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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo general proponer el marketing
relacional para fidelizar a los clientes de la empresa Selcomt.t. en la provincia de
Jaén, 2018. Metodolégicamente la investigacion fue cuantitativa, con un nivel
descriptivo propositivo, para el estudio de las variables se aplicaron cuestionarios
validados y confiables a una muestra de tipo aleatorio simple de 65 clientes. Entre
los principales resultados se obtiene que el 89% de los usuarios verifica un nivel
medio en la variable lealtad de los clientes de la empresa Selcom.t, debido a que
los servicios que brinda la empresa satisfacen las necesidades de los clientes, y
porque la elasticidad de los precios de la oferta no es cambiante con respecto a la
oferta de valor de la empresa Selcom.t. El 77% de los usuarios verifica un nivel alto
en la variable marketing relacional, debido a que la empresa Selcom.t mantiene
actualizada la base de datos de los clientes, comunica los lanzamientos de los
servicios y ademas ofrece la induccion de sus nuevos servicios. La propuesta de
marketing relacional debe basarse en la construcciéon de actividades de retencion
de clientes, ventas cruzadas. La empresa Selcom.t debe mejorar la propuesta de
valor de sus servicios y capacitar a sus asesores de ventas para recomendar

servicios complementarios en las ventas de sus servicios.

Palabras claves: marketing relacional, lealtad del cliente, fidelizacion
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ABSTRACT

The general objective of this thesis was to propose relationship marketing to
retain Selcomt.t company customers. in the province of Jaén, 2018.
Methodologically the research was quantitative, with a descriptive purposeful level,
for the study of the variables, validated and reliable questionnaires were applied to
a simple random sample of 65 clients. Among the main results, it is obtained that
89% of the users verify an average level in the variable of customer loyalty of the
company Selcom.t, due to the fact that the services provided by the company satisfy
the needs of the customers, and because the Price elasticity of supply is not
changing with respect to the value offer of the company Selcom.t. 77% of the users
verify a high level in the relational marketing variable, because the company
Selcom.t keeps the customer database updated, communicates the launches of the
services and also offers the induction of its new services. The relationship marketing
proposal must be based on the construction of customer retention activities, cross-
selling. The Selcom.t company must improve the value proposition of its services
and train its sales consultants to recommend complementary services in the sales

of its services.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, loyalty
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CAPITULO I:
INTRODUCCION
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CAPITULO I; INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica
A nivel internacional

Las empresas con vision de futuro y los directores de marketing estan
reconociendo gque es posible que tengan una relaciéon con sus consumidores y que
la necesidad de definir, comprender y medir esta relacién se ha hecho evidente y

oportuno.

Una de las principales razones por las que las empresas se dedican a las
relaciones con los clientes es porque es mas costoso adquirir nuevos clientes que

retener a los existentes.

Desde que Berry (1983) acufié por primera vez el término académicos de
marketing relacional y los practicantes por igual han estado avanzando y
defendiendo su importancia. Entonces, relacion ElI marketing ha recibido una
atencion cada vez mayor y ha presagiado un cambio importante en los ultimos

tiempos. teoria y practica del marketing.

Cada vez mas organizaciones centran su atencion en retener clientes
existentes. Aunque los origenes del marketing relacional se encuentran en un
contexto industrial (Payne et al., 2005), es con la creciente importancia del servicio
sector durante las ultimas dos décadas que el marketing relacional ha surgido como
un tema importante para ayudar a los especialistas en marketing a centrarse en

mantener y mejorar el cliente.

Padillay Ascarza (2021) expresan que el éxito de los programas de gestion
de relaciones con los clientes depende en ultima instancia de la capacidad de la
empresa para identificar y aprovechar las diferencias entre los clientes, una tarea
dificil cuando las empresas intentan gestionar nuevos clientes, para quienes solo
se ha observado la primera compra. La falta de observaciones repetidas para estos
clientes plantea un desafio estructural para que las empresas infieran diferencias

no observadas entre ellos.
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Para Narvanen, et. al. (2020) como retener clientes rentables y aumentar
la lealtad de los clientes es una preocupacion permanente para los minoristas. En
el actual entorno competitivo y omnicanal, en el que los costos de cambio son bajos
y los clientes pueden comparar las ofertas y los niveles de precios de los minoristas
de manera mas transparente, la lealtad del cliente parece ser cada vez mas dificil
de lograr. Aun asi, la lealtad del cliente a menudo se considera uno de los
resultados clave de un programa exitoso de gestion de relaciones con el cliente. En
el contexto minorista, en el que los clientes compran repetidamente, es esencial

comprender la lealtad del cliente y como influir en ella.

Umashankar (2017) sostiene que la lealtad del cliente, como construccion
tedrica, también ha sido recurrente en la literatura existente sobre comercializacion
y venta minorista. Sin embargo, la lealtad se ha definido con mayor frecuencia
desde la perspectiva de la empresa, y en la literatura existente, se ha discutido
como una variable dependiente (es decir, como un resultado) en lugar de examinar

el constructo en un nivel mas profundo desde la perspectiva del cliente.

Khairawat (2020) informa que la lealtad del cliente es una de las fortalezas
gue posee una empresa. Muchas empresas no se dan cuenta de que la fidelizacion
del cliente se inicia desde varias etapas, desde la busqueda de clientes potenciales
hasta la formaciéon de un cliente defensor que redundara en beneficio de la
empresa. La empresa lleva a cabo diversos esfuerzos para fidelizar al cliente,
mantener la fidelidad del cliente para hacer que el desempefio financiero de la
empresa aumente y para que la empresa pueda mantener la sostenibilidad de su

vida.

Salas (2017) informa que en el Peru el crecimiento del sector servicios ha
sido abrumador durante los ultimos afos, teniendo el sector servicio una gran
contribucién en el PBI del Peru. Este estudio describe lo importante que fue el
crecimiento en nuestro pais el mismo que permiti6 mejorar la pobreza. Huanacuni,

et. al. (2017) expone que la fidelizacion o lealtad de los clientes es un constructo
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dificil de lograr en los clientes del sector servicio, debido a las caracteristicas

propias que emergen de los servicios.

A nivel local

La empresa Selcom.t se encarga de brindar servicios de abastecimiento de
insumos, materiales y servicios para obras de construccion, el rubro b2b es un
segmento dificil de atender, donde las relaciones a largo plazo dependen de otorgar
mayores dias de créditos o de otorgar descuentos por compras en voliumenes. A
pesar de que la empresa aplica algunas estrategias de marketing relacional de
manera incipiente, la lealtad de los clientes de la empresa no se muestra de una

manera clara e incremental.

Actualmente la aparicion de proveedores con propuestas de valor parecidas
genera que los clientes que generalmente son personas juridicas busquen
diferentes ofertas dentro del abanico de proveedores en la ciudad de Jaén, la
construccion del concepto de lealtad del cliente se hace dificil y ha conllevado a
preguntarse a la empresa si la aplicacién de estrategias de marketing relacional

permite lograr la lealtad del cliente.

1.2. Trabajos previos
A nivel internacional

Jordan y Tixce (2019), su trabajo se desarrolld6 con la finalidad de
incrementar los niveles de fidelizacion de los clientes para la empresa Talleres
Soldafrio del Ecuador. Para poder llegar a la finalidad del estudio, se desarrollaron
algunas estrategias basadas principalmente en el marketing relacional, de esta
manera al aplicarlas en dicha empresa lo que se generaria es el incremento de los
niveles de fidelizacion de sus clientes y consecuentemente las ventas mejoren. El
estudio se desarrollé partiendo desde la aplicacion de un cuestionario, siguiendo
por el desarrollo de una entrevista y terminando por la recoleccion de datos, los
mismos que fueron analizados y ampliamente discutidos. Al término de la
investigacion se pudo conocer a detalle datos importantes de los clientes, los cuales

permitieron conocer ampliamente las perspectivas de cada uno de ellos, asi como
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también sus preferencias y necesidades mas relevantes. Una de las estrategias
gue los autores establecieron a fin de mejorar e incrementar la fidelizacion esta el
desarrollo de promociones y descuentos a los clientes en dias especiales. Es
necesario conocer que el marketing relacional actualmente se viene desarrollando
en muchas empresas como herramienta que impulsa el compromiso de todos los
colaboradores hacia el cliente, con la intencion de brindarle un mejor servicio o

producto.

Lépez y Causil (2021), el estudio conllevo a la implementacion de estrategias
basadas en el marketing relacional con la intencion de crear y mantener una buena
relacion con el cliente, de esta manera lograr la fidelizacion de los consumidores a
los servicios que ejecuta la empresa Expreso Brasilia. Para el desarrollo adecuado
de la investigacion se opt6 por desarrollar una encuesta dirigida a los clientes de la
empresa quienes hayan usado o adquirido el servicio, con la intencion de conocer,
identificar y entender los niveles presentes de satisfaccion o no de los clientes,
ademas se conocidé que el estudio fue de tipo descriptivo. Al finalizar dicha
investigaciéon, se llegd a la conclusion que la empresa a pesar de realizar
estrategias de marketing de forma adecuada, no llegan a cumplir ni tampoco son
suficientes para mantener a sus clientes fidelizados, sin embargo, se delimitaron
estrategias basadas en el marketing relacional, una de ellas es la implementacion
de un sistema completamente nuevo para la empresa como lo es el CRM el mismo

gue solidifica la relacion del cliente con la empresa a través de la tecnologia.

Alcivar (2018), realiz6 su estudio para poder determinar el nivel actual de
fidelizacion presente en sus clientes y de acuerdo con ello disefiar estrategias en
base al marketing relacional que permitan potencializar el tema de la fidelizacion.
Se optd por considerar un estudio descriptivo, de tipo cuantitativo y cualitativo.
Siguiendo con el desarrollo del proyecto, se trabajoé en base a 351 clientes de la
empresa, los mismos que fueron encuestados a través de un cuestionario, asi como
también se aplicé una entrevista al representante de la empresa. En funcién a los
resultados conseguidos se pudo precisar que en la empresa Very Chic sus clientes
se han reducido, esto quiere decir que las ventas han bajado, por consiguiente, es

de gran necesidad que la empresa desarrolle las estrategias de marketing
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relacional propuestas por la autora, en cuanto a los resultados se llegd a conocer
gue los clientes valoran mas los productos en tendencia, asi como también el precio
de los mismos y la atencion que reciben por parte del personal. Finalmente, entre
las estrategias de marketing relacional que se han esquematizado para la empresa
se tiene a las promociones de ventas, alianzas con otras marcas, control y

seguimiento a las redes sociales y la creacion de un club de compras.

Porras (2019), la finalidad que tuvo el estudio desarrollado por la autora fue
principalmente determinar cudles son las falencias que aqueja Embutidos La
Madrilefia, para poder estructurar y desarrollar estrategias basadas en el marketing
relacional. De acuerdo con la investigacion se precisé que la empresa desarrolla un
marketing considerado como tradicional y que las ventas han declinado en un 7%,
es asi como Porras establece un modelo de marketing relacional a fin de fidelizar a
sus clientes y de esta manera incrementar las ventas. El estudio tuvo un caracter
descriptivo, y la metodologia que se empled fue la mixta, ademas se aclaro la
aplicacion de un cuestionario el mismo que fue proporcionado a los clientes de la
empresa con la intenciébn de conocer aspectos pertinentes a los clientes y sus
necesidades. Ademas, se desarroll6 una entrevista a los gerentes de la
organizacion, contrastando los resultados con la propuesta fundada. A modo de
conclusion se llego a diseiar el modelo de marketing relacional con el objetivo de

fidelizar a los clientes por medio de la herramienta Business to Consumer.

