACTIVIDAD ECONOMICA
ACTIVIDAD PRINCIPAL : HS5111 - TRANSPORTE AEREO NACIONAL DE PASAJEROS
ACTIVIDAD SECUNDARIA : H5121 - TRANSPORTE AEREO NACIONAL DE CARGA
OTRAS ACTIVIDADES : H5112 - TRANSPORTE AEREO INTERNACIONAL DE PASAJEROS
OTRAS ACTIVIDADES : N7911 - ACTIVIDADES DE LAS AGENCIAS DE VIAJE

CERTIFICA

LA INFORMACION ANTERIOR HA SIDO TOMADA DIRECTAMENTE DEL FORMULARIO DE MATRICULA Y RENOVACION DILIGENCIADO POR
EL COMERCIANTE

INFORMA ~ REPORTE A ENTIDADES MUNICIPALES

QUE LA MATRICULA DEL COMERCIANTE Y/O ESTABLECIMIENTO DE COMERCIO LOCALIZADO EN IA DIRECCION QUE APARECE
REPORTADA EN ESTE CERTIFICADO, SE INFORMO A LAS SECRETARIAS DE PLANEACION, SALUD, GOBIERNO, HACIENDA
MUNICIPAL DE LA ALCALDIA DE VILLAVICENCIO Y BOMBEROS, A EXCEPCION DE AQUELLOS CASOS QUE NO APLIQUE. LOS
DATOS CONTENIDOS EN ESTA SECCION DE INFORMACION COMPLEMENTARIA, NO HACEN PARTE DEL REGISTRO PUBLICO
MERCANTIL, NI SON CERTIFICADOS POR LA CAMARA DE COMERCIO EN EJERCICIO DE SUS FUNCIONES LEGALES.

CERTIFICA

DE CONFORMIDAD CON LO ESTABLECIDO EN EL CODIGO DE PROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO Y DE LO
CONTENCIOSO Y DE LA LEY 962 DE 2005, LOS ACTOS ADMINISTRATIVOS DE REGISTRO AQUI CERTIFICADOS
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CAMARA DE COMERCIO DE VILLAVICENCIO

) AEROVIAS DEL CONTINENTE AMERICANO S.A AVIANCA
Fecha expodicion: 20180117 - 08 30 57 *** Recibo No. S000283508 *** Num. Operacion. BUWWWOI1TD14
L’ LA MATRICULA MERCANTIL PROPOACIONA SEGURIDAD ¥ CONFIANZA EN LOS NEGOCIOS
- OO0 RENUEVE SU MATRICULA A MAS TARDAR EL 31 DE MARZO Y EVITE SANCIONES DE HASTA I7SM LMY
b~ L *** EXPEDIDO A TRAVES DEL SISTEMA VIRTUAL S L1, ***
— CODIGO DE VERIFICACION BXSGHIFE4D

QUEDAM EN FIRME DIEZ (10) DIAS HABILES DESPUES DE LA FECHA DE INSCRIPCION, SIEMPRE QUE NO SEAN
OBJETO DE RECURSCS. EL DIA SABADD NO SE DEBE CONTAR COMO DIA HABIL.

VALOR DEL CERTITICADO ¢ 52,700
CERTFICADO EXPEDIDO A TRAVES DEL PORTAL DE SERVICIOS VIRTUALES (SI)
IMPORTANTE La frma ogtal del secretano de la CAMARA DE COMERC 10 DE VILLAVICENCIO cortenica on 610 Cardicacs slectncs 50 encuentra emidas por una

onSaad 00 conicacdn aberia SuoAds y Viglaca por la & Cia 08 Ixaustia y Comersso, Ge conformidad con s 8xi0encas estibleccas en i Ley 527 de
1593 para valide: uridica y probatona o 104 Socumenios slectdncos.

La fema gl no 08 ura frma TGRNTAGS © 0aCANOAds, Por i0 lanto, B frma gty que acorpata sste o pocrs 0 Yavés 0o s aplicalvg visor de
cocumentos pal.

