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RESUMEN

La presente investigacion abordo el tema de como mejorar la fidelizacion de los
clientes en una empresa de consultorias empresariales, para tal fin se evalta el grado de
relacion que existe entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes. Para efectos de estudio se siguio la investigacion de tipo descriptiva, correlacional,
con disefio no experimental, el enfoque de investigacion fue cuantitativo y se siguio el
paradigma positivista. Para la recoleccion de datos se hizo uso de cuestionarios validados
por expertos, los cuales fueron aplicados a una muestra de 62 clientes. Entre las conclusiones
se obtiene que Existe un nivel de correlacion r =511, grado de relacion, el mismo que se
puede interpretar como un nivel de correlacién positiva moderada, debido a que el factor p
= 004, se encuentra ubicado por debajo del nivel bilateral 0.01; Por lo tanto, se lograr inferir
en un 99% de nivel de confianza, que existe una correlacion moderada entre las variables de
estudio marketing relacional. Se verifica que el nivel de marketing relacional en la consultora
Silfersystem es alto, el 81% de los clientes se encuentra muy de acuerdo con las actividades
de marketing relacional. Se concluye que el nivel de fidelizacion de los clientes en la
empresa Silfersystem SAC es alto, el 97% de los clientes percibe y mantiene un sentimiento

de volver a tomar consultorias en la empresa.

Palabras clave: marketing relacional, relaciones con los clientes, fidelizacion de clientes



ABSTRACT

This research addresses the issue of how to improve customer loyalty in a business
consulting company, for this purpose the degree of relationship between relationship
marketing strategies and customer loyalty is evaluated. For the purposes of the study, the
research was descriptive, correlational, with a non-experimental design, the research
approach was quantitative and the positivist paradigm was followed. For data collection,
questionnaires validated by experts were used, which were applied to a sample of 62 clients.
Among the conclusions is that there is a level of correlation r = 511, degree of relationship,
which can be interpreted as a level of moderate positive correlation, because the factor p =
004, is located below the bilateral level 0.01; Therefore, it is possible to infer a 99%
confidence level, that there is a moderate correlation between the variables of the
relationship marketing study. It is verified that the level of relational marketing in the
Silfersystem consultancy is high, 81% of the clients are very in agreement with the relational
marketing activities. It is concluded that the level of customer loyalty in the company
Silfersystem SAC is high, 97% of clients perceive and maintain a feeling of re-consulting in

the company.

Keywords: relational marketing, customer relations, customer loyalty
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Hablar de fidelizacién o de lealtad de los clientes es uno de los temas mas complejos
que se puede tratar en el marketing, partiendo de la premisa que todas las empresas se
preocupan por brindar productos de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes, y
por generar valor a sus productos. La fidelidad de los clientes es un objetivo que buscan las
empresas que aplican estrategias de marketing relacional, en un entorno altamente
competitivo es de suma importancia conocer de que manera las estrategias de marketing

relacional permiten generar lealtad en los clientes.

La presente investigacion abordo el tema de como mejorar la fidelizacion de los
clientes en una empresa de consultorias empresariales, para tal fin se evalia el grado de
relacion que existe entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes. Para efectos de estudio se siguio la investigacion de tipo descriptiva, correlacional,
con disefio no experimental, el enfoque de investigacion fue cuantitativo y se siguio el
paradigma positivista. Para la recoleccion de datos se hizo uso de cuestionarios validados

por expertos, los cuales fueron aplicados a una muestra de 62 clientes.

La presente investigacion se estructura en los siguientes capitulos:

El capitulo I, se resuelve la introduccion, realidad problematica a nivel internacional,
nacional y local, enumerando los trabajos previos, asi como también las teorias relacionadas
al tema. También se enuncia el problema de investigacion, hipétesis, objetivo general y

objetivos especificos.

El capitulo 11, muestra el tipo y disefio de investigacion, asi como el universo
poblacional, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, también se exponen los

criterios éticos y rigor cientifico.

El Capitulo 111, evidencia los resultados de la investigacion en tablas y figuras, asi

como también su discusion de los resultados.

Finalmente, el capitulo 1V, evidencia las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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1.1. Realidad Problematica
A nivel internacional

TuzunKan (2017) expone que el marketing se ha encontrado cara a cara con un
nuevo paradigma hoy. Este nuevo enfoque surge en forma de marketing relacional. El
marketing relacional se ha producido en respuesta al cambio de fronteras entre industrias y
mercados, aumentando las divisiones del mercado dia a dia, acortando gradualmente las
curvas de vida del producto, el rapido cambio en el estilo de compra de los clientes y las
nuevas afirmaciones de un entorno que contiene clientes bien informados y sofisticados. Los
establecimientos siempre han implementado diversas tacticas de marketing para brindar
sostenibilidad y, en Gltima instancia, crear rentabilidad a la que aspiran desde los primeros
dias de comercio hasta hoy. Si bien estas tacticas se ven generalmente afectadas por las
condiciones del mercado, el estado de la demanda y numerosos factores ambientales, algunas
veces se enfocaron en los productos producidos, a veces el precio del producto / servicio
constituyo la base de los enfoques de mercadeo. Por otra parte, gradualmente se globalizaron
las areas de mercado debido a las mejoras en las tecnologias de la informacion, los cambios
en las caracteristicas de los consumidores, el aumento de la competencia como un resultado
de la diversificacion de productores y productos, servicios debido a la industrializacion hizo
que los establecimientos giraran rapidamente hacia los consumidores. Muchos
establecimientos constituyeron departamentos tales como el marketing y las relaciones
humanas dentro de si mismos para captar el pulso de los clientes y el "método de relaciones

con el cliente™ se convirtié en un problema.

Gummerus, Von y Kowalkowski (2017) indican que el aumento del marketing
relacional esta estrechamente relacionado con el crecimiento del sector de servicios
caracterizado por relaciones a largo plazo con los clientes, enfoque en la interaccion cliente-
empresa y participacion del cliente en los resultados del servicio. En consecuencia, la
evolucion de los conceptos de marketing indica que el marketing relacional representaria un
cambio de paradigma en el marketing. También otros factores del marketing relacional como
los vinculos establecidos entre la lealtad y la rentabilidad del cliente, asi como las mejoras
tecnoldgicas en la identificacion y el seguimiento de los clientes, contribuyeron al creciente
interés en el marketing relacional. Asi, el marketing relacional representa un cambio de los
intercambios transaccionales a los relacionales y de atraer clientes a satisfacerlos y

mantenerlos, y en ocasiones, relaciones finales. De manera similar, los investigadores se
13



interesaron cada vez méas no solo en aquellos factores que llevaron a los intercambios, sino
tambien en aquellos que mantenian relaciones, como los beneficios de la relacion valor de

la relacion confianza y compromiso.

Husnain y Akhtar (2017) sostienen que los profesionales de marketing de todo el
mundo estan de acuerdo en que la adquisicion de nuevos clientes por si solos no es una tarea
fructifera para el éxito a largo plazo, los esfuerzos de marketing se deben enfocar en
mantener al cliente actual asegurando el éxito a largo plazo. Crear y mantener una base de
clientes leales es de suma importancia para las empresas. El marketing de relaciones ahora
se convierte en un medio para que las empresas desarrollen y mantengan una relacion de
colaboracion a largo plazo que se satisfaga mutuamente. Cuando el cliente profundiza en las
ofertas de la empresa, comienza el trabajo de marketing relacional. Los sentimientos y
actitudes positivas de los clientes pueden promoverse a traves de un flujo rapido de
informacion entre la empresa y los clientes que conduce a una mayor satisfaccion y
fortalecimiento de las relaciones. EI marketing relacional no debe realizarse necesariamente
para todos los clientes de la empresa. Los esfuerzos de marketing relacional deben enfocarse
en establecer a los clientes mas rentables con el fin de tender los lazos necesarios para crear

relaciones fuertes de relacion.

A nivel nacional

Mendoza (2016) explica que las relaciones con los clientes se encuentran en un
cambio constante, hoy en dia el consumidor no es solo mas informado, mas empoderado y
tiene diferentes medios para quejarse, actualmente los reclamos quedan registrados en las
redes sociales y quedan en los historiales y bases de datos de los diferentes medios. Para el
afio 2020 mas del 85% de los clientes generaran interacciones con las empresas, sin
necesidad de la presencia humana, toda interaccion se basara en inteligencia artificial, robots
0 chatbots, por lo cual se debe cuidar la calidad de servicio entre empresa y clientes. Para
generar relaciones redituables con los clientes, las empresas deben construir puentes
digitales con la atencién de personas que tengan el juicio y la sensibilidad para lograr

responder las consultas y dudas de los clientes.

Esan (2016) argumentan que la implementacién de nuevas tecnologias conduce a una

competencia cada vez mas dura, pero que permite mejores resultados para quienes salen
14



victoriosos. La importancia de introducir innovaciones tecnoldgicas orientadas a la gestion
de las relaciones con los clientes radica en que las empresas ahora tienen la posibilidad de
conocer mejor a su clientela y, asi, determinar sus necesidades y eventualmente anticipar sus
decisiones de compra, a través de la gestion y creacion de base de datos que incluya la
informacion pertinente para mejorar las relaciones especificas con los clientes. Esto conduce
a la empresa a tomar decisiones que tienen por objeto la satisfaccion de las necesidades
detectadas para lograr la fidelizacion de los clientes. La gestion de las relaciones a largo
plazo con los clientes implica la satisfaccion de necesidades, asi como también el
otorgamiento de personalizacion de productos hechos a la medida de los requerimientos de
los productos.

Regalado (2014), informan que el marketing relacional es responsabilidad de los
directivos de la empresa, basicamente busca mejorar la interaccion de los clientes con la
empresa a través de la creacion y gestion de medios de comunicacion que permiten obtener
informacion de los clientes. En general las actividades de marketing relacional buscan
mejorar el sentimiento de fidelidad y satisfaccion de los clientes. Es de suma importancia
que la empresa identifique a sus clientes mas rentables con el fin de relacionarse mejor con
ellos, usualmente los clientes mas rentables responden al 20% del total de clientes que se

encuentran registrados en la base de datos que tiene la empresa.

A nivel local

Silfersystem es una organizacion con mas de 14 afios de experiencia, cuenta con un
equipo de consultores, y ofrece soluciones a los diferentes escenarios de las organizaciones
mejorando la productividad y calidad de tus servicios. La mision de la empresa es optimizar
la productividad del negocio y las competencias del capital humano mediante la consultoria
empresarial, el desarrollo de proyectos y reforzamiento de capacidades con el respaldo
tecnologico. Silfersystem busca ser reconocida como una empresa lider en consultoria,
desarrollo de proyectos y capacitacion logrando la maxima satisfaccidén de nuestros clientes.
Debido a la alta competitividad en el rubro de consultorias que se vive en el pais la empresa
se encuentra en necesidad de analizar el grado de lealtad que presentan los clientes, asi como
también la efectividad que presentan las estrategias de marketing relacional que aplica la

empresa. Debido a lo antes mencionado, la investigacion pretende encontrar la relacion que
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existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la empresa consultora
Silfersystem.