Bastidas y Sandoval (2017), el estudio tuvo como propdsito conocer
ciertamente cuan favorable es el marketing relacional para mejorar la fidelizacion
de los clientes y socios de las cooperativas de ahorro y créditos ubicados en el
Canton 5 de Latacunga, la idea de estudiar dicha relacion fue la de proponer un
plan de marketing relacional estructurado por la autora, donde se detallaron
estrategias enfocadas a la variable en mencion. Como primer punto se han
detallado aquellas teorias que han sido soporte y base para el estudio,
seguidamente del diagnéstico o estudio situacional de las cooperativas en el
mercado con la intencién de observar su comportamiento y la de sus clientes. Con
respecto a la metodologia empleada fue cualitativa y cuantitativa, asi como también

se emplearon técnicas variadas para la informacion necesaria en el desarrollo del
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estudio. En concordancia a los resultados obtenidos, se conocié que muchas de las
cooperativas han dejado de lado la relacion con el cliente o el socio, sin embargo,
se pudo llegar a la conclusion que el marketing relacional para este estudio si
permitird mejorar los niveles de fidelizacion presentes en los clientes de las
cooperativas, ademas como aporte se han disefiado estrategias de marketing
relacional como parte del plan para mejorar e incrementar la fidelizacion de los

clientes.

A nivel nacional

Macelo y Landeo (2021), enfocan su estudio en querer demostrar la relacion
gue existe entre lo que es el marketing relacional con la fidelizacion del cliente en
la empresa Hemavigsa. Los autores enfatizan la importancia que desarrolla la
fidelizacion en las empresas, consideran entonces que es mucho mas rentable para
la organizacién retener un cliente que fidelizar un nuevo cliente. Siguiendo con el
esquema del estudio, se supo que la investigacion fue de disefio no experimental y
de acuerdo con el fin de la tesis fue correlacional. Gran aporte tuvo la participacion
de los 60 clientes quienes fueron los encuestados para la toma de datos y el analisis
de resultados, en relacion con esto se precis6 que dicho cuestionario estuvo
compuesto por 26 preguntas correspondientes al marketing relacional, asi como
también 26 interrogantes a la fidelizacion. Se conoci6 que los resultados
demostrarian una relacion fuerte entre las dos variables, permitiendo concluir que
el marketing relacional si infiere sobre lo que es la fidelizacion de los clientes, de
esta manera los autores detallaron estrategias plasmadas en el plan de marketing
relacional para conseguir que la fidelizacion y la lealtad de los clientes mejore y

logre incrementar.

Vértiz (2019), hace énfasis en que hoy en dia todas las empresas y
principalmente las del entorno financiero estan siendo realmente competitivas es
por ello que para lograr mantener y sobre todo mejorar su participacion en el
mercado emplean estrategias basadas en el marketing con el fin de fidelizar a sus
clientes buscando de esta manera lograr su relacion y aumentar las ventas. La
finalidad principal de su estudio fue la de conocer la relacion entre el marketing

relacional y la fidelizacion enfocado en las medianas empresas, clientes de la
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entidad bancaria de Scotiabank. El autor usé una gran variedad de instrumentos
para su investigacion, diferentes entrevistas y un cuestionario para los clientes,
obteniendo asi las opiniones de los diferentes encuestados y de esta manera se
comprobd que si tiene relacion el marketing relacional con la fidelizacién de los
clientes en la entidad bancaria, en cuanto al tipo de estudio este comprendié un
disefio no experimental. Como parte importante de todo estudio, el autor preciso
algunas recomendaciones como por ejemplo promover la adecuada atencion de
cada una de las necesidades de los clientes, la implementacién eficiente del CRM
y el seguimiento y control en cada uno de los puntos de servicios con el objetivo de

desarrollar una retroalimentacién continua en las empresas.

Ataypoma (2021), presenta su estudio el mismo que fue desarrollado con la
finalidad de identificar cual es el vinculo entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa MBA DEX SAC. La metodologia que el
autor establecio para dicho estudio corresponde en particular al método cientifico,
asi como también emplearon el método inductivo y deductivo, en cuanto al tipo este
fue bésico, basado en un nivel correlacional y bajo un disefio descriptivo. Para
conseguir informacién verdadera se muestredé a 353 clientes como muestra de
estudio, a los cuales se les aplicé un cuestionario. A manera de conclusion para el
estudio de Ataypoma, el coeficiente de correlacion de Speaman arrojé un resultado
significativo para ambas variables, lo que quiere decir que si existe una relacion
positiva media entre el marketing relacional y la fidelizacion. Es importante saber
gue a partir de los resultados obtenidos se evidencié que la empresa gestiona de
manera adecuada la orientacion al cliente, de igual manera la gestion de base de
sus clientes. Cabe resaltar que se recomendo la implementacion de la herramienta

de CRM y el desarrollo de programas de capacitacion para los colaboradores.

Peceros (2021), enfoca su investigacion en tener que identificar la relacion
gue existe entre el marketing relacional con la fidelizacion de los clientes de la
entidad bancaria Interbank ubicada en Ayacucho. Para el estudio hizo relevancia
sobre lo fundamental que es el marketing relacional, principalmente porque es
considerado como el conjunto de todas las estrategias de construccion de la marca

en particular, asi también se centré en demostrar que la fidelizacion de los clientes
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para una empresa es necesaria ya que por medio de esta se garantizara el
desarrollo positivo de los clientes con la organizacién. Siguiendo con el tema de la
metodologia, el estudio se desarroll6 basandose en un tipo aplicativo, bajo un
disefio no experimental y descriptivo, se tuvo como muestra a 100 clientes, a los
mismos que se les brindd un cuestionario en relacién con ambas variables. En
concordancia a los resultados conseguidos se evidencié gracias al coeficiente de
correlacion que el marketing relacional se relaciona de manera positiva alta con la
fidelizacion del cliente, como aporte de estudio el autor precis6 algunas
recomendaciones a los gerentes del banco, dese procurar el desarrollo cercano con
los clientes, siguiendo por la evaluacion de los servicios hasta promover la

interaccion de los componentes relacionados al servicio del banco.

Pacheco (2017), centré su investigacion en identificar como el marketing
relacional se relaciona con la fidelizacién de los clientes de la empresa Ludidacticos
S.A.C, para dicho estudio se hizo necesario la aplicacién del modelo de marketing
relacional el mismo que fue propuesto por el autor Burgos y el modelo del trébol
disefiado por Alcaide. Una vez determinado todo el tema teorico, se conocio que el
estudio emple6 una metodologia de tipo aplicativa, ligada a un disefio no
experimental y de tipo descriptivo correlacional, ademas del total de los clientes
solo se tomaron a 124 de ellos conformando de esta manera la muestra de la
investigacion. Los resultados analizados fueron provenientes de las respuestas
emitidas por la muestra, los mismos que pudieron responder a un cuestionario en
forma de instrumento de recoleccién de informacién, una vez analizados por medio
del programa SPSS se concluyé que el marketing relacional se relaciona
positivamente con la fidelizacion de los clientes, ademas se llegd a conocer que la
dimension mas valorada por el cliente es la venta relacional, ademas se le recuerda
ala empresa que para mantener el nivel actual de fidelizacion y poder incrementarlo
mas desarrollar evaluaciones periodicas al marketing relacional y controlar los
niveles presentes de fidelizacion por medio del monitoreo al servicio que brinda la

empresa.
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A nivel local

Arrascue (2019), su estudio se llevé a cabo con el fin de precisar como es
gue el marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes de la clinica
Salud Madre y Mujer, la cual estd ubicada en la ciudad de Chiclayo. Dicha
investigaciéon fue de tipo descriptiva y del mismo modo fue correlacional,
principalmente porque el autor describi6 cada una de las variables y sus
caracteristicas presentes en la clinica a estudiar, ademas fue no experimental ya
gue ninguna de las variables se manipul6 a favor del estudio. En cuanto a la técnica
empleada, esta fue la encuesta y se aplic6 como instrumento de recoleccion el
cuestionario el mismo que fue contestado por 310 clientes. Para finalizar a manera
de conclusion por medio del R cuadrado de Pearson, el marketing relacional si
influye en la fidelizacion del cliente en la clinica Salud Madre y Mujer, lo mismo que
hace que una de las variables llegue a generar cambios sobre la otra variable.
Como recomendacion se ha precisado que la empresa invierta en una base de
datos con la intencion de conocer a fondo la informacion de cada uno de sus

clientes, ademas de desarrollar capacitaciones a su personal.

Arias (2021), desarrolla su estudio con la finalidad de determinar como el
marketing relacional influye en la fidelizacién del cliente en la empresa Barra libre
Discoteck, dicho estudio fue de caracter correlacional y de tipo descriptivo, ademas
el disefio el cual empled fue el no experimental. En cuanto a la muestra encuestada
estuvo conformada por 45 clientes del total de clientes conocidos en la base de
datos, se evalu6 el marketing relacional por medio de un cuestionario con 15
preguntas y la fidelizacion a través de otro cuestionario correctamente estructurado
de 6 interrogantes. Los resultados se analizaron por medio del SPSS. Al finalizar el
estudio se conoci6é que la correlacion antes mencionada y el motivo de dicho
estudio fue positiva y significativa, esto quiere decir que el marketing relacional si
influye sobre los niveles de fidelizacién de los clientes en la empresa Barra libre
Discoteck. Se le recomendo al duefio de la empresa realizar estrategias en base al

marketing relacional a fin de reforzar la fidelizacién de sus clientes.

Escudero (2019), dié a conocer como es que el marketing relacional puede

mejorar la fidelizacién de los clientes, o mejor dicho como es que se relacionan
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ambas variables en una empresa de consultorias empresariales, para ello se llegé
a evaluar el nivel presente de ambas variables en la empresa Silfersystem. El
estudio fue de tipo descriptivo correlacional, asi mismo se trabajé bajo un disefio
no experimental y se basé en un paradigma positivista. La informacion que se
diagnosticO y analizé fue conseguida por medio de los resultados desarrollados por
62 clientes a través de un cuestionario. Al cierre del estudio se logro inferir en casi
un 99% que si existe una relacion moderada entre lo que es el marketing relacional
con la fidelizacién de los clientes de la empresa Silfersystem SAC, lo cual implica
que los clientes perciben y desean mantener un sentimiento de volver adquirir las

consultorias de la organizacion.

Bravo (2018), tuvo como propdsito establecer y delimitar estrategias
basadas en el marketing relacional con el fin de lograr incrementar los niveles de
fidelizacion de los estudiantes que pertenecen a la Carrera de Artes y Disefio
Grafico Empresarial de la USS. El estudio fue de tipo descriptivo, centrandose en
el desarrollo, analisis y estructuracion de un plan como propuesta del estudio. La
investigacién se desarrollé gracias al apoyo de 42 estudiantes los mismos que
fueron encuestados por medio de un cuestionario, ademas también se desarroll6
un focus group entre todos ellos, por medio de este focus se registraron todas
aguellas opiniones, necesidades, valores de los estudiantes que participaron
activamente del método de estudio. Como conclusion se tuvo que la escuela donde
pertenecen los alumnos dieron a saber que no se encuentran satisfechos en
relacion al servicio que ofrece la carrera, deberian de centrarse mas en valorar y
centrar sus atenciones en el alumno y conocer a fondo lo que verdaderamente
quiere. Debido a ello se han desarrollado estrategias basadas en el marketing

relacional para mejorar los niveles de fidelizacion de los estudiantes.