No cbstarde, o usied va & ImOAmir ete Corsicada, 10 puede hacer Gesde SU COMPULAAD!, CON k3 Conels 0o que o MIBMO e SAPOcias 3 Yaves del canal viruy de la
CAMAra 08 COMMTIO y GUE A PIrSONa 0 SNSCRT A 1 ue LEId b Vi & endegar B CHrfcacs IMpresa, PUece vericar PO NS SOW VeI of contendo owl MmEmO,
Ingresando al enlace Mps S virtual. Cov Ong LoCy DD o la oo 10 0 INACand0 of COOQ0 00 ver Scacion BXOGHSF 640

Al roalzar 1a venScacion pocrd visuahzas {y Geecarpur) Una Imagen eeacta ool COrICaD Gue e rtregacs & VIUAR n ol MOMENt) Que Be reallad L Fansacoin.

La Srma MmeCaniCa QUe 38 MUY & CONBNUACKY 11 (3 Negresertacon Gratas Oe 4 frma ool SECreTane AICO (0 00 Guken NS Rt voces) Oe la Caman oe Comerctio
Quien avala este Corthcaco, La Srma mecanca no reempiaza i frma dgital en o8 CocUMentos olectionicos.

=<

*** FINAL DEL CERTIRICADO ***
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Apéndice B. Portafolio de servicios.

Perfil corporativo:

Misién: conectamos al mundo con Latinoamérica, buscando dar siempre mas.

Vision 2020: Con la mejor gente y tecnologia para una experiencia excepcional, seremos

la aerolinea latinoamericana preferida en el mundo.

Valores:

a) Vivimos la seguridad.
b) Servimos con pasion e integridad.
c) Somos uno y disfrutamos lo que hacemos.

d) Innovamos con impacto sostenible.

Historia corporativa: Avianca es la marca comercial que representa a las aerolineas
latinoamericanas integradas en Avianca Holdings S.A., nuestro equipo humano integrado por mas
de 21.000 colaboradores ha sido destacado por su excelencia en el servicio. Con las aerolineas
Avianca, especializadas en el transporte de pasajeros y carga, atendemos en forma directa mas de
100 destinos en 26 paises de América y Europa a bordo de una moderna flota de 172 aeronaves de

corto, mediano y largo alcance.

A través de nuestra membresia con Star Alliance, ofrecemos conectividad a mas de 1.300
destinos en 192 paises de los cinco continentes. Nuestro programa de lealtad LifeMilles cuenta
con mas de 7 millones de socios, que dia a dia disfrutan de los multiples beneficios y ventajas

exclusivas que ofrece este esquema de fidelidad.

Transporte de carga: unidad de negocio de Avianca Holdings que cuenta con una flota de

aeronaves de carga y Bellies (barrigas de los aviones de pasajeros) adecuadas para transportar tu
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mercancia. Tenemos la posibilidad de llegar a los 5 continentes gracias a los convenios que

tenemos con otras aerolineas.

Avianca\,
Cargo

Envio de paquetes y mercancias: unidad de negocio de Avianca Holdings que brinda la
solucion logistica para el transporte de documentos y paqueteria en mas de 600 puntos de

Colombia y 220 paises alrededor del mundo.

Casillero virtual: Flybox es transportado en Colombia por Deprisa, unidad de negocio que

te permite abrir tu casillero virtual de manera gratuita. Con este servicio, las compras que realices
por internet en Miami o Madrid llegaran de manera segura a Colombia. Puedes cotizar el valor

aproximado de tus envios y consultar el estado del mismo.
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#teMereces
unPremio

f/FlyBoxOficial ¥ flybox.co
DEPRISA

FlyBlox o3 trarsportada en Colombia por Depeisa

Compromiso economico: conscientes de nuestro rol como generadores de valor para el

sector empresarial y financiero, en materia econémica buscamos:

a) Optimizar y flexibilizar costos de la operacion y optimizar la estructura de capital de la
compaiiia.

b) Implementar estrategias para incrementar los ingresos y la productividad.

c) Optimizar los procesos operacionales.

d) Mejorar continuamente la gestion del riesgo financiero.