1.2. Trabajos previos
A nivel internacional

Boke (2019) investigo la influencia de los fundamentos de marketing relacional en
la lealtad de los clientes. El estudio también investigé el papel mediador del compromiso de
la alta direccion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes. El estudio se basa
en informacion recopilada de fuentes de datos primarias y secundarias. La muestra para este
estudio estd tomada de clientes del banco Zemen en Addis Abeba. Los analisis de los datos
se realizaron utilizando frecuencias, porcentajes, promedios, desviaciones estandar,
tabulaciones cruzadas y tablas seguidas de discusiones. Ademas, se utilizaron estadisticas
inferenciales de correlaciones bivariadas y regresiones simples y multiples. Los hallazgos
de este estudio revelan que existe una correlacion significativa y fuerte entre el marketing
relacional y la lealtad de los clientes. Ademas, el estudio revela que existe un efecto
significativo de confianza, compromiso, comunicacion y gratitud en la prediccion de la
lealtad de los clientes. De estas relaciones, la gratitud emergié como el factor mas fuerte que
influye en la lealtad de los clientes, mientras que la gestion de conflictos siguié siendo
estadisticamente insignificante e insignificante en la lealtad de los clientes en el modelo
acumulativo. Sin embargo, todos los fundamentos tuvieron una influencia estadisticamente
significativa en la lealtad de los clientes como individuos. Ademas, el compromiso de la
gerencia tuvo un efecto de mediacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes.
Dependiendo de los hallazgos, las implicaciones practicas de este estudio son para asegurar
la lealtad entre los clientes del banco; Los banqueros deben construir una mejor estrategia
de marketing de relaciones. Por lo tanto, la competitividad y la rentabilidad de los bancos
dependeran de su capacidad para construir vinculos de relaciones sélidas con sus clientes de

manera continua.

Borner (2016) su investigacion examina los programas de lealtad en general, asi
como en relacion con la industria hotelera de lujo. EI entorno competitivo de hoy obliga a
muchas empresas a diferenciarse de la competencia. Por lo tanto, la lealtad del cliente se esta
volviendo cada vez mas importante para atraer y mantener clientes leales. Por lo tanto, es

crucial conocer el proceso de desarrollo de un programa de lealtad y las diversas ventajas y
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desventajas que pueden resultar. Para respaldar la literatura anterior sobre este tema, se ha
realizado una investigacion entre hoteles de lujo en Viena. La investigacion apunta a obtener
una vision mas profunda del segmento de hoteles de lujo en Viena, centrdndose en la
relevancia de los programas de lealtad en el proceso de gestidn de la relacion con el cliente.
Por lo tanto, las entrevistas entre 5 hoteles de lujo cuidadosamente seleccionados se
realizaron e interpretaron en consecuencia. Entre la muestra se ilustra un predominio de los
programas de lealtad en el segmento de hoteles de lujo. Sin embargo, no hubo grandes
diferencias en el disefio de los diversos programas de lealtad identificados. Los hoteles
examinados hacen hincapié en proporcionar beneficios a sus huéspedes a cambio de
recuperar datos personales para adaptar los servicios especificamente a las necesidades de
los clientes. Curiosamente, no se indicaron acciones de lealtad especificas para atender a este
grupo objetivo especifico de huéspedes de hoteles de lujo. Por lo tanto, este estudio afirma
que el desarrollo e implementacion adecuados de los programas de lealtad es crucial en el
entorno competitivo de hoy. El énfasis debe estar en la creacion de experiencias memorables,
ya que los clientes pueden valorarlas mas debido a su singularidad. Se necesita investigacion
futura para explorar el disefio de programas especificos de lealtad para atender el segmento

de hoteles de lujo.

Ruswanti y Permata (2015) su investigacion tuvo como objetivo analizar la
influencia de la competencia, la comunicacion y el manejo de conflictos hacia la calidad de
la relacion, mediada por la calidad de la relacion y la lealtad del cliente. La investigacion se
realizé mediante la recopilacion de datos cuantitativos a traves de cuestionarios distribuidos
a 130 encuestados. Los objetos de esta investigacion fueron los clientes prioritarios de Niaga
Bank, y se utilizo una técnica de muestreo intencional. Esta investigacion realizada
utilizando el método del modelo de ecuacion estructural. El resultado de esta investigacion
mostré que el marketing relacional, que consiste en un componente de competencia,
comunicacién y manejo de conflictos, tiene una influencia significativa y positiva hacia la
calidad de la relacion, parcial y simultaneamente, el marketing relacional tiene una
influencia significativa y positiva hacia la lealtad del cliente que esta mediado por la calidad
de la relacion, y la calidad de la relacion tiene una influencia significativa y positiva hacia

la lealtad del cliente.
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Diep (2015) se dedicé a examinar el efecto del marketing de relaciones en la lealtad
del cliente en la industria de las aerolineas, asi como a contribuir a la comprension de la
lealtad del cliente para lograr una ventaja competitiva sostenible en este mercado. Al evaluar
el importante papel del marketing relacional, la empresa obtendrd cada vez més clientes y
ganancias a largo plazo. En términos del estudio de Finnair, la operacion de la compafiia se
determino, evalud y discutié especificamente a través del marketing relacional. Ademas, el
objetivo de esta tesis fue estudiar la satisfaccion del cliente, la retencién de clientes, la
desercion del cliente, la lealtad del cliente, la gestion de las relaciones con los clientes y las
relaciones electronicas basadas en las relaciones con los clientes, las relaciones internas, las
relaciones externas, las relaciones con los proveedores. Ademas, el objetivo de estas
sugerencias y recomendaciones fue presentar relaciones para el desarrollo y la mejora entre
los participantes en Finnair. A lo largo de esta tesis, la compafiia aérea podria crear muchos
programas para establecer la relacion de los clientes, asi como desarrollar una actitud

positiva de ellos; y por lo tanto la compafiia aérea se desarrollara en general.

Nyatichi (2014) se propuso establecer la relacion entre el marketing relacional y la
lealtad del cliente en los bancos comerciales de Kenia. El estudio adopté un disefio de
investigacion descriptivo en el que los datos se recopilaron mediante cuestionarios que se
autoadministraron mediante el método de drop and pick. La poblacion de interés para este
estudio comprendié los 44 bancos comerciales de Kenia. El estudio utilizé datos primarios
y secundarios. Los datos primarios se recogieron mediante cuestionarios. Los datos
secundarios se recopilaron mediante una revision de los materiales existentes sobre el tema
en estudio y los bancos de Kenia. Los datos del campo se codificaron de acuerdo con el
objetivo del investigador. Los datos se codificaron y analizaron con la ayuda del Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS). Los datos recopilados se analizaron mediante
el uso de herramientas de analisis de métodos de estadistica descriptiva, como puntuaciones
medias, porcentajes y frecuencias. El analisis involucro estadistica descriptiva y analisis de
contenido. Luego se presentaron los datos utilizando tablas, graficos circulares y graficos.
De los resultados del estudio, el 48% estuvo de acuerdo en que el marketing relacional afecta
en gran medida a la lealtad del cliente, el 26% estuvo de acuerdo en que el marketing
relacional afecta moderadamente a la lealtad del cliente, el 16% dijo que el marketing
relacional afecta la lealtad del cliente en gran medida y el 10% dijo EIl factor afecta en

ninguna medida. A partir de estos datos, se puede concluir que el marketing relacional afecta
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en gran medida a la lealtad del cliente. El estudio recomienda que para que las organizaciones
aumenten la lealtad de sus clientes, debe mejorar la calidad de su servicio al cliente para
garantizar su satisfaccion, por lo que el investigador recomienda que los bancos comerciales
propongan estrategias realistas, medibles, bien entendidas, con todo incluido y Facil de

implementar en todos los niveles de la organizacion.

A nivel nacional

Aguilar y Boy (2019) estudiaron el nivel de influencia que presentan las estrategias
de marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de cineplanet Trujillo. La
investigacion se realizo bajo el paradigma propositivo, utilizando la investigacion
descriptiva con un disefio transversal no experimental, se tomo como muestra a los clientes
de la empresa Cineplanet que asisten de manera frecuente y en espacial los fines de semana.
Para el estudio se consideraron como instrumentos los cuestionarios y entrevistas en
profundidad. El estudio revela que las estrategias de marketing relacional si influyen en el
grado de fidelizacion que muestran los clientes. Principalmente las estrategias de marketing
relacional que afectan la fidelizacion de los clientes son la calidad de servicio que muestra
el personal de atencién de la empresa, la utilizacion de tecnologias de informacion que
permiten mejorar las colas de espera de los clientes, y finalmente los programas de clientes
frecuentes, como lo son las tarjetas de socio cineplanet, ademas el otorgamiento de regalos

y promociones.

Murga (2018) investigo sobre la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Neuma, para efectos de cumplir con los objetivos
de investigacion, se utilizo la investigacion de tipo correlacional, el estudio considero como
muestra a 7 personas juridicas que son los principales clientes de la empresa objeto de
estudio. Los instrumentos de recoleccion de datos fueron el cuestionario y la entrevista.
Como principal resultado el estudio muestra que no existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Neuma. Con respecto al nivel de
marketing relacional es bajo, debido a que la empresa no se preocupa por gestionar su cartera
de clientes, en general la empresa desconoce el grado de satisfaccion, y cumplimiento de las
promesas de los servicios que ofrece la empresa. El estudio recomienda mejorar las
actividades de marketing relacional que ofrece la empresa, mejorando la calidad de los

servicios que brinda la empresa, con el fin de mejorar el grado de satisfaccion de los clientes.
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Barreto y Rengifo (2017) estudiaron la influencia entre el valor de marca y la
fidelizacion del cliente de la empresa Bruno Ferrini de la ciudad de Trujillo. El estudio se
desarrollo con el uso de la investigacion correlacional, la cual permitié establecer las
principales conclusiones de la investigacion. La poblacion fueron los clientes de la empresa
financiera, a los cuales se les aplicaron cuestionarios validados por alfa de cronbach. A través
de la aplicacion de la prueba de chi cuadrado se encuentra una influencia significativa entre
el valor de marca y la fidelizacion de clientes. Los clientes encuestados explican que
encuentran fidelizacién hacia la marca, debido a que perciben los productos con valor, en
general los clientes encuentran en la marca la satisfaccion de sus necesidades en cuanto a
calidad, duracion, disefio e innovacion. El estudio recomienda que la empresa mantenga un
alto grado de innovacién con el fin de superar las expectativas del cliente.

Mendoza (2017) investigo sobre la relacion que existe entre el marketing relacional
y la lealtad de los clientes de una consultora de la ciudad de Lima. La investigacion considero
pertinente como instrumento de investigacion al cuestionario, el cual se aplico a 85 clientes
de la empresa, que han requerido los servicios de consultoria durante los ultimos 10 afios.
Como principal resultado la investigacion muestra que existe una relacion significativa entre
ambas variables de estudio. El nivel de lealtad de los clientes es alto, siendo los factores que
contribuyen al grado de lealtad, la calidad de servicio que ofrece el personal de atencion
durante la compra de servicios y la post venta, ademas la lealtad del cliente se consigue con
el uso de tecnologias que permiten una respuesta rapida y eficiente a los requerimientos de

los clientes.