Farrofian (2020), a través de su estudio se propuso una serie de estrategias
vinculadas al marketing relacional a fin de mejorar los niveles presentes de
fidelizacion de clientes de la empresa Go Y Car E.I.R.L ubicado en la ciudad de
Chiclayo. Farrofian emplea para su estudio de método deductivo, ademas sefiala
gue el tipo fue descriptivo y de disefio no experimental por estudiar ambas variables

sin ninguna manipulacion alguna. En cuanto al momento de recolectar informacion,
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esta pudo ser obtenida por medio de la aplicacién de un cuestionario disefiado bajo
la escala de Likert y por medio del mismo se llegé a la siguiente conclusioén, si la
empresa llega a desarrolla las estrategias formuladas en base al marketing
relacional en la empresa de telecomunicaciones Go y Car E.l.LR.L, los niveles
actuales de fidelizacion de los clientes podra mejorar, lo cual se resume en que el
marketing relacional si se relaciona con la fidelizacion de los clientes, entre las
estrategias que menciona el autor para la empresa se tiene por ejemplo la creacion
de paginas en las redes sociales mas utilizadas por los clientes, desarrollar un
programa de induccion eficiente a los colaboradores, implantar la identidad con el
cliente por medio del otorgamiento de un compromiso de identificacion con el
trabajador. La relacién que se llegue a desarrollar con el cliente sera una pieza

clave para el éxito de la empresa.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing relacional

Hoy en dia, el marketing relacional se considera un enfoque mas relevante
en el presente mundo del marketing. El marketing relacional se proporciona como
una estrategia alternativa al marketing tradicional, el cual se basa en un enfoque
mixto que significa obtener una ventaja competitiva sostenible y la mejor manera
de retener al cliente a largo plazo
Los investigadores han propuesto una variedad de definiciones en un esfuerzo por

explicar la filosofia que abarcan los conceptos que apoyan el marketing relacional.

El marketing relacional se utiliza para reflejar varios temas y perspectivas
gue difieren entre un enfoque funcional mas estrecho, por un lado, y una vision

paradigmatica mas amplia que la sola venta de un bien o servicio.

El término a veces parece poco claro ya que diferentes autores describen el
marketing relacional de diferentes maneras. Por ejemplo, Sheth y Parvatiyar
(1995a) presentan una vision aparentemente estrecha de la razon para que un
cliente pueda entablar una relacion con una empresa, por la cual los consumidores

reducen sus opciones disponibles y participan en relaciones a largo plazo.
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Por otro lado, Morgan y Hunt (1994) apoyan una definicion mas amplia en
donde el marketing relacional se refiere a todas las actividades de marketing,
dirigidas a establecer, desarrollar, y mantener intercambios de relaciones exitosas
con los clientes procurando que el cliente mantenga el maximo tiempo comprando

productos con la empresa.

Segun Sheth y Parvatiyar (2000), la perspectiva amplia aboga por las
relaciones como eje clave y paradigma dominante del marketing relacional, donde
el bien o servicio acompafiado de un servicio de calidad logra generar relaciones
sentimentales con los clientes. Esto quiere decir que el cliente pasa a sentirse parte

de la empresa debido al trato que le proporcionan.

1.3.1.1. Importancia del marketing relacional
La creacion es una conspicua construccion del marketing relacional que se

basa en atraer, establecer y mantener relaciones con los clientes.

La creacion es una etapa muy temprana, pero esencial, en el proceso del
marketing de relaciones. La creacién puede basarse en factores econdémicos,
tecnoldgicos o sociales (Grénroos, 2000a). Por ejemplo, las empresas que crean
las relaciones con los clientes potenciales pueden requerir una combinacion de
criterios financieros y motivos racionales (por ejemplo, precio mas barato) y factores

psicolégicos (por ejemplo, confianza) (Halinen, 1997).

En esta etapa inicial de creacion de la relacion, es posible que la interaccion
aun no haya tenido lugar. Algunos de los consumidores potenciales pueden
simplemente estar aprendiendo sobre la empresa, tal vez a través de sus

productos, publicidad o el boca a boca (Dwyer et al., 1987).

En otras palabras, el aumento del nimero de estas relaciones, es porque los
clientes leales, quienes compran con frecuencia ayudaran para atraer nuevos
clientes con potencial de relaciones similares, a través de un marketing boca a boca
(Zeithaml y Bitner, 2003).
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Entonces, puede haber una busqueda de mas informacion y quizas incluso
pruebas de la oferta de mercado simultdneamente. En este punto, la empresa
puede intentar mejorar estas impresiones de clientes potenciales y proporcionar

algunos incentivos para motivar la transaccion.

Algunos proveedores de servicios creen que conseguir que los clientes
existentes proporcionen referencias y recomendaciones pasa a ser una de las
formas de mantener a los clientes actuales y simultaneamente para agregar nuevos

negocios (Johnson et al., 2003).

Ademas, a través de la segmentaciéon del mercado, la empresa puede llegar
a comprender los mejores mercados objetivo para construir relaciones duraderas

con los clientes (Zeithaml y Bitner, 2003).

En resumen, el propésito de este componente es, por tanto, atraer y

establecer relaciones con nuevos clientes.

1.3.1.2. Lacalidad y las relaciones a largo plazo con los clientes

El servicio de relacién con el cliente es uno de los aspectos mas importantes
del marketing de un producto o servicio. Los servicios de relacion con el cliente de
alta calidad pueden ayudar a fomentar la lealtad del cliente y la confianza en los

nuevos clientes.

Las relaciones con los clientes crean una cadena de clientes cuando los
propios clientes leales promueven el producto o servicio a los consumidores
circundantes. Las relaciones amistosas entre los clientes y las organizaciones son
esenciales para proporcionar informacion para mejorar la calidad del producto o

servicio deseado.

El servicio al cliente a menudo se enfrenta a una amplia variedad de clientes.
Por lo tanto, es importante que cada organizacion se asegure de tener buenas
habilidades para mantenerse siempre en contacto con los clientes. Ademas, las

buenas pymes son las que conocen y quieren impresionar a sus clientes. Es
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importante que la organizacion brinde los mejores servicios a sus clientes para que

estén felices y comodos.

Si los empleados a menudo brindan el mejor servicio a los clientes,
indirectamente hara que esos clientes se sientan valorados. Hay que satisfacer las
necesidades de los clientes para que se sientan apreciados. Ademas de garantizar
la comprension de los empleados para satisfacer las necesidades de los clientes
existentes, las partes relevantes siempre deben proporcionar servicios VIP a sus

clientes para hacerlos mas felices.

Ademas, los gerentes también pueden realizar encuestas para generar ideas
y planes de mejora si hay algunas areas que necesitan mejorar. No importa cuan
productiva sea una empresa, se debe dar retroalimentacion a los clientes para que

estén siempre actualizados.

1.3.1.3. Estrategias de marketing relacional
De acuerdo con Sanchez (2015) se pueden establecer las siguientes

estrategias de marketing relacional:

Identificar a los clientes mas rentables

Las relaciones a largo plazo con los clientes se mantienen con los clientes
mas rentables. En la cartera de clientes vigentes de una empresa se establece que
el 20% de los clientes hace el 80% de las utilidades, por tanto, las empresas deben
identificar los volumenes de los tickets de venta con el fin de identificar al 20% de
los clientes que pueden ser considerados Premium o vip. La identificacion de los
clientes se hace a través de la toma de datos de los clientes y a través de la

actualizacion de las bases de datos (Sanchez, 2015).

Retencion de los clientes
Una vez identificados los clientes premium o vip que generan una alta
rentabilidad para la empresa, se le deben otorgar acciones que los diferencien a

través de la entrega de valor agregado o beneficios extras en la entrega de bienes
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0 servicios. De manera general a los clientes Premium se les otorga invitaciones

especiales, descuentos, promociones y regalos especiales (Sanchez, 2015).

Ventas cruzadas

Otra forma para generar relaciones a largo plazo es conocer los diferentes
perfiles de los clientes con el fin de recomendar u ofrecer productos adicionales que
complementen su compra principal, a estas acciones se les conoce como cross
selling (Sanchez, 2015).

Comunicacién de ofertas para segmentos diferenciados

Para generar relaciéon a largo plazo con los clientes, se deben segmentar la
cartera de clientes en base a los posibles perfiles con el fin de comunicar ofertas
diferenciadas que calcen con las necesidades de los segmentos de cada cliente.
La comunicacion debe realizar a través de correos electronicos y canales formales

de la organizacion, aqui se puede utilizar el marketing directo (Sanchez, 2015).

Reforzar la decision de compra del consumidor

Cuando existen dudas o disonancias con respecto a la decision de compra,
la empresa debe ofrecer estimulos para reforzar la decision de compras. Estos
estimulos se deben basar en las necesidades de los clientes, los perfiles del cliente
expuestos en la base de datos y se debe basar en algun software que permite

realizar comunicaciones masivas por correo electrénico (Sanchez, 2015).

Inducir la prueba de nuevos productos

El lanzamiento de nuevos productos debe ser promocionado por la empresa
a través de invitaciones a eventos de lanzamiento y también a través de sampling
y descuentos especiales para los clientes que mantienen alta rentabilidad con la

empresa (Sanchez, 2015).

1.3.2 Fidelidad del cliente
Histéricamente, el constructo de lealtad del cliente se definia como compras
frecuentes, pero desde entonces la literatura ha evolucionado para considerar

multiples dimensiones, incluidas la conductual, la actitudinal y la compuesta.
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El componente actitudinal se ha definido como un compromiso
profundamente arraigado de recomprar un producto, servicio 0 marca especificos
y se ha relacionado con un sentido emocional y psicolégico de compromiso y

apego.

La lealtad conductual se refiere a indicadores como compras repetidas,

participacion en la billetera o longevidad y frecuencia de las compras.

El desarrollo de la lealtad del cliente ha sido visto como un proceso evolutivo
e incremental que comienza con razones logicas racionales (lealtad cognitiva),
luego cambia al apego emocional (lealtad afectiva) y finalmente al comportamiento

(conativo). lealtad y accion).

En la etapa final, el consumidor esta dispuesto a recomprar a la empresa, a
pesar de las barreras situacionales u ofertas competitivas que potencialmente

podrian cambiar el comportamiento del consumidor (Oliver, 2010).

Ademas, Griffin (2012) afirma que los criterios de los clientes leales son: (1)
Repetir la compra (recompra); (2) Retencion, donde el cliente solo compra
productos de la empresa; (3) Ventas de servicios relacionados, donde los clientes
desean utilizar los mismos productos en el futuro; (4) Referencias o referencias a

otros, donde los clientes aconsejan a otros que consuman productos.

1.3.2.1. Tipologia de los clientes leales

De acuerdo a los diferentes tipos de compras y su repeticion, se pueden
establecer diferentes tipologias de los clientes, de acuerdo a su grado de lealtad
(Griffin, 2012).

Clientes sin lealtad: son los usuarios o clientes usuales de un bien o

servicio, son los clientes que tienen un comportamiento de compra normal y que no

tienen un sentimiento de apego hacia la marca. En general este tipo de cliente tiene
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un comportamiento orientado a probar diferentes proveedores de productos y no

presentan una actitud fuerte hacia una marca en especial (Griffin, 2012).