-—&6@— Para efectos de lo anterior, contamos con una estructura de

D r V l. ar Gobierno Corporativo que nos permite garantizar un ejercicio
Ayudar s nuestro destino gerencial con rectitud frente a los deberes con los accionistas,
inversionistas, acreedores, empleados, clientes y otros agentes econdémicos.

Compromiso ambiental: Avianca, reafirma su compromiso frente al cuidado del medio

ambiente y el uso racional de los recursos naturales, comprometiéndose en sus operaciones a:

a) Disminuir el consumo de combustibles fosiles.
b) Reducir las emisiones de gases de efecto invernadero y ruido.
c) Reducir la generacién de residuos peligrosos.

d) Implementar mecanismos de prevencion de contaminacion en sus actividades.
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e) Cumplir con la legislacion ambiental aplicable y con otros l
compromisos de caracter ambiental. [g 6 a]

f) Mejorar continuamente su desempefio ambiental. .

g) Promover el compromiso ambiental de colaboradores, D rAmblent l

Ayudar @5 nuestro destino

proveedores y contratistas.

Gobierno corporativo: en materia de Gobierno Corporativo, la organizacion mantuvo
activos los mecanismos orientados a garantizar la vivencia de los valores corporativos por parte
de los colaboradores, asi como una gestion transparente por parte de los administradores, que

permita la entrega oportuna de informacién al mercado y registros contables fidedignos.

Codigo de Etica y Normas de Conducta de los Negocios: En febrero de 2013
Avianca Holdings S.A., adopt6 su Codigo de Etica y Normas de Conducta de los Negocios

aplicable a toda la organizacidn, incluyendo las compafias subsidiarias.

El Codigo contiene los valores, principios y normas que guian la actuacion reciproca de la
organizacion y de sus colaboradores entre si, y frente a los clientes y a la comunidad en general,
lo que incluye las obligaciones que se derivan de las leyes y regulaciones locales e internacionales
que les sean exigibles a las compafiias, asi como a los colaboradores en cada uno de los paises

donde se tiene presencia, y se prestan servicios.

La adopcidn incluy6 un programa de divulgacion liderado por el area de Talento Humano
con el apoyo de las areas de Comunicaciones y de la Linea de Denuncias. EI mismo se enfocé en
el fortalecimiento de las herramientas de control interno dispuestas por la organizacién para
atender las inquietudes, sugerencias asi como las quejas y denuncias que voluntariamente quieran
ser presentadas por parte de sus directivos, empleados, colaboradores, contratistas, clientes y
terceros en general, en relacion con las actuaciones que se consideren o puedan ser consideradas
como no éticas o contrarias a la ley, o a los estatutos sociales, o a las politicas establecidas por las

organizacion.
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La Organizacién cuenta con una Linea Etica, administrada por EthicsPoint, una compafiia
independiente a La Organizacion, para recibir consultas o denuncias, las cuales son tratadas de
manera confidencial. A través de esta herramienta también se puede solicitar orientacién acerca

de las politicas y procedimientos de La Organizacién.

EthicsPoint opera 24 horas al dia, los 7 dias a la semana, lo que garantiza recibir y procesar

las consultas o denuncias las cuales son puesta en conocimiento de La Organizacion.

Nifios por América: hacemos parte del proyecto “Nifios por

América”, programa cuyo objetivo es la realizacion del sueio de __9.6.0_

volar y de conocer diferentes regiones de Latinoamérica, de nifios Nifios por América

y nifias de escasos recursos, principalmente de aquellos que se

destacan por su comportamiento o excelencia academica.

En el programa “Nifos por América”, los estudiantes inician su experiencia en el
aeropuerto, a través de talleres y actividades ludicas. Los nifios y nifias viajeros tienen la
oportunidad de conocer como funciona una aerolinea, como vuela una aeronave y diversos

aspectos relacionados con la actividad aérea. En el periodo 2008-2015 participaron 2.839 nifios.