Alvarez y Ramirez (2016) se propusieron establecer estrategias de inbound
marketing para fidelizar a los clientes de un estudio contable, a través del uso de la
investigacion descriptiva propositiva los autores evaluaron el nivel de impacto que tienen
las estrategias de inbound marketing en incrementar la fidelizacién de los clientes de un
estudio contable. Se tomo como instrumento de recoleccion de datos al cuestionario
aplicandose de forma aleatoria a 229 clientes del estudio contable. Entre las principales
conclusiones de investigacion se evidencia que los clientes de la empresa evidencian un nivel
medio de fidelizacion, las estrategias que permiten mejorar el nivel de fidelizacion de los
clientes son la calidad de atencién y rapidez de respuesta ante solicitudes de los clientes, el

grado de transparencia y confianza. Las estrategias de inbound marketing deben basarse en
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la articulacion de actividades de marketing de contenido que generen relaciones con los

clientes, a través de d informacion de interés para los clientes.

A nivel local

Toro (2018) su investigacién abordo la elaboracién de estrategias de marketing
relacional para mejorar la fidelizacién de los clientes de una discoteca. La investigacién tuvo
un enfoque netamente cuantitativo, utilizando un tipo de investigacion descriptiva,
propositiva con un disefio no experimental, la investigacion se valid6 de los métodos
deductivo e inductivo. Para la recoleccién de datos se aplicaron cuestionarios como
instrumentos de recoleccion de datos. Entre las principales conclusiones se obtiene que las
estrategias de marketing relacional se deben orientar a elaborar una base de datos de los
clientes que contenga informacion importante de los clientes, como nivel de ingresos, fechas
importantes, etc. Ademas, la empresa debe enviar tarjetas de felicitaciones por fechas
importantes de los clientes, también la empresa debe invertir parte del presupuesto en la
capacitacion de los empleados, finalmente la empresa debe crear medios digitales de

comunicacién como una cuenta de whatsapp.

Acha y Damian (2017) estudiaron la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en un centro comercial. La investigacion parte de una
problematica comin en empresas, la cual responde a que los clientes no se quedan
fidelizados por un espacio de tiempo con la empresa, por lo cual es necesario aplicar
estrategias de marketing relacional. El estudio fue descriptivo y correlacional, la poblacion
de estudio fueron 120 clientes, a los mismos que se les aplico el instrumento cuestionario
construido en base a 20 reactivos de preguntas cerradas. Como principal resultado se muestra
que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa. Con respecto a la variable marketing relacional, se muestra un nivel
bajo debido a que la empresa no gestiona o no aplica estrategias de marketing relacional para
fidelizar o retener a sus clientes. El estudio recomienda crear un plan de marketing relacional

con el fin de mejorar las relaciones a largo plazo con los clientes.

Rubio (2017) se propuso elaborar un plan de marketing relacional para posicionar
una marca comercial. Par fines de investigacion el autor utilizo la investigacidn descriptiva,

propositiva, con un disefio no experimental. Se aplicaron cuestionarios estructurados a 210
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clientes frecuentes de la empresa. Entre los resultados a los que llega la investigacion se
encuentra que la empresa no tiene claro su diagnostico situacional, por lo cual desaprovecha
las oportunidades que ofrece el ambiente del marketing, lo cual incide negativamente en el
nivel de posicionamiento de la empresa. Entre las conclusiones se evidencia que el plan de
marketing relacional debe construir estrategias que permitan identificar los principales y mas
rentables clientes que tiene la empresa, con el fin de otorgarles bonus y descuentos por ser
clientes frecuentes, la empresa debe orientarse a ofrecer programas de clientes frecuentes.

Exebio y Flores (2016) estudiaron la influencia que ejerce el marketing relacional en
las ventas de una tienda comercial. Para el estudio los investigadores utilizaron el tipo de
investigacion correlacional, aplicando cuestionarios validados por expertos a una muestra de
161 clientes de la empresa objeto de estudio. Como principal resultado se encuentra que
existe una influencia significativa entre el marketing relacional y las ventas de la tienda
comercial. Entre los factores que afectan el nivel de ventas de la empresa se tiene que la
calidad de servicio, disposicion y orientacion al cliente que muestran los empleados de la
empresa influye significativamente en los resultados e ingresos de la empresa. Otra
conclusién importante que se tiene es que los disefios y calidad que presentan los productos
de la empresa son apreciados y generan satisfaccion en los clientes. Finalmente se evidencia

que los clientes sienten seguridad de realizar transacciones con la empresa.
1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing relacional

Burgos (2007) argumenta que el marketing relacional es una tendencia estratégica
especialmente implementada en establecimientos de servicios e industrias para aumentar,
mantener y mejorar la lealtad y satisfaccion de los clientes, retener a los clientes existentes
y desarrollar relaciones con ellos y hacer mas negocios y recibir mas pedidos EI marketing
relacional es una nocion para cambiar voluntariamente sus comportamientos y practicas con
respecto a lo que el cliente individual le dijo a la compafiia y lo que los empleados de la

compafiia deberian saber sobre el cliente.

El marketing relacional incluye todas las actividades relacionadas con atraer la
atencion de los clientes a los productos / servicios producidos / realizados por la empresa

relacionada, desarrollar buenas relaciones con los clientes y mantener estas relaciones. El
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marketing relacional requiere que las compafias establezcan relaciones solidas con los
clientes de la compafiia y otros grupos (proveedores, miembros del canal de distribucion)
con los que se relacionan, mantienen y mejoran estas relaciones. ElI marketing relacional es
un concepto que se centra en retener a los clientes existentes y mejorar las relaciones con

ellos mas que encontrar nuevos clientes. (Alcaide, 2010)

Berry (1983) menciond inicialmente el marketing de relaciones como un elemento
que atrae, mantiene y, en organizaciones de multiples servicios, el arte de mejorar las
relaciones con los clientes. Afirmé que, si bien reconocia que la adquisicion de clientes era
y seguiria siendo parte de las responsabilidades del comercializador, este punto de vista
enfatizaba que una vision de la relacion con el marketing implicaba que la retencion y el
desarrollo eran de igual o mayor importancia para la organizacion a largo plazo, que la
adquisicion de clientes. EI marketing relacional implica todas las actividades de marketing
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener un intercambio relacional exitoso. Berry y
Parasuraman (1991) proponen que el marketing relacional se ocupa de atraer, desarrollar y

retener las relaciones con los clientes.

Peng y Wang (2006) afirmaron que entre los factores identificados por los
defensores del marketing relacional que han contribuido al crecimiento del marketing
relacional, se incluyen: las tendencias crecientes en las economias avanzadas hacia la
orientacidn a servicios, la orientacion a nichos y la informacién; la naturaleza cada vez mas
global e intensa de la competencia, y clientes mas exigentes y sofisticados; la creciente
fragmentacion de los mercados de consumo y los cambiantes patrones de compra de los
clientes que exigen mayores estandares de calidad; la insuficiencia de la calidad misma para
crear ventajas competitivas sostenibles; la influencia de la tecnologia en casi todos los
productos y servicios; y la falta de fiabilidad del marketing tradicional junto con el aumento
de la competencia de la red estratégica. Gummesson (2008) cree que el marketing relacional
representa un nuevo paradigma de marketing, una nueva teoria basada en las relaciones y
como elementos que se pueden agregar a la gestion de marketing tradicional para producir

mejores resultados.
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1.3.1.1. La Teoria del Marketing de Relacion Compromiso-Confianza

De acuerdo con Palmatier (2008), el modelo de Teoria del marketing relacional de
compromiso y confianza puede considerarse como la teoria del marketing relacional mas
influyente hasta la fecha. La teoria que describe la presencia de compromiso y confianza son
las “claves” para una comercializacion de relaciones exitosa, a pesar de que existen muchos
otros factores contextuales que influyen en el éxito o el fracaso en la comercializacién de
relaciones. La teoria también destaca el modelo de marketing relacional, denominado
modelo de variable de mediacion clave o modelo KMV que se centra en una parte en el

intercambio relacional y el compromiso y la confianza de esa parte en la relacion.

1.3.1.2. Objetivo del marketing relacional

La gestion del marketing relacional persigue el Unico fin de retener a los clientes
en la empresa, 0 en todo caso mejora el grado de fidelizacion que presentan los usuarios de
los productos de la empresa. La gestion de relaciones con los clientes, implica la creacion de
bases de datos, con informacion relevante de los clientes con el fin de incrementar la
permanencia de los clientes en la empresa. Para cumplir los fines del marketing relacional
la empresa debe otorgar calidad de servicio, promociones, descuentos y puentes de

comunicacién que nutran de informacidn relevante cliente, empresa. (Burgos, 2007)

1.3.1.3. Principios del marketing relacional

Burgos (2007), menciona que los principios del marketing relacional son:
Elaborar y priorizar la informacién de los clientes, a través de la creacion de bases de datos.
Identificar los clientes mas rentables, y enfocar esfuerzos en establecer relaciones.
Personalizar las ofertas de los productos a los requerimientos de los clientes.
Interactuar con los clientes a través de medios digitales.

Crear valor y productos innovadores que sean dificiles de igualar por la competencia.

1.3.1.4. Dimensiones del marketing relacional
Lamb y McDaniel (2011), identifica las siguientes dimensiones que permiten

estudiar en profundidad el marketing relacional.

Personal de la empresa enfocado en la empresa: El personal de la empresa debe
contar con las competencias necesarias para brindar una calidad de atencion adecuada a los

clientes, con el fin de incrementar el grado de satisfaccion de los clientes, asi como también
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la percepcion de bienestar de los clientes. Es necesario que las gerencias de la empresa
brinden el apoyo necesario para garantizar el foco en el cliente.

Empowement: Las gerencias centrales de la empresa deben brindar la motivacion
necesaria para satisfacer las necesidades y requerimientos de los clientes. El personal que se
encuentra en contacto con los clientes de la empresa debe contar con el suficiente
empoderamiento con el fin de brindar soluciones oportunas y en el minimo tiempo a los

clientes de la empresa.

Aprendizaje: Generar relaciones con los clientes, implica aprender las costumbres
y caracteristicas de los clientes con el fin de adaptar la oferta a las necesidades de los clientes.
Es necesario que todos los momentos de contacto de los clientes con la empresa, se

encuentren registrados con el fin de mejorar la retroalimentacion.

Administracion de conocimiento: la informacion de los clientes se centra y se
comparte con el fin de mejorar la relacion entre los clientes y la organizacion, dichos datos
recopilados, abarcan observaciones de experiencias, comentarios, acciones de los clientes, y

hechos cualitativos acerca del cliente.

Interaccion: sefiala que es un punto de contacto en el que el cliente y un
representante de la empresa intercambian informacion y desarrollan relaciones de
aprendizaje. Es necesario que toda interaccion en posible sea lo mas personalizada posible.
En consecuencia, en este proceso se muestra un beneficio para ambos, tanto clientes como

empresa salen beneficiados en un proceso de intercambio de informacion.