Clientes con lealtad inerte: son los compradores que compran productos a
un solo proveedor que permanece en el mercado, la compra se caracteriza por no
presentar un vinculo emocional entre el cliente y el proveedor, por lo tanto, la lealtad
es inerte debido a que los clientes compran por una fuerza contextual (Griffin,
2012).

Clientes con la lealtad tardia: son los compradores que se mantienen
activos en una base de datos de un proveedor, se caracterizan por tener una
repeticion de compra alta y por generar tickets de compra con un valor alto. A pesar
de que los clientes compran los productos del proveedor, los clientes manifiestan
gue si aparece un nuevo proveedor cambiarian a la actual empresa por otra (Griffin,
2012).

Clientes con lealtad Premium: son los verdaderos clientes que tiene una
empresa, son considerados los clientes que dejan los margenes de contribucién
mas altos, ademas presentan un alto grado de relacidbn con la empresa,
comportandose incluso como un fan de la marca. Esta tipologia realiza un

marketing boca a boca positivo y son evangelizadores de la marca (Griffin, 2012).

1.3.2.2. Dimensiones de la lealtad del cliente
Para Griffin (2012) depende de los siguientes factores para que un cliente

entable relaciones a largo plazo con una marca.

Propuesta de valor de la marca

Son las caracteristicas totales que presentan los bienes o servicios de una
marca, en general son los atributos que valoran los clientes en funcion de los
recursos econdmicos que entregan los consumidores. La oferta de valor de una
marca debe ser construida para que pueda satisfacer las necesidades de los
clientes y generar una relacién basada en la repeticion de compras repetitivas
(Griffin, 2012).
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Satisfaccién del cliente

Es la saciedad de las necesidades que manifiestan los clientes al usar o
percibir el rendimiento de un bien o servicio. La satisfaccion también esta ligada a
aspectos cualitativos como lo es la calidad de atencién que ofrecen los
colaboradores de la marca. La satisfaccion de las necesidades de los clientes es el

paso previo para construir la lealtad del cliente (Griffin, 2012).

Elasticidad de la oferta

Los cambios de precios en la oferta pueden generar cambios en la demanda
de los productos que vende una marca. Se verifica que, en mercados emergentes,
los clientes manifiestan cambios en su lealtad cuando encuentran ofertantes con
menores precios que sus proveedores actuales. En cambio, los clientes que tienen
una lealtad Premium, no cambiaran de proveedor inclusive cuando se cambien los

precios en el mercado (Griffin, 2012).

Costo de cambio de proveedor

Son todos los esfuerzos que tiene que realizar el cliente para encontrar un
nuevo proveedor en el mercado, estos esfuerzos pueden ser incrementos en las
unidades econdmicas y también esfuerzos mentales que generan estrés. Cuando
existe un solo proveedor en una zona geografica el costo de cambio es alto, por las
distancias, en cambio cuando no se conoce un nuevo proveedor el costo de cambio
de cambio se relaciona con la incertidumbre y también con el riesgo de mal

funcionamiento del proveedor (Griffin, 2012).

Confianza del proveedor

La confianza tiene que ver con las percepciones que tiene el cliente con el
funcionamiento de los bienes y servicios que comercializa una marca. Los clientes
gue tienen confianza sobre una marca no cambiaran de proveedor debido a que
tienen un lazo cognitivo y conativo con respecto a la oferta de valor que presenta
la marca (Griffin, 2012).
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Entorno digital

El entorno digital tiene que ver con el grado de uso de tecnologias de
informacion que implementa la marca para comercializar bienes o servicios.
También tiene que ver con el grado de facilidad que tienen los canales de
comunicacioén digitales que tiene la marca para los clientes. La facilidad del entorno

digital genera una mejor respuesta de lealtad (Griffin, 2012)

1.4. Formulacion del problema
¢De qué manera el marketing relacional permite fidelizar a los clientes de la
empresa Selcom.t?. en la provincia de Jaén, 20187

1.5. Justificacion e importancia del estudio
Justificacion teorica

El estudio toma las teorias mas recientes en cuanto a marketing relacional y
fidelizacion del cliente, con el fin de establecer el grado de relacion que existe entre
ambas variables y averiguar si gue un entorno de servicios, el marketing relacional

permite mejorar el grado de lealtad que tienen los clientes.

Justificacién metodolégica

El estudio se torn6 con un enfoque cuantitativo y con un nivel correlacional
con el fin de medir las relaciones que suscitan entre las variables. El estudio utilizé
métricas por niveles, producto del hallazgo de baremos, mostrando las pruebas de

normalidad para verificar las hipotesis.

Justificacién social
Tiene la finalidad de delimitar los clientes que generan una alta rentabilidad

para la empresay con los cuales se necesita tener una relacion a largo plazo.

1.6. Hipotesis
El marketing relacional si permite fidelizar a los clientes de la empresa

Selcomt.t. en la provincia de Jaén.
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1.7. Objetivos

1.7.1 Objetivo general
Proponer el marketing relacional para fidelizar a los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

Determinar el grado de fidelidad que presentan los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

Identificar las caracteristicas que debe tener el marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

Elaborar la propuesta de marketing relacional para fidelizar a los clientes de

la empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.
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CAPITULO II:
MATERIAL Y METODO
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ll. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipo y disefio de investigaciéon
Tipo de investigacion

Fue cuantitativo con el propésito establecer rangos de medida y medir las
relaciones y cada una de las dimensiones que presentan las variables de estudio.

Para Hernandez, et. al. (2015) este enfoque se orienta a probar hipétesis

El nivel fue correlacional, identificando de esta medida los puntos de
dispersién de los puntos de la muestra y medir las afinidades que se suscitan entre

ellas. Para Hernandez, et. al. (2015) el nivel correlacional es netamente estadistico

Disefio de la Investigacion
Por otro lado se establecio con un disefio no experimental, como su nombre

lo dice, no busca experimentar cambios (Malhotra, 2008).

2.2. Poblacion y muestra
Poblacion

Para Hernandez, et. al. (2015) son las unidades que pueden ser estudiadas
en una realidad problematica. La empresa mantiene 1235 clientes inscritos en el
afo 2021.

Muestra
Para el hallazgo de la muestra se tomé una confianza de 90%, obteniendo

una muestra de 65 clientes.

ZZ*P*Q*N

eIN—+ 2P

2.3. Variables, operacionalizacion
Variable 01: Marketing Relacional
Variable 02: Fidelidad Del Cliente
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Dimensiones Indicadores items Técnica / Escala
Instrumento
Identificar clientes
Registro de datos 2
Actualizacion de datos 3
Retencion de o y
clientes Actividades de retencion 4
Beneficios 5
Marketing relacional
Encuesta
Ventas cruzadas Necesidades 6
Servicios complementarios 7 Cuestionario Likert
ofertas para
segmentos Medios de comunicacion 9
Reforzar decisién de
compra Correos masivos 10
Promociones especiales 11
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Inducir la compra de

nuevos productos

Eventos 12
Prueba 13
Tabla 2
Operacionalizacién de la variable dependiente
Variable Dimensiones Indicadores items Tecnica / Escala
Instrumento

1

Propuesta de valor de Nivel de oferta 5

la marca principal
3

- -7 4

S_at|sfaCC|on del Nivel de satisfaccion 5

cliente
6

Lealtad del cliente Elasticidad de la Nivel de elasticidad ! Encuesta

oferta 8 Cuestionario Likert

Costo de cambio de Nivel de costo de 9

proveedor cambio 10

Confianza del . . 11

Nivel de confianza
proveedor 12
Entorno digital Nivel de entormo 13

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

Llegar a obtener aquellos resultados de las metas planteadas en la
investigacion se utilizo técnicas adecuadas que permitan lograr recopilar la mayor
informacion llevando a cabo la consecucién de los propdsitos especificas

planteadas.
2.4.1. Método de investigacion

En cuanto al método empleado, este fue el deductivo — inductivo,
siendo que el método deductivo permitid encontrar informacion desconocida
a partir de informacion conocida, es decir, la informacién encontrada de forma
general puede deducirse igualmente con la informacion especifica; por otro
lado, el método inductivo es aquel que va de un contexto en especifico hasta
un contexto general (Arias, 2020).

2.4.2. Técnicade recoleccién

La encuesta puesto que Cabezas et al. (2018), fue considerablemente
empleada como proceso de estudio, puesto que ayuda en la obtencion de
datos; ademas que, esta técnica se utiliza cuando se requieren conocer las

opiniones de los participantes mediante preguntas estructuradas.
2.4.3. Instrumento de recolecciéon de datos

Por contener una serie de preguntas que se vinculan con las hipétesis,
variables e indicadores de la investigacion, el instrumento utilizado fue el

cuestionario (Naupas et al., 2018).
2.5. Procedimiento de analisis de datos

El proceso de analisis de datos, o procesamiento estadistico, se realizé con
la ayuda del programa estadistico IBM SPSS, Statistics v. 28 y el sistema Excel,

como resultado, los datos recolectados fueron analizados disponiendo las tablas de
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frecuencia con sus correspondientes graficos estadisticos para identificar la

relacion entre los constructos.
2.6. Criterios éticos

La criterios éticos consideraron fueron; el consentimiento informado,
donde se enfoca la investigacion, tolerando a las personas y su autonomia de
decision para acceder a participar o no en el estudio; ademas, la confidencialidad,
es otro principio que protege al participante, puesto que oculta su informacion
personal, protegiendo su privacidad; la beneficencia, principio que se aplico
cuando el investigador se comprometié a cuidar el bienestar de los participantes de
estudio (Castro et al., 2019).

2.7. Criterios de rigor cientifico

Considerando como principales juicios, a la confiabilidad y validez de los
instrumentos, ello con el propdsito de poder asegurar la calidad y tenor requerido

para las interpretaciones.
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RESULTADOS
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3.1. Tablas y figuras

CAPITULO lll: RESULTADOS

Niveles de las dimensiones de la variable marketing relacional

Tabla 3

Nivel de la dimensién identificar clientes

Nivel Frecuencia

Porcentaje

Alto 50
Medio 11
Bajo 4
Total 65

7%
17%
6%
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dimensién identificar clientes

77%

17%
6%

Alto Medio Bajo

Figura 1: Nivel de la dimension identificar clientes

El 77% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension identificar
clientes. Se puede deducir que la empresa utiliza base de datos para el
registro de los requerimientos de los clientes, y ademas la empresa se

preocupa por actualizar los datos de los clientes.
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Tabla 4
Nivel de la dimensién retencion de clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 11 17%
Medio 29 45%
Bajo 25 38%
Total 65 100%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Dimensién retencién de clientes

45%

38%

17%

Alto Medio Bajo

Figura 2: Nivel de la dimension retencién de clientes

El 45% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimension retencion de
clientes. Se puede deducir que las actividades de retencién de los clientes

son débiles, debido a la falta de una construccion fuerte de una propuesta

de valor.
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Tabla 5

Nivel de la dimensién ventas cruzadas

Porcentaje

Nivel Frecuencia

Alto 7
Medio 58
Bajo 0
Total 65

11%
89%
0%
100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dimensién ventas cruzadas

89%

11% 0%

Alto Medio Bajo

Figura 3: Nivel de la dimension ventas cruzadas

El 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimensién ventas

cruzadas. La empresa no tiene fortalecidas las actividades que se

orientan a recomendar productos o servicios complementarios a la

compra principal de los clientes.
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Tabla 6

Nivel de la dimensién comunicacion de ofertas por segmento

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 40 62%
Medio 25 38%
Bajo 0 0%
Total 65 100%

Comunicacién de ofertas por segmento

70%
60%
62%
50%
40%
38%
30%
20%
10%
0%
0%
Alto Medio Bajo
Figura 4: Nivel de la dimensién comunicacion de ofertas por segmento
El 62% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension
comunicacion de ofertas por segmento. Se deduce que la empresa se
orienta a comunicar por correos masivos ofertas personalizadas para

cada segmento de clientes.
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Tabla 7
Nivel de la dimensién reforzar decisién de compra

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 65 100%
Medio 0 0%
Bajo 0 0%
Total 65 100%

Dimension reforzar decision de compra

120%

100%
100%

80%
60%
40%

20%
0% 0%
0%
Alto Medio Bajo
Figura 5: Nivel de la dimension reforzar decision de compra
El 100% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension reforzar
decisién de compra. Se deduce que la empresa se orienta a maximizar
las decisiones de compra a través de la otorgacion de descuentos y

promaociones.