Avianca solidaria: nuestro programa de “Avianca Solidaria”
esta orientado al traslado de ayudas humanitarias, personal médico _@_6.@_
y rescatistas. El transporte se realiza a través de nuestras aerolineas Avianca Solidaria

de pasajeros, Deprisa y Avianca Cargo. Ayudar es nuestro destino

En el periodo de 2008 a 2015 se han movilizado mas de 337 toneladas de ayuda en toda la
region. Entre las actividades y ayudas se destacan la exoneracion de equipaje, actividades internas
con los colaboradores para recaudar donativos, tanto en especie como en efectivo, para

solidarizarnos con las diferentes causas sociales.
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Yo colaboro: a través del programa “Yo Colaboro”, l
buscamos movilizar al talento humano interno para que done parte 6
de su tiempo, conocimiento y energia a favor del desarrollo social _* *_
de las comunidades en donde operan las empresas subsidiarias de la YO COI.B boro

Ayudar es nuestro destino

Holding.

Los frentes del voluntariado son: salud, educacion, medioambiente, atencion de
emergencias y proteccion y cuidado de animales; ademds de las actividades puntuales ludicas y de
celebracion de fechas especiales en las que beneficiamos a la comunidad.

En 2015, los grupos interdisciplinarios de voluntarios se vincularon con cerca de 30
proyectos en Colombia, Pert, El Salvador, Costa Rica, Guatemala y Ecuador, siendo
principalmente beneficiarias entidades sin animo de lucro en su mayoria orientadas a la atencion

de la nifiez.

Alianzas estratégicas: El compromiso con las regiones donde |
tenemos presencia se cristaliza a través de alianzas estratégicas con —.-6-.—
organizaciones e instituciones lideres en proyectos sociales, Alianzas Estratégicas

Ayudar a5 nusstre de

culturales y educativos en América Latina.

Arte y Cultura: Ademas de los cinco programas mencionados, la Organizacion apoya
diferentes iniciativas relacionadas con la promocion del arte y la cultura en los paises en donde
operan sus compafiias subsidiarias, con el propdsito de contribuir a la proteccion y promocion de
su patrimonio, al fortalecimiento de las identidades nacionales y al desarrollo de manifestaciones

artisticas.
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BASE
VILLAVICENCIO
AVIANCA

DESPACHO SERVICIO AL
OPERACIONES CLIENTE

OPERACIONES

MANTENIMIENTO TERRESTRES

Supervisor
Operaciones
Terrestres

Supervisora servicio Supervisor técnico
al pasajero mantenimiento

Sublider servicio a Sublider Operaciones
pasajeros Terrestres

e AUXiliares servicios Auxiliares rampa y

conductores

Figura 27. Organigrama Avianca.
Fuente: Avianca (2018).
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Apéndice C. Tomas fotograficas.

Plataforma aérea de atencion del avion en tierra — Villavicencio.

Counter atencion al viajero — Villavicencio.
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Oficina de mantenimiento de Avianca - Villavicencio.

Plataforma — Villavicencio.
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Apéndice D. Formato de encuesta a colaboradores.

Corporacion Universitaria del Caribe — CECAR
Facultad de ciencias Econdémicas y Administrativas
Programa de Administracion de Empresas
Villavicencio — 2018

Encuesta No.

Objetivo: encuesta dirigida a los colaboradores de la empresa Avianca, sede Villavicencio. Con la

finalidad de conocer las caracteristicas del marketing relacional.

1. ;La empresa aplica algin proceso de fidelizacion de clientes’

a. Si.

b. No.

2. ¢Por qué medio de comunicacién hacen conocer los servicios al cliente?

a. ___ Reuvista.

b. Periddico.

C. Redes sociales.
d. __ Volantes.

e. __ Internet.

f. Television.

3. ¢Considera que la empresa Avianca posee la tecnologia adecuada para ser competitiva en el

mercado?
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4. (Cual de las siguientes estrategias de mercadeo utiliza para atraer a los clientes?

i

Descuentos.

=3

Planes promocionales.

5. ¢Cuél cree usted que s el medio mas eficiente para comunicarse con el cliente?

a. ___ Pégina web.

b. _ Péagina web/chat.

c. __ Pagina web/teléfono.
d. __ Chat.

e. ___ Teléfono.