1.3.2. Fidelizacion del cliente

Establecer las relaciones a largo plazo con los clientes y la lealtad de los clientes
es el aspecto méas importante del enfoque de marketing relacional. La lealtad del cliente se
obtiene mediante la gestion adecuada de los recursos de marketing destinados a proporcionar
los mejores valores a los clientes. La lealtad del cliente se define como el sentimiento de
lealtad hacia una marca o establecimiento. En referencia a otra definicion, la lealtad del
cliente es "hasta qué punto el cliente se resiste a los efectos competitivos y cuan decisivos

son para usar los bienes y servicios de un establecimiento. Numerosos factores como la
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satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la participacion en el mercado, el valor del
cliente y el costo de reemplazo determinan la formacion de la lealtad del cliente. La lealtad
del cliente es un factor mas importante que determina el rendimiento de marketing de un
establecimiento en comparacion con factores como la satisfaccion del cliente y el valor del
cliente. (Palmatier, 2008)

Hay algunos puntos comunes en la comprensién del marketing relacional y la
comprension del marketing orientado a la lealtad del cliente en términos de componentes
tales como el uso de las tecnologias de la informacion, la informacion sobre los clientes y la
comunicacion directa con los clientes. Por lo tanto, la lealtad del cliente se ve influenciada
con los programas de lealtad del cliente e implementaciones de marketing relacional.
(Palmatier, 2008)

1.3.2.1. Importancia de la fidelizacion del cliente

La lealtad del cliente se considera el objetivo mas importante de implementar
tacticas de marketing relacional. Oliver (1999) define la lealtad como el compromiso
profundo de un cliente para recomprar el mismo producto o servicio y permanecer repetitivo
en este comportamiento. Hayes (2008) sostiene que el cliente es la Unica fuente de un
crecimiento rentable, y la lealtad del cliente puede contribuir a ello. Como tal, un buen
proveedor de servicios cree que cualquier proceso de crecimiento se realiza a traves de los
clientes, es decir, no solo atrayendo a nuevos clientes, sino que también se aferra a los
clientes existentes, motivandolos a gastar mas y haciéndoles recomendar productos y

servicios a los clientes. otra gente.

1.3.2.2. Dimensiones de la fidelizacion del cliente

Segun Palmatier (2008) un fuerte resultado de la relacion (lealtad) se basa no solo en
las buenas tacticas de marketing de relaciones, sino también en la personalidad del cliente.
Las diferentes tacticas de marketing de relaciones tienen un impacto diferente en los
esfuerzos de lealtad percibidos por los proveedores de servicios. Los hallazgos sugieren que
los proveedores de servicios deberian agregar mas elementos tangibles en las estrategias de
mercadeo para atraer mas comportamiento de lealtad de los clientes, por ejemplo, la calidad

del producto o servicio.
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Una vision méas amplia de las tacticas de mercadotecnia relacional ha sefialado que
la RMT puede ejecutarse a partir de doce (12) factores importantes (calidad del servicio,
satisfaccion, valor, confianza, compromiso, percepcién de precios, atractivo alternativo,
actitud hacia el cambio, normas subjetivas, costos de cambio, comportamiento de cambio y
blusqueda de variedad). En su estudio, los autores han probado las tacticas de mercadotecnia
de relacion propuestas o lo que denominaron el efecto de "tiron", "empuje” y "amarre" en el
comportamiento de cambio del consumidor. Aunque se revelaron impactos positivos,
insistieron en que el estudio no es suficiente, ya que la dimensién de "atraccion" solo se
captura a través de una construccién Unica y global de atractivo alternativo. Sugirieron que

el modelo podria expandirse a un entorno mas amplio y diferentes clases de servicios.

Dado que el impacto de varias tacticas aun es cuestionable, este estudio pretende
proponer tres variables importantes de la literatura, a saber, Reputacion de la marca,
Atraccion alternativa y Emociones, para proporcionar una imagen mas clara de su impacto
directo en la lealtad del cliente. La literatura de cada variable sera discutida en las siguientes
partes. Ademas, dado que este estudio utiliza la calidad de la relacion (Trust) como
mediadora de la relacion de RMT vy la lealtad del cliente, en otras palabras, para mostrar que
no existe una relacion directa, la literatura describira en primer lugar las brechas importantes

de las tacticas de marketing relacional y la calidad de la relacion de la siguiente manera:

Reputacion de marca

Segun Palmatier (2008) la reputacién de la marca se define como un juicio general
con respecto a la medida en que una empresa se considera en alta estima o consideracion.
Citaron que la reputacion de la marca desempefia un papel importante en las empresas de
servicios. Esto se debe a que una solida reputacion de marca aumenta la confianza del cliente,
proporciona una mejor comprension de los productos intangibles y reduce el riesgo de
compra del cliente. Ademas, un proveedor de servicios con una reputacion mas favorable
tiende a disminuir la intencién de cambio de cliente durante un periodo de tiempo. La
construccion de marca no es la unica fuerza impulsora importante para la comercializacion
de productos fisicos, pero también es un tema vital para las empresas de servicios. Afirmaron
que es probable que los clientes formen la reputacion de la marca a través de métodos
informales como el boca a boca, la reputacion publica de una empresa y la comunicacion

verbal. Por lo tanto, una reputacion de marca positiva se supone que cumple con las
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expectativas del cliente y ofrece méas beneficios a los clientes, lo que puede llevar a la

confianza y el compromiso del cliente.

Alternativas atractivas

Palmatier (2008) definen el atractivo alternativo como las caracteristicas positivas
del proveedor de servicios de la competencia, lo que influye positivamente en la intencion
de cambio de los clientes. Cuanto mayor es el atractivo alternativo de los proveedores de
servicios competidores, mayor es la probabilidad de que los consumidores elijan no ser leales
a sus proveedores de servicios actuales, debido a la disponibilidad de opciones. La falta de
oferta de atractivo alternativo puede afectar la probabilidad de que un cliente se mantenga
leal o cambie de proveedor de servicios. Ademas, los clientes pueden decidir terminar la
relacion actual e ir a un nuevo proveedor de servicios, si perciben que la alternativa es
atractiva debido a la disponibilidad de un mejor servicio, la proximidad de la ubicacion, la
disponibilidad de servicios completos y tarifas mas bajas o la promesa de un alto nivel de
servicio o rentabilidad financiera (de confianza). El atractivo alternativo es significativo y
tiene un impacto negativo en el cliente involucrado en la relacion a largo plazo y el
compromiso de la relacion. Si los clientes estan comprometidos con los proveedores de
servicios y tienden a mantener las relaciones existentes, solo si desconocen el atractivo
alternativo o no perciben que las alternativas sean méas atractivas que los proveedores de
servicios actuales. Esto significa que el menor nivel de atractivo alternativo favorece la

lealtad del cliente.

Emociones de los clientes

Palmatier (2008) explica que las emociones son un estado mental de preparacion que
surge de evaluaciones cognitivas de eventos o pensamientos. Tiene una variedad de
cogniciones, como el tono fenomenoldgico, y se acompafia de procesos fisiologicos que a
menudo se expresan fisicamente y pueden resultar en acciones especificas para afirmar o
enfrentar la emocion insisten en que hay pocas investigaciones sobre el impacto de la
emocion en la lealtad del cliente. Ellos investigan el rol del componente de las emociones
junto con el funcional del cliente al contribuir con la lealtad en dos contextos diferentes;
Experiencias y servicios. Los hallazgos muestran que ambos componentes explican la

lealtad; sin embargo, los impactos difieren segin el contexto de la experiencia. Por lo tanto,
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se sugiere que los roles de las emociones se estan expandiendo en diferentes entornos, como

la hospitalidad y otros sectores de servicios.

1.4. Formulacién del problema
¢Cual es la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Naupas, Novoa, Mejia y Villagémez (2011), afirma que la investigacion se justifica
de manera tedrica debido a que se utilizaran teorias validadas cientificamente a nivel
mundial, las teorias que se estudiaran se encontraran relacionadas con las variables de
investigacion publicidad y posicionamiento. Para la presente investigacion se creyo
conveniente utilizar la teoria propuesta por Burgos (2007) la cual permitio estudiar la
variable marketing relacional y la teoria propuesta por Palmatier (2008) la cual permitié
estudiar la variable lealtad del cliente.

Naupas, Novoa, Mejia y Villagomez (2011), la justificacion metodoldgica se da
cuando se indica que el uso de determinadas técnicas de investigacion puede servir para otras
investigaciones similares. El presente estudio utilizo el método deductivo e inductivo,
valiéndose del paradigma positivista, el mismo que permitié lograr y establecer los objetivos
de investigacion. El estudio también fue correlacional y utilizo métodos estadisticos para

hallar la correlacién entre las variables de estudio.

Desde el punto de vista social, la investigacion permitira solucionar falencias,
problemas y areas de oportunidad que se relacionan a la calidad de servicio que brinda y el
restaurante, y el grado de satisfaccion que genera en sus clientes. El presente estudio aborda
un problema que le compete a la empresa consultora Silfersysten SAC, que implica la
satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente a través de la adecuada gestion del marketing

relacional que aplica la empresa.

1.6. Hipdtesis
Ha: Si existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019.
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Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019.

1.7. Objetivos
General

Determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019.

Especificos

Identificar el nivel de marketing relacional en la consultora Silfersysten SAC, Lima

Identifica el grado de fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersysten SAC,

Lima.

Describir la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en

la consultora Silfersysten SAC.
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CAPITULO Il: MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,

procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

La presente investigacion fue de corte descriptivo, porque se utilizaron métodos
estadisticos que permitieron describir los niveles que presenta el marketing relacional y la
lealtad de los clientes.

La investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como proposito conocer
larelacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables
en un contexto en particular, los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de
relacion entre esas dos o mas variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada
variable presuntamente relacionada y despues tambien miden y analizan la correlacion. Tales

correlaciones se expresan en hipotesis sometidas a prueba. (Hernandez et al, 2010 p.81).

La presente investigacion tuvo un enfoque correlacional, puesto que se establecid el

grado de relacion que presentan las variables de estudio.

Disefio de la investigacion

Segun Kerlinger y Lee (2002) indica que la investigacion no experimental es la
busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no posee control directo de las
variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son

inherentemente no manipulables.
La presente investigacion presentara un disefio no experimental, transversal, debido

a que no se manipularan las variables de investigacion y la aplicacion de los instrumentos de

investigacion se realizé en un solo espacio de tiempo.
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Disefio de la investigacion

Ox
M R
Oy
Donde:
M = Muestra

Ox= VI: Marketing relacional
Oy = VD: fidelizacion del cliente
r=es el coeficiente de correlacion entre Ox y Oy.

2.2. Variables, operacionalizacion
Variable independiente: Marketing relacional

Burgos (2007) argumenta que el marketing relacional es una tendencia estratégica
especialmente implementada en establecimientos de servicios e industrias para aumentar,
mantener y mejorar la lealtad y satisfaccion de los clientes, retener a los clientes existentes
y desarrollar relaciones con ellos y hacer mas negocios y recibir mas pedidos EI marketing
relacional es una nocion para cambiar voluntariamente sus comportamientos y practicas con
respecto a lo que el cliente individual le dijo a la compafiia y lo que los empleados de la

compafiia deberian saber sobre el cliente.