Tabla 8
Nivel de la dimensién inducir la compra de nuevos productos

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 55 85%
Medio 10 15%
Bajo 0 0%
Total 65 100%

Inducir la compra de nuevos productos

90%
80% 85%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 15%
0%

0%
Alto Medio Bajo

Figura 6: Nivel de la dimension inducir la compra de nuevos productos
El 85% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension inducir la

compra de nuevos productos. Se deduce que la empresa se preocupa

por informar el lanzamiento de sus nuevos servicios en el mercado.
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Niveles de las dimensiones de la variable lealtad del cliente

Tabla 9
Nivel de la dimension propuesta de valor de la marca

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 0 0%
Medio 62 95%
Bajo 3 5%
Total 65 100%

Dimension propuesta de valor de la marca

120%

100%

95%
80%

60%
40%

20%
0% 5%
0%
Alto Medio Bajo
Figura 7: Nivel de la dimensién propuesta de valor de la marca
El 95% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimension
propuesta de valor de la marca. Se deduce que los clientes verifican
que la propuesta de valor de los servicios no se ajusta a las

necesidades de los clientes.




Tabla 10
Nivel de la dimensién satisfaccion del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 34 52%
Medio 32 49%
Bajo 0 0%
Total 65 100%

Dimensién satisfaccion del cliente

60%

50% 52%

49%
40%

30%
20%

10%
0%
0%
Alto Medio Bajo
Figura 8: Nivel de la dimension satisfaccion del cliente
El 52% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension satisfaccion
del cliente. Se deduce que los clientes encuentran la satisfaccion de

sus necesidades en los diferentes servicios que ofrece la empresa.
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Tabla 11

Nivel de la dimensién elasticidad de la oferta

Nivel Frecuencia

Porcentaje

Alto 0
Medio 24
Bajo 41
Total 65

0%
37%
63%

100%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Dimensién elasticidad de la oferta

63%

37%

0%

Alto Medio Bajo

Figura 9: Nivel de la dimension elasticidad de la oferta
El 63% de los usuarios verifica un nivel bajo en la dimensién elasticidad de la
oferta. Se deduce que los precios de las posibilidades de la oferta en Jaén no

varia mucho con respecto a los precios de la empresa.
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Tabla 12

Nivel de la dimensién costo de cambio de proveedor

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto
Medio
Bajo
Total

7 11%
58 89%
0 0%
65 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Dimension costo de cambio de proveedor

89%

11% 0%

Alto Medio Bajo

Figura 10: Nivel de la dimension costo de cambio de proveedor
ElI 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimension costo de
cambio de proveedor. Se deduce que cambiar de proveedor de

servicios en el mercado de Jaén no es complicado.
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Tabla 13
Nivel de la dimensién confianza del proveedor

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 65 100%
Medio 0 0%
Bajo 0 0%
Total 65 100%

Dimension confianza del proveedor

120%

100%
100%

80%
60%
40%

20%
0% 0%
0%
Alto Medio Bajo
Figura 11: Nivel de la dimension confianza del proveedor
El 100% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension confianza
del proveedor. Se deduce que los clientes verifican que la empresa

cumplen con los requerimientos que ofrecen en sus posibilidades.
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Tabla 14

Nivel de la dimensién entorno digital

Porcentaje

Nivel Frecuencia

Alto 55
Medio 10
Bajo 0
Total 65

85%
15%
0%
100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Dimension entorno digital

85%

15%
0%

Alto Medio Bajo

Figura 12: Nivel de la dimension entorno digital

El 85% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension entorno

digital. Se deduce que la empresa se preocupa por brindar tecnologia

en los puntos de comunicacion.
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3.3. Niveles de las variables de investigacién

Tabla 3

Nivel de la variable marketing relacional

Nivel Frecuencia

Porcentaje

Alto 50
Medio 11
Bajo 4
Total 65

7%
17%
6%
100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

relacional

Variable marketing relacional

77%

17%
6%

Alto Medio Bajo

Figura 13: Variable marketing relacional

El 77% de los usuarios verifica un nivel alto en la variable marketing
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Tabla 12

Nivel de la variable lealtad del cliente

Nivel Frecuencia

Porcentaje

Alto 7
Medio 58
Bajo 0
Total 65

11%
89%
0%
100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

cliente

Variable lealtad del cliente

89%

11% 0%

Alto Medio Bajo

Figura 14: Variable lealtad del cliente

El 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la variable lealtad del
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3.2. Discusion de resultados

Proponer el marketing relacional para fidelizar a los clientes de la
empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

La revision de los trabajos previos permite deducir que el marketing
relacional permite fidelizar a los clientes, el trabajo de Jordan y Tixce (2019)
concluye que el marketing relacional basado en el desarrollo de promociones y
descuentos a los clientes en dias especiales permite lograr la fidelizacién. También
los autores Lopez y Causil (2021) implementaron estrategias de marketing
relacional, una de las estrategias es la implementacibn de un sistema
completamente nuevo para la empresa como lo es el CRM el mismo que solidificara
la relaciéon del cliente con la empresa a través de la tecnologia. En este sentido
Alcivar (2018) menciona que las estrategias de marketing relacional basadas en
promociones de ventas, alianzas con otras marcas, control y seguimiento a las
redes sociales y la creacién de un club de compras permite mejorar la lealtad de
los clientes. Asi mismo Macelo y Landeo (2021) verifican a través del coeficiente
de correlacion que el marketing relacional permite mejorar la fidelizacion de los

clientes.

Determinar el grado de fidelidad que presentan los clientes de la
empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

El 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la variable lealtad del
cliente. Reintar y kumar (2002) la lealtad es un comportamiento observado con

frecuencia, la lealtad

Los resultados encontrados coinciden con la investigacion de Alcivar (2018)
quien precisa que en la empresa Very Chic sus clientes se han reducido, esto
guiere decir que las ventas han bajado, por consiguiente, es de gran necesidad
gue la empresa desarrolle las estrategias de marketing relacional. De igual
manera la investigacion de Vertiz (2019) destaca que el nivel bajo de fidelizacion
de los clientes de una entidad bancaria se debe a la falta de entrega de una

propuesta de valor diferenciada.
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Identificar las caracteristicas que debe tener el marketing relacional
para fidelizar a los clientes de la empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén,
2018.

El 77% de los usuarios verifica un nivel alto en la variable marketing
relacional. Morgan y Hunt (1994) el marketing relacional se refiere a todas las
actividades de marketing, dirigidas a establecer, desarrollar, y mantener
intercambios de relaciones exitosas con los clientes procurando que el cliente

mantenga el maximo tiempo comprando productos con la empresa.

El 77% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension identificar
clientes. Se puede deducir que la empresa utiliza base de datos para el registro de
los requerimientos de los clientes, y ademas la empresa se preocupa por actualizar
los datos de los clientes. Las relaciones a largo plazo con los clientes se mantienen
con los clientes mas rentables. En la cartera de clientes vigentes de una empresa
se establece que el 20% de los clientes hace el 80% de las utilidades, por tanto, las
empresas deben identificar los volimenes de los tickets de venta con el fin de
identificar al 20% de los clientes que pueden ser considerados Premium o vip. La
identificacion de los clientes se hace a través de la toma de datos de los clientes y

a través de la actualizacion de las bases de datos (Sanchez, 2015).

El 45% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimension retencion de
clientes. Se puede deducir que las actividades de retencion de los clientes son
débiles, debido a la falta de una construccion fuerte de una propuesta de valor. Una
vez identificados los clientes premium o vip que generan una alta rentabilidad para
la empresa, se le deben otorgar acciones que los diferencien a través de la entrega
de valor agregado o beneficios extras en la entrega de bienes o servicios. De
manera general a los clientes Premium se les otorga invitaciones especiales,

descuentos, promociones y regalos especiales (Sanchez, 2015).

El 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la dimension ventas
cruzadas. La empresa no tiene fortalecidas las actividades que se orientan a
recomendar productos o servicios complementarios a la compra principal de los

clientes. Otra forma para generar relaciones a largo plazo es conocer los diferentes
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perfiles de los clientes con el fin de recomendar u ofrecer productos adicionales que
complementen su compra principal, a estas acciones se les conoce como Cross
selling (Sanchez, 2015).

El 62% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension comunicacion
de ofertas por segmento. Se deduce que la empresa se orienta a comunicar por
correos masivos ofertas personalizadas para cada segmento de clientes. Para
generar relacion a largo plazo con los clientes, se deben segmentar la cartera de
clientes en base a los posibles perfiles con el fin de comunicar ofertas diferenciadas
gue calcen con las necesidades de los segmentos de cada cliente. La comunicacion
debe realizarse a través de correos electronicos y canales formales de la

organizacion, aqui se utilizar el marketing directo (Sanchez, 2015).

El 100% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension reforzar
decision de compra. Se deduce que la empresa se orienta a maximizar las
decisiones de compra a traves de la otorgacion de descuentos y promociones.
Cuando existen dudas o disonancias con respecto a la decision de compra, la
empresa debe ofrecer estimulos para reforzar la decisibn de compras. Estos
estimulos se deben basar en las necesidades de los clientes, los perfiles del cliente
expuestos en la base de datos y se debe basar en algun software que permite

realizar comunicaciones masivas por correo electronico (Sanchez, 2015).

El 85% de los usuarios verifica un nivel alto en la dimension inducir la compra
de nuevos productos. Se deduce que la empresa se preocupa por informar el
lanzamiento de sus nuevos servicios en el mercado. El lanzamiento de nuevos
productos debe ser promocionado por la empresa a través de invitaciones a
eventos de lanzamiento y también a través de sampling y descuentos especiales

para los clientes que mantienen alta rentabilidad con la empresa (Sanchez, 2015).

Elaborar la propuesta de marketing relacional para fidelizar a los
clientes de la empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.
La propuesta de marketing relacional debe basarse en la construccion de

actividades de retencion de clientes, ventas cruzadas. La empresa Selcom.t debe
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mejorar la propuesta de valor de sus servicios y capacitar a sus asesores de ventas

para recomendar servicios complementarios en las ventas de sus servicios.

3.3. Aporte cientifico
Propuesta de marketing relacional para fidelizar a los clientes de la empresa

Selcom.t. en la provincia de Jaén, 2018.