6. ¢Cudles son las fortalezas de la empresa respecto a la prestacion del servicio?

a. ___ Esoportuno.
b.  Esagil

C. Es amable.

d. _ Esalamedida.

7. ¢Harecibido capacitacion orientada al marketing relacional?

a. Si.

b. No.

8. (Existe planificacion de marketing a corto, mediano y largo plazo?

a. Si.
b. No.
C. Algunas veces.
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9. ¢Cuenta la empresa con un portafolio de productos y servicios?

a. Si.

b. No.

10. ¢Siente usted apoyo por parte de los directivos y el &rea de mercadeo para ser mas competitivo?

a. Si.

b. No.

11. ¢Ha realizado procesos de peticiones, quejas o reclamos de los clientes?

a. Si.

b. No.

12. ¢La empresa realiza investigacion y desarrollo para conocer los gustos y preferencias de los

clientes?
a. Si.
b. No.

13. ¢Cuales son los canales de distribucion que se aplican para la comercializacién de los

servicios?

a. ___ Ventadirecta.

b. Distribuidores minoristas.
c. ___ Distribuidores mayoristas.
d. __ Punto de venta.

e. ___ Distribuidor.

f. Todos los anteriores.
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14. ;Laempresa realiza actividades para generar recordacion de marca en los clientes?

a. Si.

b. No.

iGracias por su apoyo Y colaboracion!
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Apéndice E. Formato de encuesta a clientes.

Corporacion Universitaria del Caribe — CECAR
Facultad de ciencias Econdémicas y Administrativas
Programa de Administracion de Empresas
Villavicencio — 2018

Encuesta No.

Objetivo. Encuesta dirigida a los clientes de la empresa Avianca, sede Villavicencio. Con el

propdsito de conocer su opinion sobre las estrategias gerenciales para su fidelizacion.

1. ¢Se siente identificado con la marca Avianca?

a. Si.

b. No.

2. ¢Cree usted que la empresa cumple con las personas afectadas?

a. Si.

b. No.

3. ¢Las promociones u ofertas que realiza la empresa son cumplidas?
a. Si.

b. No.

4. ¢Percibe usted que los colaboradores se encentran comprometidos con la actividad de la

empresa?



87
MARKETING RELACIONAL PARA LA EMPRESA
AVIANCA

Corporacion Universit

tana del Canbe

5. ¢Esté usted conforme con la rapidez y cumplimiento del servicio que le ofrece la empresa

Avianca?
a. Si.
b. No.

6. ¢(Eltrato de los empleados es?

a. __ Excelente.
b. _ Bueno.

C. __ Regqular.
d. Malo.

jGracias por su colaboracion!
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Apéndice F. Entrevista al administrador de Avianca, sede Villavicencio.

Corporacion Universitaria del Caribe — CECAR
Facultad de ciencias Econdémicas y Administrativas
Programa de Administracion de Empresas
Villavicencio — 2018

Objetivo: dirigida al representante legal de la empresa Avianca de Villavicencio. Con el fin de

conocer aspectos generales sobre la organizacion.

1. ¢Con cuantos empleados cuenta la empresa?

2. ¢Que tecnologias se utiliza para el proceso de comercializacion?

3. ¢Tiene establecido la empresa los aspectos corporativos (mision, vision, principios y valores)?

4. ¢Qué estrategias implementa para competir en el negocio?
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5. ¢Cuenta con programas de capacitacion y desarrollo para sus colaboradores?

6. ¢Como se incentiva el personal para ofrecer y mejorar los servicios?

7. ¢Cuenta con un manual de operaciones?

8. ¢Cual es su fuente de financiacion?

9. ¢Que estrategia efectla para fidelizar y atraer mas clientes?

10. ¢Qué ha aprendido de su experiencia como empresario?
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11. ¢(Qué debilidades posee la empresa?

12. ¢Qué oportunidades posee la empresa?

13. ¢Qué fortalezas posee la empresa?

14. Qué amenazas posee la empresa?

iGracias por su colaboracién!