Variable dependiente: fidelizacion del cliente

Establecer las relaciones a largo plazo con los clientes y la lealtad de los clientes
es el aspecto méas importante del enfoque de marketing relacional. La lealtad del cliente se
obtiene mediante la gestion adecuada de los recursos de marketing destinados a proporcionar
los mejores valores a los clientes. La lealtad del cliente se define como el sentimiento de
lealtad hacia una marca o establecimiento. En referencia a otra definicion, la lealtad del
cliente es "hasta qué punto el cliente se resiste a los efectos competitivos y cuan decisivos
son para usar los bienes y servicios de un establecimiento. Numerosos factores como la
satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la participacion en el mercado, el valor del

cliente y el costo de reemplazo determinan la formacién de la lealtad del cliente. La lealtad
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del cliente es un factor mas importante que determina el rendimiento de marketing de un
establecimiento en comparacion con factores como la satisfaccion del cliente y el valor del
cliente. (Palmatier, 2008)
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Tabla 1
Operacionalizacion de la variable independiente

Técnica/
Instrumento

Variable Dimensiones Indicadores ftems Escala

Marketing relacional

El personal de la empresa brinda una adecuada atencion a
los clientes

Personal centrado en el Nivel de orientacion al

cliente cliente El personal de la empresa que brinda las consultorias es
competente
El personal de la empresa se orienta a satisfacer las
necesidades de los clientes

Nivel de El personal de la empresa brinda una atencion oportuna

Empowerment .
empoderamiento

El personal de la empresa se encuentra capacitado para
responder las preguntas de los clientes Encuesta

El personal de la empresa cuenta con conocimientos
actualizados Cuestionario Likert

Administracién de Nivel de gestion de

conocimiento conocimiento El personal de la empresa se interesa por conocer los gustos

y preferencias de los clientes

En general la empresa se preocupa por gestionar una base de
datos con informacidn actualizada de los clientes

La empresa se preocupa por personalizar el servicio a los
clientes

Interaccion Nivel de interaccion

Cada punto de contacto con los clientes es sumamente
cuidado por la empresa




Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente

. . . i : Técnica /
Variable Dimensiones Indicadores Items Escala
Instrumento
Los servicios que brinda la empresa son de
. . calidad

Reputacion de Nivel de _

marca reputacion La empresa cuenta con una buena reputacion en la
ciudad de Lima
Volveria a utilizar los servicios de la empresa
Existen empresas que brindan servicios parecidos

Fidelizacion del Alternativas Nivel de a la Consultora Sifersystem Encuesta Likert

cliente atractivas alternativas

Nivel de
emociones

Emociones de los
clientes

Existen empresas que brindan mejores servicios

que la Consultora Sifersystem Cuestionario

Usted se encuentra satisfechos con los servicios
que brinda la empresa

En general la experiencia total de servicio es de su
agrado

Recomendaria los servicios de la empresa

Fuente: elaboracion propia
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2.3. Poblacién y muestra
Segin Tamayo y Tamayo (2003) define a la poblacién como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica comin la

cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

Para efectos de investigacion se tomo como poblacion al total de clientes que se
encuentran en la base y registro de datos de la empresa. En total la empresa cuenta con 857

clientes que han tomado consultorias por la empresa.

Muestra

Naupas, Mejia y Novoa (2013) expresa que es el subconjunto, parte del universo o
poblacion, seleccionado por métodos diversos, pero siempre teniendo en cuenta la
representatividad del universo.

Para hallar la muestra de la variable dependiente, se utilizo el muestreo aleatorio
simple

Para hallar la muestra se utilizara el muestro probabilistico de tipo de aleatorio simple

Z:’pgN
1S 3 3
MNE® +Z%pg

N poblacion 857
Z nivel de confianza 90% 1.645
E error 10% 0.1
p probabilidad de éxito 0.5
q probabilidad de fracaso 0.5
n muestra 62

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad
Técnicas de recoleccion de datos:

Para Bernal (2010), indica que la técnica de recoleccion de datos constituye el
conjunto de herramientas cientificamente validadas por medio de los cuales se levanta los

registros necesarios para comprobar un hecho o fenémeno en estudio.
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Debido a la naturaleza de las variables de estudio, se cree conveniente utilizar la
técnica de la encuesta para el levantamiento de informacién con el fin de encontrar

informacién mas precisa y que se pueda cuantificar.

Instrumentos de recoleccidn de datos

Bernal (2010), establece que los cuestionarios son documentos estructurados que
contiene un conjunto de reactivos, relativo a los indicadores de un variable y las alternativas
de una respuesta, ademas se expresa que a través de la encuesta se obtienen las opiniones de
los individuos con relacion a los objetivos de la investigacion. El instrumento de
investigacion fue construido en base a 18 reactivos con escala de Likert.

Muy de acuerdo (5)

De acuerdo 4
Indiferente 3)
En desacuerdo 2

Muy en desacuerdo (1)

2.5. Método de analisis de datos

Para analizar los datos, se utilizo la estadistica descriptiva, donde se aplico la media,
mediana, la moda y el promedio, asi como valores maximos y minimos con sus porcentajes

respectivos.

El manejo y andlisis cuantitativo de los datos recabados en la encuesta, se tabulan y
con la ayuda del programa Microsoft Excel 2010, a través de los diferentes métodos
estadisticos se elaboraron cuadros, tablas y graficos estadisticos de manera facil y confiable,

para iniciar la interpretacion de los mismos de acuerdo a los objetivos que se plantearon.

2.6. Validacién y confiabilidad de instrumentos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 6 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 6 100,0

Fuente: SPSS 24
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,835 18
Fuente: SPSS 24

Para la confiabilidad del instrumento cuestionario se utiliz6 la técnica estadistica del
Alfa de Cronbach, la permitié determinar que el instrumento es fiable, debido a que se
obtuvo un coeficiente de 0.835. La prueba piloto del cuestionario estuvo conformada por 6

elementos.

La guia de preguntas fue confiable a través del método de juicio de expertos, que
estuvo conformado por especialistas en marketing y docentes de la especialidad de

administracion.

2.6. Aspectos éticos
Respeto a las personas

Las personas que participan en la investigacion tuvieron autonomia en sus juicios y
opiniones. EIl investigador tomara en cuenta las aportaciones de los sujetos de la

investigacion.

Beneficencia
El investigador obro buscando el maximo beneficio para la organizacion
orientdndose a evitar cualquier dafio o perjuicio a los sujetos que participan en la

investigacion.
Justicia

Los sujetos de investigacion fueron tratados por igual, sin sufrir discriminacion

alguna por las opiniones expresadas en los instrumentos de levantamiento de informacion.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

3.1. Presentacion de tablas y figuras
Promedio de los indicadores de la variable independiente

Tabla 3

Nivel de orientacién al cliente

Porcentaje
Nivel  Frecuencia  Porcentaje  acumulado
Alto 42 68% 68%
Medio 20 32% 100%
Bajo 0 0% 100%

Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de orientacién al cliente

60% -

50%

40% <

30%

20% <

10%

0%
Alto Medio Bajo

Figura 1: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
independiente, se evidencia que el nivel de orientacion al cliente es
alto, el 68% de los clientes indica estar de acuerdo con que el
personal de la empresa brinda una atencién adecuada a los clientes,
ademas el personal que brinda las consultorias es competente y
finalmente el personal de la empresa se preocupa por satisfacer las
necesidades de los clientes




Tabla 4

Nivel de empoderamiento

Nivel Frecuencia  Porcentaje  acumulado

Alto 44
Medio 18
Bajo 0
Total 62

Porcentaje
71% 71%
29% 100%
0% 100%
100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de empoderamiento

P
#
#

60% |
50%
40% ~
30%
20%
10%

0% <

actualizados

Alto

Medio

Bajo

Figura 2: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
independiente, se evidencia que el nivel de empoderamiento es
alto, el 71% de los clientes se encuentra de acuerdo en que el
personal de atencion al cliente brinda una atencion oportuna,
ademas se evidencia de manera conforme que el personal de la
empresa se encuentra capacitacion y cuenta con conocimientos
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Tabla s

Nivel de gestién del conocimiento

Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje acumulado
Alto 32 52% 52%
Medio 30 48% 100%
Bajo 0 0% 100%

Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de gestion del conocimiento

60%

50%

40%

30%

20%

10% -

Ay

Alto Medio Bajo

0% -

Figura 3: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
independiente, se evidencia que el nivel de gestion de conocimiento
es medio, el 48% de los clientes es indiferente con las actividades
que aplica el personal de la empresa por conocer los gustos y
preferencias de los clientes, ademas es indiferente con respecto a que
la empresa se interesa por conocer gestionar una base de datos con
informacion actualizada de los clientes.
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Tabla 6

Nivel de interaccion

Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje acumulado
Alto 62 100% 100%
Medio 0 0% 100%
Bajo 0 0% 100%
Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de interaccion

Alto

Ay

Bajo

Figura 4: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
independiente, se evidencia que el nivel de interaccién es alto, el 100%
de los clientes se encuentra de acuerdo en que la empresa se preocupa
por personalizar el servicio de los clientes, y que cada punto de contacto
con los clientes es sumamente cuidado con la empresa.
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Tabla 7

Nivel de marketing relacional

Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje acumulado
Alto 50 81% 81%
Medio 12 19% 100%
Bajo 0 0% 100%

Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de marketing relacional

90%

80%

70%

60%
50% -

40%

30%

20%

10%

0% e
Alto Medio Bajo

Figura 5: De acuerdo al promedio de las dimensiones de la variable
independiente, se evidencia que el nivel de la variable marketing
relacional es alto el 81% de los clientes se encuentra de acuerdo en
que la empresa se gestiona de una manera adecuada las actividades
que corresponde al marketing relacional.




Tabla 8

Nivel de reputacién de marca

Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje acumulado
Alto 58 94% 94%
Medio 4 6% 100%
Bajo 0 0% 100%
Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de reputacion de marca

Alto

Medio

A

Bajo

Figura 6: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
dependiente, se evidencia que el nivel de reputacion de marca es
alto, el 94% de los clientes se encuentra de acuerdo con que los
servicios que brinda la empresa son de calidad, la empresa cuenta
con una buena reputacion en la ciudad de Lima y que volveria a
utilizar los servicios de la empresa
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Tabla 9

Nivel de alternativas

Porcentaje
Nivel Frecuencia  Porcentaje acumulado
Alto 62 100% 100%
Medio 0 0% 100%
Bajo 0 0% 100%

Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de alternativas

100% <~
s0% -~
80%
70% 7
60% ~

40%
30%
20%
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0% <~

P ™

Alto Medio Bajo

Figura 7: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
dependiente, se evidencia que el nivel de alternativas es alto, el
100% de los clientes se encuentra de acuerdo en que existen
empresas que brindan servicios parecidos a Silfersystem, ademas
se encuentran de acuerdo que existen empresa que brindan mejores
servicios que Silfersystema




Tabla 10

Nivel de emociones

Porcentaje
Nivel Frecuencia Porcentaje acumulado
Alto 60 97% 97%
Medio 2 3% 100%
Bajo 0 0% 100%
Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de emociones

Alto Medio

Bajo

Figura 8: De acuerdo al promedio de los indicadores de la variable
dependiente, se evidencia que el nivel de emociones es alto, el 97%
de los clientes se encuentra de acuerdo en encontrar satisfaccion en
los servicios que brinda la empresa, en general la experiencia total
de servicio es del agrado de los clientes, y finalmente los clientes se
encuentran de acuerdo en recomendar la empresa
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Tabla 11

Nivel de fidelizacién de clientes

Porcentaje
Nivel  Frecuencia  Porcentaje  acumulado
Alto 60 97% 97%
Medio 2 3% 100%
Bajo 0 0% 100%

Total 62 100%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de fidelizacion de clientes

Alto

Medio Bajo

Figura 9: De acuerdo al promedio de las dimensiones de la
variable dependiente, se evidencia que el nivel de fidelizacion de
los clientes es alto, el 97% de los clientes se encuentra de acuerdo
en volver a utilizar los servicios que brinda la empresa

49



Tabla 12

Correlaciones entre variables

Gestion del talento Satisfaccién del
humano cliente

Marketing Correlacion de 1 511"
relacional Pearson

Sig. (bilateral) ,004

N 62 30
Fidelizacion de Correlacién de 511™ 1
cliente Pearson

Sig. (bilateral) ,004

N 62 30

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13

Relaciones de las dimensiones del marketing relacion con la dimension de reputacion de
marca de la variable fidelizacion del cliente.