3.3.1. Introduccion

La presente propuesta de marketing relacional se basa en mejorar las
dimensiones que no viene ejecutando de manera adecuada la empresa Selcom.t
con respecto a las actividades de marketing relacional. La propuesta se encuentra
integrada por un objetivo general que se descompone en objetivos especificos que
deben ser cubiertos a través de la construccion de estrategias basadas en

actividades individuales.

Se debe tener en cuenta que el marketing relacional selecciona a los clientes
mas rentables de la cartera de clientes con el fin de tender relaciones a largo plazo
con ellos. Por lo tanto, es necesario que la empresa Selcom.t identifique a esta

cohorte de clientes.

Ademaés, para incrementar el volumen de ventas y la intencién de sostener
relaciones comerciales con la organizacién, la fuerza de ventas debe ser

capacitada con el fin de funcionar como una fuerza de asesoramiento.

3.3.2 Objetivos de la propuesta
Objetivo general

Mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Selcom.t de Jaén
Objetivos especificos

Mejorar la base de datos de registro de clientes, con el fin de identificar los

clientes mas rentables
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Tercerizar actividades de telemarketing para estrategia de comunicacion
para el lanzamiento de nuevos servicios

Capacitar a la fuerza de ventas en el tema de cross selling o ventas cruzadas.

3.3.3. Estrategias de marketing relacional
Estrategia 1: Mejorar la base de datos de registro de clientes
Fundamentacion:

La base de datos es el corazén de una estrategia de marketing relacional,
puesto que en este espacio se alimenta la informacion de los clientes como sus
gustos, requerimientos, especificaciones del servicio, cantidades de compra,

frecuencia de compra y sensaciones del servicio en general.

Proceso de mejora de la base de datos

a. Contratar a un ingeniero de sistema

b. Proponer una reunion con el gerente de marketing para proponer los campos de
llenado de la base de datos de los clientes.

c. Comprar un software de base de datos.

Base de datos

Los campos de la base de datos se encuentran orientados a obtener
informacion principal de los clientes, con el fin de tener datos actualizados sobre
los clientes. Estos datos se deben orientar a mantener actualizada la direccion, de
correo electronico, niumero de celular, nombres completos y estado civil. Ademas,
es sumamente importe que la base de datos pueda captar los principales
requerimientos de compra que generan los clientes, ademas se debe tener en
cuenta un historial del monto econémico de compras que genera cada cliente, con

el fin de segmentar grupos de clientes.

La base datos sera alimentada de manera manual por el personal de
atencion al cliente, debido a que el llenado de la base de datos no puede ser una
actividad que sea ejecutada por los clientes, en este sentido, el personal de

atencién debe ser capacitado con el fin de garantizar un correcto llenado.
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Beneficios de la base datos
e Ahorro de costos de adquisicion de nuevos clientes y promociones de
marketing
e Inmediatez de los requerimientos de los clientes
e Lanzamiento de correos masivos a través de campafias automatizadas

e Permite reconfigurar el servicio a las necesidades de los clientes.

Propuesta de los campos de llenado de la base de datos

Geners  Stocks/Ofertas  imagen | Mstérico Vertas  Mstdnico Comgras - Diagrama Ventas  Diagrams Compeas  Documentacion | Mastdeico procios

Codgo Denominacion Articulo Tgo Tiva = 1
001303 LONAFRONT LT 510 ORS. 320 CMS u»
Grupo Nombee Grupo Famda Nomibwe Famila Desc? Garartia
200 IMPRESION 202 IMPRESION OFFSET Y DIGITAL
CaPrv Denomnacion Proveodor Precio Tarita % Oto Precio Coste Precio Med HMargen P
700.00000 6000 280.00000 2680.00000 28000
Carnct, Téricas Precios Otros Proveedores
CaProv Dencminacion Proco Tarifa % Oto Roferencia -
v
Una Referencia Codgo Barras
mrl oy
LITROS KILOGRAMOS PERFILES/ BOBINAS PLANCHAS
Leros und Coste LYy Kios und Coste by Ancho(m.) Metros inesles Metros custrad ARo (om) Ancho (cm) Espesor (mm)
320 5000 160.00
Coste ML Cotte M2 Coste m2
Coste ml Coste gr 5.60000 1.75000
PVP Ltro VP K PVE ML 560 pwea2 1.75 PVP m2

Estrategia 2: Tercerizar actividades de telemarketing para estrategia de
comunicacion para el lanzamiento de nuevos servicios
Fundamentacion

La tercerizacion permite el ahorro significativo de costos sociales de
planillas. Esta probado que las actividades de telemarketing permiten la
comunicacioén directa a través de los niumeros de telefonicos de los clientes que se
encuentran en la base de datos con el fin de comunicar nuevos lanzamientos de

servicios.

El telemarketing, adn sigue teniendo presencia en las actividades de

comercializacion, debido a que se puede vender productos complementarios para
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ciertos segmentos de clientes. En este sentido para el rubro de la empresa, se
pueden ofrecer ofertas y promociones de ciertos productos que la empresa cree

conveniente vender.

Proceso de telemarketing
a. Contratar un call center especializado en telemarketing
b. Elaborar un speech de comunicacion de nuevos servicios

c. Lanzamiento de llamadas

Speech de comunicacion de llamadas
Objetivo de la llamada: informar de nuevos servicios y promociones a

clientes rentables.

Pasos parala comunicacion:

a. Saludo: “Buenas horas, le saluda (nombre del cliente) asesor de la
empresa de Selcom. T”

b. Motivo de la llamada: “El motivo de mi llamada es para agradecerle la
confianza depositada en la empres Selcom.t. y a la vez informarle que usted ha
sido seleccionado para el evento de lanzamiento del nuevo servicio (nombre del
servicio) que sera lanzado en las instalaciones (nombre del lugar)”

c. Verificar inquietudes. “Estimado cliente ¢usted tiene alguna consulta o
duda?, ¢ me permite verificar sus datos en el sistema?”

d. Agradecimiento por su tiempo: “Estimado cliente, muchas gracias por su

tiempo, lo esperamos en el evento”

Finalidad de la estrategia de telemarketing.

En todo momento la estrategia de telemarketing, implica generar la apertura
de relacion comercial, con el fin de mantener fidelizados a los clientes, esta
estrategia no implica el cierre de ventas por llamada telef6nica, tiene una intencién

netamente de informacién y de brindar un servicio diferenciado.

Estrategia 3: Capacitar a la fuerza de ventas en el tema de cross selling o

ventas cruzadas.
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Fundamentacion:

La fuerza de ventas de la empresa es una publicidad inteligente, permite

acortar objeciones y mejorar la comunicacién de la propuesta de valor de los

servicios que vende la empresa. En el momento de la venta, se debe reforzar la

compra de servicios complementarios que refuercen la experiencia de compra del

cliente.

Proceso para la capacitaciéon de la fuerza de ventas

a. Contratar una consultora especializada en temas de comunicacion

b. Elaborar el cronograma de capacitacion.
c. Organizar espacio de capacitacion
d. Organizar grupos de trabajo

e Contenido de la capacitacion
e Por qué realizar ventas cruzadas a mis clientes
e Cross selling — Up selling

e Cuando intentar o no una venta cruzada

e Ciclos de venta y recorridos de un producto o servicio en nuestra empresa

e Proceso de ventas cruzadas en nuestra empresa / con nuestra gama de

productos
e Planificar las ventas cruzadas
e Aprovechar los recursos y tecnologia de nuestra empresa
e Pre-calificar el cliente de nuestra base de clientes
e Objeciones en la venta cruzada
e Técnicas de cierre de la venta cruzada
e Dificultades en las ventas cruzadas

e Sistema de medicion y evaluacién de las ventas cruzadas

3.3.4. Presupuesto de la propuesta

Estrategia actividades Responsable

Presupuesto
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a. Contratar a un ingeniero de
sistema S/. 3000
Mejorar la b. Proponer una reunion con el
base de datos |gerente de marketing para proponer | Jefe de
de registro de |los campos de llenado de la base de | marketing
clientes datos de los clientes.
Recursos
propios
c. Comprar un software de base de
datos. S/. 10000
Tercerizar
actividades de | & C_:or_1tratar un call _ center
telemarketing especializado en telemarketing
para estrategia
de Jefe de S/. 10000
comunicacién marketing
para el b. Elaborar un speech de
lanzamiento de | comunicacion de nuevos servicios
nuevos S/. 1000
servicios
c. Lanzamiento de llamadas
S/. 1000
a. Contratar una consultora
especializada en temas de
Capacitar ala |comunicacion S/ 3000
fuerza de :
ventas en el b. Elaborar el cronograma de Jefe d RecUrsos
capacitacion. ele de :
tema de cross p marketing propios
selling o
ventas c. Organizar espacio de capacitacion ReCL_"SOS
cruzadas. propios
d. Organizar grupos de trabajo Recursos
propios
Total S/. 28000
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CAPITULO IV:
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones
La revision de los trabajos previos permite deducir que el marketing

relacional permite fidelizar a los clientes.

El 89% de los usuarios verifica un nivel medio en la variable lealtad de los
clientes de la empresa Selcom.t, debido a que los servicios que brinda la empresa
satisfacen las necesidades de los clientes, y porque la elasticidad de los precios de

la oferta no es cambiante con respecto a la oferta de valor de la empresa Selcom.t.

El 77% de los usuarios verifica un nivel alto en la variable marketing
relacional, debido a que la empresa Selcom.t mantiene actualizada la base de datos
de los clientes, comunica los lanzamientos de los servicios y ademas ofrece la

induccidén de sus nuevos servicios.

La propuesta de marketing relacional debe basarse en la construccion de
actividades de retencién de clientes, ventas cruzadas. La empresa Selcom.t debe
mejorar la propuesta de valor de sus servicios y capacitar a sus asesores de ventas

para recomendar servicios complementarios en las ventas de sus servicios.
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4.2. Recomendaciones
La gerencia de marketing de la empresa Selcom.t debe tener en cuenta que

las estrategias de marketing relacional permiten fidelizar a los clientes.

El gerente de producto debe fortalecer las caracteristicas de los servicios
con el fin de seguir satisfaciendo las necesidades del segmento de mercado,
ademas los niveles de precios deben permanecer iguales que la competencia con

el fin de mantener la retencion de clientes.
La gerencia de marketing debe mejorar las caracteristicas de la base de
datos de los clientes, con el fin de automatizar los procesos de actualizacion de los

datos de los clientes.

La gerencia de marketing debe capacitar a su fuerza de ventas con el fin de

recomendar productos complementarios a sus clientes.
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Matriz de consistencia

Técnica/

Problema Objetivos Hipotesis  Variable Dimensiones Indicadores ftems Escala
Instrumento
Objetivo general Base de datos 1
Identificar
Proponer el marketing clientes mas Registro de datos 2
relacional para fidelizar a rentables S
los clientes de la empresa Actualizacion de
Selcomt.t. en la provincia datos 3
de Jaén, 2018. o
¢De qué Retencién de  Actividades de
manera el El marketing clientes retencion 4
marketing Objetivos especificos relacional si Beneficios
reIaC|_onaI : permite Necesidades 6  Encuesta
permite Determinar el grado de fidelizar a
fidelizar a fidelidad que presentan los los clientes . Ventas
. ; Marketing d : . .
los clientes  clientes de la empresa de la . cruzadas - Cuestionario  Likert
ey relaciona Servicios
de la Selcomt.t. en la provincia  empresa complementarios .
empresa de Jaén, 2018. Selcomt.t. P
Selcomt.t. enla Comunicacion  Promociones 8
enla - rovincia de
I Identificar las bro de ofertas para Medios de
provincia de . Jaén. segmentos T
Jaén. 20187 caracteristicas que debe comunicacion 9
' " tener el marketing .
relacional para fidelizar a Reforzar Correos masivos 10
los clientes de la empresa decision de Promociones
Selcomt.t. en la provincia compra especiales 11
de Jaén, 2018. i
Inducir la Eventos 12
compra de
Elaborqr la propuesta de NUEVOS
marketing relacional para productos Prueba 13
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fidelizar a los clientes de la
empresa Selcomt.t. en la
provincia de Jaén, 2018.

Lealtad
del cliente

Propuesta de
valor de la
marca

Satisfaccion del
cliente

Elasticidad de
la oferta

Costo de
cambio de
proveedor

Confianza del
proveedor

Entorno digital

Nivel de oferta
principal

Nivel de
satisfaccion

Nivel de
elasticidad

Nivel de costo de
cambio

Nivel de confianza

Nivel de entorno
digital
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Encuesta
Cuestionario

Likert
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Cuestionario para medir la variable independiente

Estimado cliente

Por favor tbmese un momento para leer las siguientes preguntas y responda de
acuerdo a su percepcion. La informacion que proporcione en el cuestionario sera

mantenida en absoluta reserva.

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

TA

D

La empresa cuenta con una base de datos de clientes

La empresa registra sus datos

La empresa se preocupa por actualizar sus datos

La empresa se preocupa por retener a sus clientes

La empresa otorga beneficios a los clientes que tienen
compras repetitivas

La empresa conoce las necesidades de sus clientes

La empresa recomienda servicios complementarios a sus
clientes

La empresa promociona servicios hechos a la medida de
cada cliente

La empresa comunica a través de diversos medios sus
NUevos servicios

La empresa realiza envio de correos masivos para incentivar
la compra de ciertos productos

La empresa estimula la compra de servicios a través de
promociones especiales

La empresa invita a sus clientes al lanzamiento de sus
servicios

La empresa ofrece la prueba de sus nuevos servicios
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Cuestionario para medir la variable dependiente

Estimado cliente

Por favor tbmese un momento para leer las siguientes preguntas y responda de
acuerdo a su percepcion. La informacion que proporcione en el cuestionario sera

mantenida en absoluta reserva.

Totalmente de acuerdo (TA)
De acuerdo (A)
Indiferente 0]
En desacuerdo (D)
Totalmente en desacuerdo (TD)

TA

D

Los servicios que ofrece la empresa son de calidad

Los servicios que ofrece la empresa permiten satisfacer sus
necesidades de financiamiento

La empresa se preocupa por conocer las necesidades de sus
clientes.

Usted se encuentra satisfecho con el portafolio de servicios
gue ofrece la empresa

Usted se encuentra satisfecho con la calidad de servicio que
ofrece la empresa.

Volveria a adquirir los servicios de la empresa

En el mercado existen empresas que brindan los mismos
servicios

Los beneficios y caracteristicas de la empresa son unicos en
el mercado.

Es dificil encontrar una consultora de servicios en el mercado.

Cambiar de consultora de servicio, es costoso y genera sobre
costos de tiempo y administrativos

Los servicios de la empresa siempre tienen un buen resultado

Los servicios de la empresa cubren mis expectativas

La empresa utiliza canales digitales para comunicarse con
sus clientes.
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Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion.

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

José Focion Echeverria Jara

PROFESION

Licenciado en Administracion

ESPECIALIDAD

Investigacion y Marketing

EXPERIENCIA 28 afios
PROFESIONAL (EN

ANOS)

CARGO Docente

TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA SELCOM.T. EN LA PROVINCIA DE JAEN 2018

DATOS DEL TESISTA:

NOMBRE

Lozano Rivera Jorge Josehp

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVOS
DE LA INVESTIGACION

GENERAL:

Proponer el marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

ESPECIFICOS

Determinar el grado de fidelidad que
presentan los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.
Identificar las caracteristicas que debe tener
el marketing relacional para fidelizar a los
clientes de la empresa Selcomt.t. en la
provincia de Jaén, 2018.

Elaborar la propuesta de marketing
relacional para fidelizar a los clientes de la
empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén,
2018.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 25 reactivos y ha
sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio de
expertos que determinara la validez de
contenido serd sometido a prueba de piloto
para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
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serd aplicado a las unidades de andlisis de
esta investigacion.

TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa cuenta con una base de
datos de clientes
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa registra sus datos
TA (X) TD( )
La empresa se preocupa por | SUGERENCIAS:
actualizar sus datos
TA(X ) TD( )
La empresa se preocupa por retener a | SUGERENCIAS:
sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa otorga beneficios a los
clientes que tienen compras | SUGERENCIAS
repetitivas :
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa conoce las necesidades
de sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa recomienda servicios | SUGERENCIAS:
complementarios a sus clientes
TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa promociona servicios
hechos a la medida de cada cliente
TA( X) TD( )
La empresa comunica a través de | SUGERENCIAS:
diversos medios sus nuevos servicios
TA( X) TD( )
La empresa realiza envio de correos
masivos para incentivar la compra de | SUGERENCIAS:
ciertos productos
TA( X) TD( )
La empresa estimula la compra de
servicios a través de promociones | SUGERENCIAS:

especiales
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TA( X) TD(
SUGERENCIAS:
La empresa invita a sus clientes al
lanzamiento de sus servicios
TA( X) TD(
La empresa ofrece la prueba de sus | SUGERENCIAS:
NUEevos Servicios
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa SUGERENCIAS:
son de calidad
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa
permiten satisfacer sus necesidades | SUGERENCIAS:
de financiamiento
TA( X) TD(
La empresa se preocupa por conocer .
las necesidades de sus clientes. SUGERENCIAS:
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con el
portafolio de servicios que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con la
calidad de servicio que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa.
TA( X) TD(
Volveria a adquirir los servicios de la SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
_ Enel mercado emsten empresas que SUGERENCIAS:
brindan los mismos servicios
TA( X) TD(
Los benef|C|o§ y caracteristicas de la SUGERENCIAS:
empresa son unicos en el mercado.
Es dificil encontrar una consultorade | TA( X) TD(

servicios en el mercado.
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SUGERENCIAS:

Cambiar de consultora de servicio, es
costoso y genera sobre costos de | SUGERENCIAS:

tiempo y administrativos

TA( X)

TD( )

Los servicios de la empresa siempre

tienen un buen resultado

TA ( X)

SUGERENCIAS:

TD( )

Los servicios de la empresa cubren mis

expectativas

TA ( X)

SUGERENCIAS:

TD( )

1. PROMEDIO

OBTENIDO: | N° TA 25N°TD

2. COMENTARIO GENERALES: EI

instrumento es fiable

3. OBSERVACIONES:

observaciones

Sin

Atentamente;
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Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Mg. SORIA PAIMA, Luis Enrique

PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD | MARKETING

EXPERIENCIA | 25 ANOS

PROFESIONAL

(EN ANOS)

CARGO Coord. Programa Estudios Administracion

de Empresas.

TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA SELCOM.T. EN LA PROVINCIA DE JAEN 2018

DATOS DEL TESISTA:

NOMBRE

Lozano Rivera Jorge Josehp

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVOS

DE LA INVESTIGACION

GENERAL:

Proponer el marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

ESPECIFICOS

Determinar el grado de fidelidad que
presentan los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.
Identificar las caracteristicas que debe tener
el marketing relacional para fidelizar a los
clientes de la empresa Selcomtt. en la
provincia de Jaén, 2018.

Elaborar la propuesta de marketing
relacional para fidelizar a los clientes de la
empresa Selcomt.t. en la provincia de Jaén,
2018.

El instrumento consta de 25 reactivos y ha
sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio de
expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de piloto
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DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
seré aplicado a las unidades de andlisis de
esta investigacion.

TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa cuenta con una base de
datos de clientes
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa registra sus datos
TA (X) TD( )
La empresa se preocupa por | SUGERENCIAS:
actualizar sus datos
TA(X ) TD( )
La empresa se preocupa por retener a | SUGERENCIAS:
sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa otorga beneficios a los
clientes que tienen compras | SUGERENCIAS
repetitivas :
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa conoce las necesidades
de sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa recomienda servicios | SUGERENCIAS:
complementarios a sus clientes
TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa promociona servicios
hechos a la medida de cada cliente
TA( X) TD( )
La empresa comunica a través de | SUGERENCIAS:
diversos medios sus nuevos servicios
TA( X) TD( )
La empresa realiza envio de correos
masivos para incentivar la compra de | SUGERENCIAS:
ciertos productos
La empresa estimula la compra de | TA( X) TD( )

servicios a través de promociones
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especiales

SUGERENCIAS:

TA( X) TD(
SUGERENCIAS:
La empresa invita a sus clientes al
lanzamiento de sus servicios
TA( X) TD(
La empresa ofrece la prueba de sus | SUGERENCIAS:
NUevos servicios
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa SUGERENCIAS:
son de calidad
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa
permiten satisfacer sus necesidades | SUGERENCIAS:
de financiamiento
TA( X) TD(
La empresa se preocupa por conocer SUGERENCIAS:
las necesidades de sus clientes.
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con el
portafolio de servicios que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con la
calidad de servicio que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa.
TA( X) TD(
Volveria a adquirir los servicios de la SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
_ Enel mercgdo existen empresas que SUGERENCIAS:
brindan los mismos servicios
TA( X) TD(
Los beneficios y caracteristicas de la SUGERENCIAS:

empresa son unicos en el mercado.
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TA( X) TD( )
E.s 'dIfICI| encontrar una consultora de SUGERENCIAS:
servicios en el mercado.
TA( X) TD( )
Cambiar de consultora de servicio, es
costoso y genera sobre costos de | SUGERENCIAS:
tiempo y administrativos
TA( X) TD( )
Los servicios de la empresa siempre .
tienen un buen resultado SUGERENCIAS:
TA( X) TD( )
Los servicios de la empresa cubren mis SUGERENCIAS:
expectativas
4. PROMEDIO
OBTENIDO: N® TA 25 N°
TD
5. COMENTARIO GENERALES: EI
instrumento es fiable
6. OBSERVACIONES: Sin
observaciones
Atentamente;
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Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS
PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD MARKETING
EXPERIENCIA 10 ANOS
PROFESIONAL (EN
AROS)
CARGO DOCENTE

TITULO DE LA INVESTIGACION
MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA SELCOM.T. EN LA PROVINCIA DE JAEN 2018

DATOS DEL TESISTA:

NOMBRE Lozano Rivera Jorge Josehp
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario

GENERAL:

Proponer el marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

DE LA INVESTIGACION Determinar el grado de fidelidad que
presentan los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.
Identificar las caracteristicas que debe tener
el marketing relacional para fidelizar a los
clientes de la empresa Selcomtt. en la
provincia de Jaén, 2018.

Elaborar la propuesta de marketing relacional
para fidelizar a los clientes de la empresa
Selcomt.t. en la provincia de Jaén, 2018.

El instrumento consta de 25 reactivos y ha
sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio de
expertos que determinara la validez de
DETALLE DE LOS ITEMS DEL | contenido sera sometido a prueba de piloto
INSTRUMENTO para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
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serd aplicado a las unidades de andlisis de
esta investigacion.

TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa cuenta con una base de
datos de clientes
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa registra sus datos
TA (X) TD( )
La empresa se preocupa por | SUGERENCIAS:
actualizar sus datos
TA(X ) TD( )
La empresa se preocupa por retener a | SUGERENCIAS:
sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa otorga beneficios a los
clientes que tienen compras | SUGERENCIAS
repetitivas :
TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa conoce las necesidades
de sus clientes
TA(X) TD( )
La empresa recomienda servicios | SUGERENCIAS:
complementarios a sus clientes
TA( X) TD( )
SUGERENCIAS:
La empresa promociona servicios
hechos a la medida de cada cliente
TA( X) TD( )
La empresa comunica a través de | SUGERENCIAS:
diversos medios sus nuevos servicios
TA( X) TD( )
La empresa realiza envio de correos
masivos para incentivar la compra de | SUGERENCIAS:
ciertos productos
TA( X) TD( )
La empresa estimula la compra de
servicios a través de promociones | SUGERENCIAS:

especiales
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TA( X) TD(
SUGERENCIAS:
La empresa invita a sus clientes al
lanzamiento de sus servicios
TA( X) TD(
La empresa ofrece la prueba de sus | SUGERENCIAS:
NUEevos Servicios
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa SUGERENCIAS:
son de calidad
TA( X) TD(
Los servicios que ofrece la empresa
permiten satisfacer sus necesidades | SUGERENCIAS:
de financiamiento
TA( X) TD(
La empresa se preocupa por conocer .
las necesidades de sus clientes. SUGERENCIAS:
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con el
portafolio de servicios que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
Usted se encuentra satisfecho con la
calidad de servicio que ofrece la | SUGERENCIAS:
empresa.
TA( X) TD(
Volveria a adquirir los servicios de la SUGERENCIAS:
empresa
TA( X) TD(
_ Enel mercado emsten empresas que SUGERENCIAS:
brindan los mismos servicios
TA( X) TD(
Los benef|C|o§ y caracteristicas de la SUGERENCIAS:
empresa son unicos en el mercado.
Es dificil encontrar una consultorade | TA( X) TD(

servicios en el mercado.
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SUGERENCIAS:

TA( X) TD( )
Cambiar de consultora de servicio, es
costoso y genera sobre costos de | SUGERENCIAS:
tiempo y administrativos
TA( X) TD( )
L'os servicios de la empresa siempre SUGERENCIAS:
tienen un buen resultado
TA( X) TD( )
Los servicios de la empresa cubren mis SUGERENCIAS:
expectativas
7. PROMEDIO
OBTENIDO: | N° TA 25N°TD
8. COMENTARIO GENERALES: El
instrumento es fiable
9. OBSERVACIONES: Sin
observaciones
T < B S ‘.'//»"‘ ~
A ¥ /7“/‘/1!’/."’.’ / ’I'v‘j‘/”.”’v

Mg. Carla Arleen Anastacio Vallejos
DNI N* 43837619
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Elaboracién : Proyectos Electromecanicos y Civiles.

Ejecucién  : Obras Electromecénicas y obras Civiles.

Fabricacion :  Tableros electricos, avtomatizacion y transferencia automatica,
Para Rayos y Puesta a Tierra.

Instalaciones ;  Eléctricas, Industriales, Domiciliarias, cableado estructurado.

SELCE 47
© RPN . ‘ Distribuidor : Camaras de Video vigilancia y Alarmas.
4 Asesoria  : Consultoria, supervision en Obras de Ingenierfa.

INGENIEROS - CONTRATISTAS - GENERALES Suministros : Venta de materiales eléctricos y para abras civiles.
SERVICIOS ELECTRICOS - OBRAS - PROYECTOS Otros Afines

EMPRESA DE SERVICIOS EN OBRAS CIVILES - ELECTROMECANICAS
TELECOMUNICACGCIONES - CONSULTORIAS - SUPERVISIONES - OTROS AFINES

Consentimiento.

Jaén 25 de noviembre del 2019

Estimada Sefiora:

Mg. Janet Cubas

Directora de Escuela Profesional de Adminisiracion.
Facultad de Ciencias Empresariales

Universidad Sefor de Sipan.

‘Presente. -

Por medio de la presente hacemos constar que Lozano Rivera Jorge
Josehp estudiante de su prestigiosa casa de estudios, tiene las autorizaciones
correspondientes para redlizar la investigacién tituioda: MARKETING

RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
SELCOM.T. EN LA PROVINCIA DE JAEN.2018.

Se expide el presente documento para los fines que el usuario crea
pertinente

Atentamente;

Direccidn: San Martin # 1242- Jaén Email: gsemop.jic@hotmail.com Telf: 076432451- Cel:976923043

85



[S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 0171-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 11 de marzo de 2019

VISTO!

EloﬂdoN'OWO-ZOWFACEM—DA»USSum11m19.pm¢mopuhumahw¢o
MWMydmldoauM«nFAC&Mmltht&mwama
tesis, y.

CONSIDERANDO:

Qm.bmmhﬂnmmmwmwymah?mamwmh
uss;yaqmamm«ummwwmmuwmmam-mm
de la socledad, con especial énfasis en la realidad nacional

m.uwumwm.ummummwww.
relevancia social, utiidad tedrica y/o prictica en el ambito empresarial.

Ouo.lemquM“MyTW&mathm.med
titulo del tratajo de investigacion: Tesis, por parte del comité de de la escuela profesional; ése
mmm.ndmm«wamw«u acultad, a cargo del coordinacora de
mwmahumwm«nsmamwu.

%mmabmswymm«MMMynmmmmyw
entes,

SE RESUELVE
W:mmmmam«mmahw«mm
mwwummmv.-mummmuocmemmew
semestre académico 2018-11, segin cuadro adjunto

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

ADMISION E INFORMES
074 431610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. S, carretera a Pimentel
Chiclayo, Pert



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N* 0171.FACEM-USS-2019

FIDELIZACION EMPRESA
SELCOM.T. EN LA PROVINCIA DE JAEN, 2018

W | APELLIDOS y NOMBRES TFitulo del proyecto da investigacien | Linea de
i LEJANDRIA ALEJANDRIA,
MARILU ARMANDINA GESTION DE TALENTO HUMANO Y LA Talento Humano y
SATISFACCION DE LOS CUENTES DE LA Comportamiento
EMPRESA DE TRANSPORTES MOVIL TOURS Organizacional
S A REGION AMAZONAS, 2018.
2 ALVERCA GARGIA YERLI | GESTION DE TALENTO HUMANO Y Talento Humano y
HERMELINDA DESEMPERO LABORAL DE LA Comportamiento
MUNICIPALIDAD DE SAN IGNACIO - 2018 Organizacional
3 Marketing
JEFFREY PARA FIDELIZAR A LOS CUIENTES DE LA
EMPRESA “BARRA LIBRE DISCOTEK" SAN
IGNACIO - CAJAMARCA 2018,
4 CALDERON OJEDA, EOWIN | ARA Marketng
EUCLIDES MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA *LA RIVERA" DE LA PROVINCIA DE
SAN IGNACIO 2018
"PLAN DE EXPORTAGION PARA LA Marketng
ROSARIO INTERNACIONALIZACION DEL CHOCOLATE
SAN FRANCISCO SA.C. SAN IGNACIO, 2018
[} Marketng
JOSE OSCAR DELA
COOPERATIVA CAFETALERA "GALLITO DE
m,mmwwm
7 ISELLA ARA Aucitoria fnanzas y proyecto
BETTY DISMINUIR LA LA de inversién.
FINANCIERA EFECTIVA- JAEN, 2018
L] LUMBA, MATILDE YLA Gestién y compettividad
LLIBETH ADMINISTRACION DE LAS MYPE DEL SECTOR
TURISMO DE JAEN - CAJAMARCA
] TAVAN GUERRERD. JOSE | PLAN DE MARKETING PARA NEJORAREL | Marketing
CHRISTIAN ENTO DE CAFETERIAS LIMA
COFFEE- JAEN, 2018
10 LOZANO RIVERA, JORGE P, MEJORAR LA | Marketing.
JOSEHP DEL CLIENTE ENLA

B8 a s

s St}

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
U N*0171.FACEM-U 19

RWWODEMWM!OOOGI

T VA TN SAIDE B SALES PARAWEIORAR | Talerio Furmara ¥
EL CLIMA LABORAL DE LA GERENCIA DE Comportamiento

R EARRENTOS DENE— EL DL ERTE NG Y B0 WP ENCAENEL | Teloris Fomanay
DESEMPENO LABORAL DE LOS COLABORADORES Cemportamiento
DE LA EMPRESA MULTIVENTAS JOSECITOEIRL - COrganizacional
1
16| PEREZ VASQUEZ. ESMIT L OS5 YLOS Talermo humano y
CARGOS OCUPADOS POR LOS TRABAJADORES
LA MUNICIPALIDAD organizacional
17 PINTADO GONZAGA, KEVIN mw%i%’m"ma Talento Humano y
JEFERSON LABORAL PERSONAL DE Comportamiento
OOOP!MYNADEWMCILWLES Organizacional

= - e BITALY SUTEACION EN EL e
POSICIONAMIENTO DE LAS PYMES COMERCIALES

mu%ggwgg
19 RAFAEL PAZ, CRISTOPHER LA MOTIV/ ESTRATE ARA Talento Humano y
ROGER LEJORAR EL DESEMPERO LABORAL EN LA Comportamiento
ESTACION DE SERVICIOS MAX PETROLL SR.L - Organizacional.
20 | RAMON FLORES, MARITA | LACUL Talonto Humano y
ELENA OONELVOGSMMLMORALDELOO Comportamiento
TRABAJADORES DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL | Organizacional.

PR STA ELVI : 3
ELIAS usumooe uocmoeumvuw
@ ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS
Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd



[SS | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 10 de Abril del 2023

Seiiores.

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Lozano Rivera Jorge Josehp con DNI 45311306.
En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:

MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA SELCOM.T EN LA PROVINCIA DE JAEN 2018.

presentado y aprobado en el afio 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracién, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico
Profesional de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo al
Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo
de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al
mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado,
a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

» Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

» Se permite la consulta, reproducciéon parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliogréfica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esté en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE FIRMA
IDENTIDAD

LOZANO RIVERA JORGE JOSEHP 45311306
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Aplicacion del cuestionario

Figura 15: Recoleccion de informacion

Aplicacion del cuestionario

Figura 16: Recoleccion de informacion
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Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

MARKETING RELACIONAL PARA MEJOR Jorge Josehp Lozano Rivera
AR LA FIDELIZACION DEL CLIENTEEN L

A EMPRESA SELCOM.T. EN LA PROVINC

|

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
10591 Words 55983 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO

54 Pages 319.4KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 17, 2023 9:53 PM GMT-5 May 17, 2023 9:54 PM GMT-5

® 21% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base d

» 19% Base de datos de Internet » 2% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr
+ 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico » Material citado

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucidn N® 0171-FACEM-USS5-2019, presentado por el Bachiller, Jorge
Josehp Lozano Rivera, con su tesis Titulada: MARKETING RELACIONAL PARA
MEJORAR LA FICELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA SELCOM.T. EN LA
PROVINCIA DE JAEN 2018.

Se deja constancia que la investigacidon antes indicada tiene un indice de similitud del
21% vwerificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N® 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 17 de mayo del 2023

=i
N\ e\

Dr. A\Sraham juafﬁfa Yovera

DMI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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