Reputacion
dimensiones del Marketing relacional de marca
Rho de  Personal centrado enel cliente  Coeficiente de correlacion 365"
Pearson Sig. (bilateral) ,004
N 62
Empowerment Coeficiente de correlacion ,299™
Sig. (bilateral) ,001
N 62
Administracion del Coeficiente de correlacion 302"
conocimiento ’
Sig. (bilateral) ,001
N 62
Interaccion Coeficiente de correlacion AT4™
Sig. (bilateral) ,001
N 62

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 14

Relaciones de las dimensiones del marketing relacion con la dimension de alternativas
atractivas de la variable fidelizacién del cliente.

Alternativas

dimensiones del Marketing relacional atractivas
Rhode  Personal centrado en el cliente  Coeficiente de correlacion 323"
Pearson Sig. (bilateral) ,001
N 64
Empowerment Coeficiente de correlacion ,199™
Sig. (bilateral) ,004
N 64
Administracion del Coeficiente de correlacion 074"
conocimiento ’
Sig. (bilateral) ,001
N 64
Interaccion Coeficiente de correlacion 451"
Sig. (bilateral) ,001
N 64

Fuente: elaboracién propia

Tabla 15

Relaciones de las dimensiones del marketing relacion con la dimension de emociones de

los clientes de la variable fidelizacion del cliente.

Emociones
de los
dimensiones del Marketing relacional clientes
Rhode  Personal centrado en el cliente  Coeficiente de correlacion 313"
Pearson Sig. (bilateral) ,001
N 64
Empowerment Coeficiente de correlacion ,189™
Sig. (bilateral) ,004
N 64
Administracion del Coeficiente de correlacion 294
conocimiento ’
Sig. (bilateral) ,001
N 64
Interaccion Coeficiente de correlacion 481"
Sig. (bilateral) ,001
N 64

Fuente: elaboracion propia
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3.2. Discusion de resultados

Determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién
de los clientes en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019.

En funcion de la recoleccion de datos y luego de tabulados los resultados se lograr
evidenciar (Ver Tabla 13) que existe un nivel de correlacion r =511, grado de relacion, el
mismo que se puede interpretar como un nivel de correlacion positiva moderada, debido a
que el factor p = 004, se encuentra ubicado por debajo del nivel bilateral 0.01; Por lo tanto
se lograr inferir en un 99% de nivel de confianza, que existe una correlacion moderada entre
las variables de estudio marketing relacional y fidelizacion del cliente, debido a los datos
hallados se da por aceptada la hipotesis H1: Si existe relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacién de los clientes en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019, y se descarta
la hipdtesis Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la consultora Silfersysten SAC, Lima 2019. Debido a los resultados obtenidos se
logra inferir que, si la empresa Silfersystema incrementa las actividades de marketing
relacional, se elevara el grado de fidelizacion de los clientes. Lo hallazgos obtenidos en la
presente investigacion encuentra una similitud con los hallazgos de la investigacion de
Mendoza (2017), quien concluye que existe una relacion directa entre el marketing relacional

y la lealtad de los clientes en una consultora de Lima.

Segun Martinez (2012) sefiala que si la relacion esta entre 0.5 y se aproxima a 1, sera
una correlacion positiva considerable entre las dos variables de estudio, los resultados
mostrados indican que las variables se asocian y muestan una correlacion directa. De acuerdo
a los datos obtenidos de las variables estudiadas y contrastados con las teorias
correspondientes de cada dimension, se concluye que si existe relacion entre el marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes.

Identificar el nivel de marketing relacional en la consultora Silfersysten SAC, Lima
De acuerdo a la Tabla 7, se verifica que el nivel de marketing relacional en la
consultora Silfersystem es alto, el 81% de los clientes se encuentra muy de acuerdo con las
actividades de marketing relacional. Burgos (2007) argumenta que el marketing relacional
es una tendencia estratégica especialmente implementada en establecimientos de servicios e

industrias para aumentar, mantener y mejorar la lealtad y satisfaccion de los clientes, retener
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a los clientes existentes y desarrollar relaciones con ellos y hacer mas negocios y recibir mas
pedidos EI marketing relacional es una nocion para cambiar voluntariamente sus
comportamientos y practicas con respecto a lo que el cliente individual le dijo a la compafiia
y lo que los empleados de la compafia deberian saber sobre el cliente. Los hallazgos
encontrados en la presente investigacion discrepan con las conclusiones encontradas por los
autores Acha y Damian (2017), quienes verifican que en una empresa comercializadora
existe un bajo nivel de marketing relacional, producto de una desatencién de la gerencia de
la empresa. Por lo tanto, se puede inferir que la empresa Silfersystem SAC en general se

preocupa por generar relaciones a largo plazo con sus clientes.

Identifica el grado de fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersysten
SAC, Lima.

De acuerdo a los datos de la Tabla 11, se verifica que el nivel de fidelizacion de
los clientes en la empresa Silfersystem SAC es alto, el 97% de los clientes percibe y mantiene
un sentimiento de volver a tomar consultorias en la empresa. La lealtad del cliente se define
como el sentimiento de lealtad hacia una marca o establecimiento. En referencia a otra
definicion, la lealtad del cliente es "hasta qué punto el cliente se resiste a los efectos
competitivos y cuan decisivos son para usar los bienes y servicios de un establecimiento.
Numerosos factores como la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio, la participacion
en el mercado, el valor del cliente y el costo de reemplazo determinan la formacion de la
lealtad del cliente. La lealtad del cliente es un factor mas importante que determina el
rendimiento de marketing de un establecimiento en comparacion con factores como la
satisfaccion del cliente y el valor del cliente. (Palmatier, 2008). Los hallazgos del presente
estudio, coinciden con las conclusiones encontradas por los autores Alvares y Ramirez
(2016) quienes concluyen que los clientes de la empresa evidencian un nivel medio de
fidelizacion, las estrategias que permiten mejorar el nivel de fidelizacion de los clientes son
la calidad de atencidn y rapidez de respuesta ante solicitudes de los clientes. Por lo tanto, se
puede deducir que la calidad atencion y la rapidez en la atencion en solicitudes permite

obtener un nivel alto de fidelizacion de los clientes.

Describir la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacidn de los clientes
en la consultora Silfersysten SAC.

De acuerdo a la Tabla 14, se verifica que el coeficiente de correlacion entre la
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dimension interaccion y reputacion de marca es ,474; por lo cual se puede deducir que
existencia una relacion positiva y significativa entre la interaccion y la reputacion de marca.
Segun Palmatier (2008) la reputacion de la marca se define como un juicio general con
respecto a la medida en que una empresa se considera en alta estima o consideracion. Citaron
que la reputacion de la marca desempefia un papel importante en las empresas de servicios.
Esto se debe a que una solida reputacién de marca aumenta la confianza del cliente,
proporciona una mejor comprension de los productos intangibles y reduce el riesgo de
compra del cliente. Se puede deducir que la interaccién de los clientes con los elementos de

la empresa genera un juicio positivo de apreciacion con respecto a la marca.

De acuerdo a la Tabla 15, se verifica que el coeficiente de correlacion entre la
dimension interaccion y alternativas atractivas es ,451; por lo cual se puede deducir que
existencia una relacion positiva y significativa entre la interaccion y la dimension
alternativas atractivas. Palmatier (2008) definen el atractivo alternativo como las
caracteristicas positivas del proveedor de servicios de la competencia, lo que influye
positivamente en la intencién de cambio de los clientes. Cuanto mayor es el atractivo
alternativo de los proveedores de servicios competidores, mayor es la probabilidad de que
los consumidores elijan no ser leales a sus proveedores de servicios actuales, debido a la
disponibilidad de opciones. Se deduce que la interaccion de los clientes con los elementos
de la empresa, permite obtener un estado positivo de recompra y de eleccion de la empresa,

sobre la oferta de alternativas en el mercado.

De acuerdo a la Tabla 16, se verifica que el coeficiente de correlacion entre la
dimensién interaccion y emociones de los clientes es ,481; por lo cual se puede deducir que
existencia una relacién positiva y significativa entre la interaccion y las emociones de los
clientes. Palmatier (2008) explica que las emociones son un estado mental de preparacion
que surge de evaluaciones cognitivas de eventos 0 pensamientos. Tiene una variedad de
cogniciones, como el tono fenomenoldgico, y se acompafia de procesos fisiologicos que a
menudo se expresan fisicamente y pueden resultar en acciones especificas para afirmar o

enfrentar la emocién insisten en que hay pocas investigaciones sobre el impacto de la
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emocion en la lealtad del cliente. Se deduce que la interaccion de los clientes con los

elementos de la empresa genera emociones positivas en los clientes de la empresa.

3.3. Aporte cientifico
Propuesta de Marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la
Consultora Silfersystem SAC

3.3.1. Introduccién

La presente propuesta de un plan de Plan de marketing relacional para la fidelizacion
de los clientes en la consultora Silfersystem SAC, valiendose de estrategias y actividades
que permitiran a la consultora, en horizonte a largo plazo, obtener mejoras significativas en
las relaciones con los clientes. Las estrategias presentadas en el documento se relacionan en

estricto con los hallazgos de la investigacion.

El plan presenta varias estrategias y acciones que los dirigentes de la consultora
deben aplicar para lograr el escenario proyectado de fidelicacion de los clientes. Todas las
estrategias estan contempladas para que sean ejecutadas en periodos de corto y mediano
plazo. Se debe tener en cuenta que el plan contempla acciones que puede variar de acuerdo
a los escenarios politicos, economicos, sociales y tecnologicos de pais, por lo cual se sugiere

que la empresa analice los riesgos del macro entorno y micro entorno de la empresa.

3.3.2. Objetivos
Objetivo General
Elaborar un plan de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la

consultora Silfersystem SAC.

Objetivos Especificos

Implementar una pagina web para la consultora Silfersystem SAC
Construir una base de datos para la consultora Silfersystem SAC
Elaborar un programa de puntos para clientes frecuentes de la consultora Silfersystem SAC

Realizar capacitaciones en ventas a para los consultores de Silfersystem SAC
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3.3.3. Metodologia de la propuesta

Metodologia de la propuesta

Objetivo

Meta

Actividades

Responsable

Implementar una
pagina web para la
consultora Silfersystem
SAC

Innovar la pagina
web cada tres
meses.

Contrato de un
disenador de
pagina web

Administrador
General

Administrar la
pagina web
mensualmente.

Contrato de
Community
manager

Administrador
General

Construir una base de
datos para la
consultora Silfersystem
SAC

Disefar una base
de datos cada
medio afo.

Contrato de un
ingeniero de
sistema

Administrador
General

Elaborar un programa
de puntos para clientes
frecuentes de la

Programar cada

Establecer puntos

por cantidad de

Administrador

consultora Silfersystem d0S MEses compra General
SAC

Realizar

capacitaciones en Capacitar al Contrato de

ventas a para los
consultores de
Silfersystem SAC

personal cada tres
meses.

especialista en
ventas

Administrador
General

Fuente: Elaboracidn propia

3.3.4. Metas y Actividades

Objetivo Especifico 1: Implementar una pagina web para la consultora Silfersystem SAC

Justificacion

Mediante la creacion de una pagina web los clientes podran obtener informacion de

los principales servicios que ofrece la empresa, ademas se hara enfasis en establecer

estrategias de promocidn de los servicios nuevos de la empresa.

Recursos

Humanos y financieros.
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Meta: Actualizar la pagina web cada 3 meses.
Actividad

Contratar un disefiador grafico y creador de web

Costo del disefiador de pagina web

. Tiempo
Actividad (Meses) Costo(S/.)
Contrato de un disefiador 3 400.00

de pagina web
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que el contrato de un disefiador de pagina web se dara por un
periodo de tres meses, a la vez tendra un costo de S/. 400.00, la estrategia tiene como fin
disefiar una pagina web que contenga los aspectos necesarios para que los clientes puedan

interactuar con la empresa

Meta: Administrar la pagina web mensualmente

Actividad

Contrato de community manager

Costo del comunity manager

. Tiempo
Actividad (Meses) Costo(S/.)
Contrato de community 12 1.500.00

manager
Fuente: Elaboracidn propia

Se puede apreciar que el contrato de community manager se dara por un periodo de
doce meses, a la vez tendrd un costo de S/ 1,500.00 de esta manera se podra contar con un
administrador propio gque se encargue exclusivamente de gestionar la pagina web y las redes

sociales

A continuacion, en la Figura 30 se muestra la pagina (via Facebook) de la empresa,
para que de alguna manera el cliente visualice los servicios que se brinda mediante esta red

social.
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Propuesta de pagina web de la empresa

Figura 10: Propuesta de pagina web de la empresa

Objetivo especifico 2: Construir una base de datos para la consultora Silfersystem SAC

Justificacion:

Mediante la construccion de una base de datos permitira guardar grandes cantidades
de informacidn y de forma organizada acerca de los clientes que acudan a la empresa, lo cual
nos llevard a conocerlo cada vez mas y poder registrar sus datos basicos como nimero

telefénico, correo electronico, etc.

Recursos:

Humanos y financieros

Meta: Alimentar la base de datos de manera mensual

Actividad:

Contrato de un ingeniero de sistemas



Tabla 20
Costo del ingeniero de sistemas

o Tiempo
Actividad (Meses) Costo(S/.)
Contrato de un ingeniero 6 1000.00

de sistemas.
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 20 se puede apreciar que el contrato de un ingeniero de sistemas se dara
por un periodo de seis meses, a la vez tendra un costo de S/ 1000.00, de esta manera el
ingeniero podréa disefiar y actualizar la base de datos para una mayor capacidad evitando
posibles pérdidas de los datos basicos recogidos del cliente.

Propuesta de base de datos

T Posibles clientes ++ EI:m

Codigo: 1289

Nombre fiscal:

Datos | Seguimiento | Clasificacion | Observaciones | Documentos |

NIF: DNl o CIF
Domicilio:
Caodigo postal:
Poblacion:
Provincia:

Pais:

Teléfono:

e-mail:

web:

Contacto:
Fecha de alta: 30-10-2014

Objetivo especifico 3: Elaborar un programa de puntos para clientes frecuentes de la
consultora Silfersystem SAC.
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Justificacion:

Un sistema de programa de puntos permitira que el cliente pueda acceder a bonos
por la cantidad de puntos que hayan alcanzado en un periodo de tiempo, con la finalidad de
que se sientan atraidos hacia la recompra de consultorias.

Recursos:
Financieros
Meta: Programar cada dos meses

Actividad:
Establecer puntos por cantidad de compra

Descuentos por puntos alcanzados

Costo consultoria Puntos Descuento
(S/) alcanzados (%)
1000.00 10,000 ptos 5%
2000.00 20,000 ptos 10 %
3000.00 30,000 ptos 15 %
4000.00 40,000 ptos 20 %

Fuente: Elaboracién propia

Objetivo especifico 4: Realizar capacitaciones en ventas a para los consultores de
Silfersystem SAC

Justificacion:
Las capacitaciones son esenciales en toda organizacion, lo cual es motivo para que
los trabajadores aumenten sus capacidades y habilidades recibiendo ensefianzas de

personas expertas con el fin de incrementar las relaciones a largo plazo con los clientes

Recursos:
Humanos y financieros

Meta:
Capacitar al personal cada 3 meses

Actividad: Contrato de especialista
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Contrato de especialista

Actividad

Recursos  Costo(S/.)

Contrato de especialista en
ventas

Total

Costo del

contrato 500.00

Materiales

de trabajo 40.00

Refrigerio  60.00
600.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 22 se puede apreciar que el contrato un especialista en ventas se dara por

un periodo de tres meses, se le dard unos materiales de trabajo como papel bond y boligrafos

a los trabajadores; y por Gltimo un refrigerio, esta actividad tendra un costo de S/ 600.00, de

esta manera se podra capacitar al personal de la empresa para que adquiera conocimientos y

habilidades al momento de vender mejorando la calidad de atencion hacia el cliente.

A continuacion, en la Tabla 23 se presentan los temas que se daran en capacitacion

para que los trabajadores aumenten su eficiencia en relacion al objetivo principal de la

empresa.

Programa de capacitacion

Técnicas de venta

Técnicas generales de venta

Ventas de servicio

Técnicas de cierre de venta

Organizacion y gestion

Gestion del tiempo de venta

Planificacion del tiempo

Técnicas de prospeccion y calificacion de
clientes potenciales

Cultura técnica y comercial

Técnicas de resolucién de problemas

Fundamentos del crédito a clientes

Conocimiento de los servicios

Relacion y comunicacion

Recibimiento del cliente

Manejo de relaciones interpersonales

Psicologia del consumidor

Fuente: elaboracion propia
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Cronograma de actividades

Cronograma de Meses

Actividades En Fe Ma Ab Ma Ju Ju Ag Se Oc No Di
Contrato de un X X X X

disefiador de pagina web

Contrato de community X X X X X X X X X X X X
manager

Contrato de un X X
ingeniero de sistemas

Establecer puntos por X X X X X X

cantidad de compra

x
x
X
X

Contrato de especialista
en ventas

Fuente: Elaboracion propia
3.3.5. Resumen de la propuesta

Resumen de la propuesta

Actividades Costo Anual (S/.)
Contrato de un disefiador de pagina web  S/.1,600.00
Contrato de comunity manager S/.1,500.00
Contrato de un ingeniero de sistemas S/.2,000.00
Establecer puntos por cantidad de $/.12,000.00
compra

Contrato de especialista en ventas S/.2,000.00
TOTAL S/19,100.00

Fuente: Elaboracidn propia

Se muestra los costos totales anuales de cada actividad, es decir; la presente propuesta
sera aplicada iniciando el otro afio respectivamente, por otro lado, las actividades mostradas
arrojan una cantidad de S/. 19,100.00 en lo que respecta a la elaboracion de pagina web,
construccion de base de datos, programa de puntos y programas de capacitaciones (objetivos

especificos).

3.3.6. Presupuesto y financiamiento
El presupuesto de la presente propuesta sera respaldado el propio dinero que genera
la empresa que gracias a su gran liquidez y solvencia no necesita de ningun financiamiento

para poder establecer las actividades planteadas anteriormente en este documento.

3.3.7. Beneficios

Conocer el mercado e informacion de la competencia
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Mayor comprension de los clientes

Aumenta la demanda

Nuevas oportunidades de ventas Calidad de servicio al cliente Mejor relacion con los clientes
Mayor captacion y lealtad del cliente Tomar mejores decisiones Posicionamiento de la

empresa
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Existe un nivel de correlacion r =511, grado de relacion, el mismo que se puede
interpretar como un nivel de correlacion positiva moderada, debido a que el factor p = 004,
se encuentra ubicado por debajo del nivel bilateral 0.01; Por lo tanto, se lograr inferir en un
99% de nivel de confianza, que existe una correlacibn moderada entre las variables de

estudio marketing relacional

Se verifica que el nivel de marketing relacional en la consultora Silfersystem es alto,
el 81% de los clientes se encuentra muy de acuerdo con las actividades de marketing

relacional

Se concluye que el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa Silfersystem
SAC es alto, el 97% de los clientes percibe y mantiene un sentimiento de volver a tomar

consultorias en la empresa.

Se hallo que el coeficiente de correlacion entre la dimension interaccidn y reputacion
de marca es ,474; por lo cual se puede deducir que existencia una relacion positiva y
significativa entre la interaccion y la reputacion de marca. se verifica que el coeficiente de
correlacion entre la dimension interaccion y alternativas atractivas es ,451; por lo cual se
puede deducir que existencia una relacion positiva y significativa entre la interaccion y la
dimension alternativas atractivas. se verifica que el coeficiente de correlacion entre la
dimensidn interaccion y emociones de los clientes es ,481; por lo cual se puede deducir que
existencia una relacion positiva y significativa entre la interaccion y las emociones de los

clientes.
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4.2. Recomendaciones
La consultora Silfersystem SAC, debe implementar una pagina web, con el fin de
mantener canales de comunicacion e informacion abiertos con los clientes, que permitan

mejorar las relaciones a largo plazo.

La consultora Silfersystem SAC debe construir una base de datos, con el fin de
mantener actualizada la informacién de los clientes, determinando quienes son los clientes

mas rentables para generar relaciones de fidelizacion a largo plazo.
La consultora Silfersystema SAC debe otorgar programas de clientes frecuentes, a
los clientes que mantienen servicios con la empresa, con el fin de premiar la recompra y

fidelizacién de los clientes.

La consultora Silfersystema SAC, debe implementar un programa de capacitacion

que permita mejorar la calidad de servicio que brinda a sus clientes.
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Anexo 01: Cuestionario para medir marketing relacional

Estimado cliente

Por favor lea los siguientes enunciados y responda de acuerdo a su percepcion, la

informacion que usted proporcione sera Util para mejorar nuestros servicios.

Totalmente de acuerdo (TA)
De acuerdo (A)
Indiferente m
En desacuerdo (D)

Totalmente en desacuerdo  (TD)

TA

D

El personal de la empresa brinda una adecuada
atencion a los clientes

El personal de la empresa que brinda las
consultorias es competente

El personal de la empresa se orienta a
satisfacer las necesidades de los clientes

El personal de la empresa brinda una atencion
oportuna

El personal de la empresa se encuentra
capacitado para responder las preguntas de los
clientes

El personal de la empresa cuenta con
conocimientos actualizados

El personal de la empresa se interesa por
conocer los gustos y preferencias de los
clientes

En general la empresa se preocupa por
gestionar una base de datos con informacion
actualizada de los clientes

La empresa se preocupa por personalizar el
servicio a los clientes

Cada punto de contacto con los clientes es
sumamente cuidado por la empresa
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Anexo 01: Cuestionario para medir fidelidad del cliente

Estimado cliente

Por favor lea los siguientes enunciados y responda de acuerdo a su percepcion, la

informacion que usted proporcione sera Util para mejorar nuestros servicios.

Totalmente de acuerdo (TA)
De acuerdo (A)
Indiferente m
En desacuerdo (D)

Totalmente en desacuerdo  (TD)

TA

D

Los servicios que brinda la empresa son de
calidad

La empresa cuenta con una buena reputacion
en la ciudad de Lima

Volveria a utilizar los servicios de la empresa

Existen empresas que brindan servicios
parecidos a la Consultora Sifersystem

Existen empresas que brindan mejores
servicios que la Consultora Sifersystem

Usted se encuentra satisfechos con los
servicios que brinda la empresa

En general la experiencia total de servicio es
de su agrado

Recomendaria los servicios de la empresa
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Anexo 03: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Técnica/ Escala
Instrumento
Personal Nivel de
General centrado enel orientacion al
Determinar el grado de cliente cliente
relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacidn de
los clientes en la consultora Nivel de
Silfersysten SAC, Lima 2019.  H1: Si existe relacion _ Empowerment empoderamiento ENcuesta
Especificos entre el marketing Mark_etlng Cuestionario  Likert
relacional y la relacional o B
¢Cual eslarelacion que dentificar el nivel de fidelizacion de los Administracion i el de gestion
existe entre el marketing relacional en la clientesen la de o de conocimiento
marketing relacional yla  consultora Silfersysten SAC,  consultora Silfersysten conocimiento
fidelizacién de los Lima SAC, Lima 2019.
clientes en la consultora
Silfersysten SAC, Lima Identifica el grado de
2019? fidelizacion de los clientes HO: No existe relacion - Nivel de
en la consultora Silfersysten ~ entre el marketing Interaccion interaccién
SAC, Lima. relacional y la
fidelizacién de los
ihi 4 clientesen la
Dol ot e enn st oaconde Nl e
fidelizacién de los clientes SAC, Lima 2019. marea reputacion
en la consultora Silfersysten Fidelizacion del Alternativas Nivel de Encuesta Likert

SAC.

cliente

atractivas

Emociones de
los clientes

alternativas Cuestionario

Nivel de
emociones
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DATOS DEL TESISTA:

NOMBRES

Escudero Vilchez, Javier Eduardo

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO
EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVOS DE
LA
INVESTIGACION

GENERAL:

Determinar el grado de relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la consultora
Silfersysten SAC, Lima 2019.

Identificar el nivel de marketing relacional en la consultora
Silfersysten SAC, Lima
Identifica el grado de fidelizacion de los clientes en la
consultora Silfersysten SAC, Lima.
Describir la relacién entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersysten SAC.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA
EN “TA4” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.




DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 18 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio
de expertos que determinard la validez
de contenido serd sometido a prueba de
piloto para el célculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente serd aplicado a las unidades
de analisis de esta investigacion.

El personal de la empresa brinda una
adecuada atencion a los clientes

TA ( X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa que brinda
las consultorias es competente

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se orienta a
satisfacer las necesidades de los
clientes

TA (X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa brinda una
atencion oportuna

TA(X ) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se encuentra
capacitado  para  responder las
preguntas de los clientes

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS

El personal de la empresa cuenta con
conocimientos actualizados

TA (X ) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se interesa
por conocer los gustos y preferencias
de los clientes

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

En general la empresa se preocupa por
gestionar una base de datos con
informacion actualizada de los clientes

TA ( X) TD( )

SUGERENCIAS:

81



TA( X) TD(
La empresa se preocupa por
personalizar el servicio a los clientes SUGERENCIAS:
TA ( X) TD(
Cada punto de contacto con los clientes
es sumamente cuidado por la empresa | SUGERENCIAS:
TA ( X) TD(
Los servicios que brinda la empresa son SUGERENCIAS:
de calidad
TA ( X) TD(
La empresa Cuenta con una buena SUGERENCIAS:
reputacion en la ciudad de Lima
TA ( X) TD(
Volveria a utilizar los servicios de la
SUGERENCIAS:
empresa
TA ( X) TD(
Emstgn empresas que brmdgn SErVicios | o\ GERENCIAS:
parecidos a la Consultora Sifersystem
TA ( X) TD(
Existen empresas que brlnda_n Mejores | o\ ) GERENCIAS:
servicios que la Consultora Sifersystem
TA ( X) TD(
Uste_d se encuentra satisfechos con los SUGERENCIAS:
servicios que brinda la empresa
TA ( X) TD(
En _ggneral la experiencia total de SUGERENCIAS:
servicio es de su agrado
TA ( X) TD(
Recomendaria los servicios de la SUGERENCIAS:

empresa
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1. PROMEDIO OBTENIDO:
N° TA 18 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES: El instrumento es fiable

3. OBSERVACIONES: Sin observaciones

i

JUEZ — EXPERTO
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NOMBRES Escudero Vilchez, Javier Eduardo

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

GENERAL:

Determinar el grado de relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la consultora
Silfersysten SAC, Lima 2019.

OBJETIVOS DE
LA
INVESTIGACION

Identificar el nivel de marketing relacional en la consultora

Silfersysten SAC, Lima

Identifica el grado de fidelizacion de los clientes en la

consultora Silfersysten SAC, Lima.

Describir la relacién entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersysten SAC.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA
EN “TA4” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.




DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 18 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio
de expertos que determinard la validez
de contenido serd sometido a prueba de
piloto para el célculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente serd aplicado a las unidades
de analisis de esta investigacion.

El personal de la empresa brinda una
adecuada atencion a los clientes

TA ( X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa que brinda
las consultorias es competente

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se orienta a
satisfacer las necesidades de los
clientes

TA (X) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa brinda una
atencion oportuna

TA(X ) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se encuentra
capacitado  para  responder las
preguntas de los clientes

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS

El personal de la empresa cuenta con
conocimientos actualizados

TA (X ) TD( )

SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se interesa
por conocer los gustos y preferencias
de los clientes

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

En general la empresa se preocupa por
gestionar una base de datos con
informacion actualizada de los clientes

TA ( X) TD( )

SUGERENCIAS:
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TA( X) TD(
La empresa se preocupa por
personalizar el servicio a los clientes SUGERENCIAS:
TA ( X) TD(
Cada punto de contacto con los clientes
es sumamente cuidado por la empresa | SUGERENCIAS:
TA ( X) TD(
Los servicios que brinda la empresa son SUGERENCIAS:
de calidad
TA ( X) TD(
La empresa Cuenta con una buena SUGERENCIAS:
reputacion en la ciudad de Lima
TA ( X) TD(
Volveria a utilizar los servicios de la
SUGERENCIAS:
empresa
TA ( X) TD(
Emstgn empresas que brmdgn SErVicios | o\ GERENCIAS:
parecidos a la Consultora Sifersystem
TA ( X) TD(
Existen empresas que brlnda_n Mejores | o\ ) GERENCIAS:
servicios que la Consultora Sifersystem
TA ( X) TD(
Uste_d se encuentra satisfechos con los SUGERENCIAS:
servicios que brinda la empresa
TA ( X) TD(
En _ggneral la experiencia total de SUGERENCIAS:
servicio es de su agrado
TA ( X) TD(
Recomendaria los servicios de la SUGERENCIAS:

empresa
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4. PROMEDIO OBTENIDO:
N° TA 18 N° TD

5. COMENTARIO GENERALES: El instrumento es fiable

6. OBSERVACIONES: Sin observaciones
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Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ LAURA SUSANA MUNOZ
CASTANEDA
PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD EDUCACION
EXPERIENCIA 15 ANOS

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO

GERENTE DE ADMINISTRACION
TRIBUTARIA

TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN
LA CONSULTORA SILFERSYSTEM SAC, LIMA 2019

DATOS DEL TESISTA:

NOMBRES

Escudero Vilchez, Javier Eduardo

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO
EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVOS DE
LA
INVESTIGACION

GENERAL:

Determinar el grado de relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacidn de los clientes en la consultora
Silfersysten SAC, Lima 2019.

Identificar el nivel de marketing relacional en la consultora
Silfersysten SAC, Lima
Identifica el grado de fidelizacion de los clientes en la
consultora Silfersysten SAC, Lima.
Describir la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersysten SAC.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA
EN “TA”SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.
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DETALLE DE LOS ITEMS DEL

INSTRUMENTO

El instrumento consta de 18 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta
la revisibn de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa
de Cronbach y finalmente ser& aplicado
a las unidades de analisis de esta
investigacion.

informacion actualizada de los clientes

TA( X) TD( )
El personal de la empresa brinda una SUGERENCIAS:
adecuada atencion a los clientes

TA(X) TD( )
El personal de la empresa que brinda .
las consultorias es competente SUGERENCIAS:
El personal de la empresa se orienta a TA() TD( X')
satisfacer las necesidades de los )
clientes SUGERENCIAS:

TA(X ) TD( )

El personal de la empresa brinda una
atencién oportuna SUGERENCIAS:

El personal de la empresa se encuentra TA(X) ()
capacitado para responder  las SUGERENCIAS
preguntas de los clientes )

TA(X) TD( )
El personal de la empresa cuenta con | SUGERENCIAS:
conocimientos actualizados
El personal de la empresa se interesa TA(X) ™( )
por conocer los gustos y preferencias SUGERENCIAS:
de los clientes
En general la empresa se preocupa por TA(X) ()
gestionar una base de datos con SUGERENCIAS:
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La empresa se preocupa por

personalizar el servicio a los clientes

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Cada punto de contacto con los
clientes es sumamente cuidado por la
empresa

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Los servicios que brinda la empresa son
de calidad

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

La empresa cuenta con una buena
reputacion en la ciudad de Lima

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Volveria a utilizar los servicios de la

empresa

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Existen empresas que  brindan
servicios parecidos a la Consultora
Sifersystem

TA() TD(X )

SUGERENCIAS:

Existen empresas que brindan mejores
servicios que la Consultora
Sifersystem

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Usted se encuentra satisfechos con
los servicios que brinda la empresa

TA() TD( X )

SUGERENCIAS:

En general la experiencia total de
servicio es de su agrado

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:

Recomendaria los servicios de la
empresa

TA( X) TD(

SUGERENCIAS:
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4. PROMEDIO OBTENIDO:
N°TA 18 N°TD

5. COMENTARIO GENERALES: El instrumento es fiable

6. OBSERVACIONES: Sin observaciones

Laura Susana Mufioz Castafieda
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EOTOS DEL TRABAJO DE CAMPO
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