[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

TESIS

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA ELYGRAF
IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE SAN
IGNACIO - 2018

PARA OPTAR TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA
EN ADMINISTRACION

Autor (es):
Bach. Salazar Adrianzén Katherine Naomi
https://orcid.org/0000-0001-5133-341X

Asesor:
Dr. Merino Nuifez Mirko
ORCID: 0000-0002-8820-6382

Linea de Investigacion:
Gestion Empresarial y Emprendimiento

Pimentel — Peru
2021


https://orcid.org/

Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa

Elygraf Impresiones de la Provincia de San Ignacio — 2018

Asesor (a):

Presidente (a):

Secretario (a):

Vocal (a):

Dr. Merino Nufiez Mirko

Nombre Completo Firma

Dr. Urbina Cardenas Max Fernando

Nombre Completo Firma

Mg. Silva Gonzales Liset Sugeily

Nombre Completo Firma

Mg. Mory Guarnizo Sandra

Nombre Completo Firma



Dedicatoria

Primeramente, la presente Tesis esta dedicada
DIOS, ya que gracias a él me ha permitido concluir

satisfactoriamente mi carrera profesional.

A mi madre Paula, mi abuelita Eusebia por el
apoyo incondicional que siempre me brindan para
poder salir adelante, porque siempre estuvieron a mi
lado para brindarme su carifio y sus consejos y hacer
de mi una mejor persona cada dia y demostrarles que

vali6 la pena todo lo sacrificado.

A mis hermanos, por sus palabras y compafiia
brindada y a todas aquellas personas que de una u
otra manera han contribuido para el logro de mis

objetivos planteados.

Todo lo que soy hoy en dia es gracias a ellos

gue me permitieron cumplir con uno de mis suefos.

Bach. Salazar Adrianzén Katherine Naomi



Agradecimiento

Agradezco a la Universidad Sefior de Sipan por
permitirme ser parte de su casa de estudios y poder
formarme profesionalmente en este mundo competitivo,
a mis docentes que formaron parte durante todo este
tiempo de estudios para concluir con mi carrera
brindandome sus conocimientos y su apoyo para salir

adelante

Agradezco también a mi Asesor de Tesis Dra.
Emma Verdnica Farrofian Ramos por brindarme sus
ensefianzas para poder lograr este gran paso en mi
vida y la paciencia que tuvo para guiarme durante este

proceso del desarrollo de mi Tesis.

Y para finalizar agradezco a todos mis
compafieros que formaron parte durante todo este
tiempo, con ganas, entusiasmo, compafierismo y el
apoyo brindado con todos y lograr un suefio mas de

cada uno.

Bach. Salazar Adrianzén Katherine Naomi



RESUMEN

La presente investigacion se realizo en la provincia de San Ighacio departamento
de Cajamarca en la Empresa Elygraf Impresiones - 2018”, las variables utilizadas
fueron Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes, la presente investigacion
tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las estrategias de
Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes en la empresa Elygraf
Impresiones. La investigacion realizada de tipo descriptivo, porque describe una
realidad, con un tipo de disefio no experimental cuantitativa. La recoleccién de
datos se hizo a través de la encuesta, con un total de muestra de 75 personas lo
cual se aplico 70 encuestas a clientes y 5 encuestas a los colaboradores de la
misma empresa, posteriormente se procesaron los datos obtenidos, se analizaron
y se expresaron a través de tablas y gréficos. La hipotesis planteada en la
presente investigacion fue el si existe una relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Elygraf Impresiones. Concluyéndose
gue mediante el coeficiente de Rho de Spearman se identificé una correlacion
bilateral de r=0,671, lo que afirma que hay un nivel de correlacién
significativamente positiva entre ambas variables, y se obtuvo un nivel de Sig.
bilateral 0,000 <0,05, por ende, se acepto la hipbtesis alterna y se rechazé la nula,
manifestando que existe una relacidon positiva entre el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes, ello es sustentada en el cruce de tablas donde se
identific6 que el marketing relacional se relaciona de manera regular en la

fidelizacién con un 61,0%.

Palabras claves: Marketing Relacional, Fidelizacién, Relacion, Clientes.



ABSTRACT

The present investigation was carried out in the province of San Ignacio,
department of Cajamarca in the Elygraf Impresiones Company - 2018”, the
variables were used Relationship Marketing and Customer Loyalty, the present
investigation had as a general objective to determine the relationship between the
Relationship Marketing strategies and Customer Loyalty in the company Elygraf
Impresiones. The research carried out of a descriptive type, because it describes a
reality, with a type of quantitative non-experimental design. Data collection was
done through the survey, with a total sample of 75 people, which applied 70
surveys to customers and 5 surveys to employees of the same company, later the
data obtained was processed, analyzed and expressed through tables and graphs.
The hypothesis raised in the present investigation was that if there is a relationship
marketing relationship, the customer loyalty of the company Elygraf Impresiones
will be achieved.It was concluded that by means of Spearman's Rho coefficient, a
bilateral correlation of r=0.671 was identified, which affirms that there is a
significantly positive level of correlation between both variables, and a level of Sig.
0.000 <0.05, therefore, the alternative hypothesis was accepted and the null
hypothesis was rejected, stating that there is a positive relationship between
relationship marketing and customer loyalty, which is supported by the crossing of
tables where it was identified that relationship marketing is regularly related to
loyalty with 61.0%.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Relationship, Clients.
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I. INTRODUCCION

Actualmente se vive en una era de relaciones, donde ofrecer un producto y/o
servicio no es suficiente, por lo que es preciso tener buenas relaciones con los
clientes, ya que solo conquistandolos en cada etapa de venta sera posible crear
una relacion de confianza y con ello fidelizarlos, donde los clientes sabran que
pueden confiar en el negocio, cada vez que lo requiera, por ello relacionarse con

los clientes es la mejor forma para crear una relacién duradera y solida.

Por tal motivo el propdésito principal de marketing relacional es mantener un
contacto frecuente con los clientes, brindandoles informacion, contenido, ayuda y
dar respuestas a las interrogantes y dudas que tengan, por ende, al estar siempre
en la vida de los clientes se logra crear una relacion viable a un plazo largo,
haciendo que el producto y/o servicio se quede en la mente del consumidor y

gracias a ello se fidelicen.

Ademas, la fidelizacién se conoce como el proceso de desarrollar una positiva
relacion entre los clientes y negocio, para que de esa manera puedan regresar a
volver a adquirir los productos o emplear los servicios, por lo que un cliente leal
con el negocio, desarrollara una relacion de confianza, y poco a poco va a

necesitar indispensablemente de sus productos y/o servicios.

Por ello la estructura, del presente estudio estd compuesto por IV capitulos que se

explicaran brevemente:

El capitulo | se indico6 la realidad problematica de la empresa Elygraf impresiones
de la provincia de San Ignacio y problemas a nivel internacionales y nacionales;
trabajos previos a nivel internacional, nacional y local, las teorias relacionadas al
tema para la variable marketing relacional y fidelizacion de los clientes, con sus
respectivas dimensiones. También se construyeron el problema general, se
determind el objetivo general y especificos; como también la hipotesis y la
justificacion.

En el capitulo 1l se demostrod el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y
muestra; las variables de estudio, ademas la operacionalizacién de las variables
donde se detallaron las dimensiones, indicadores, items, se fijaron las técnicas e

instrumentos de recoleccion de los datos, validez y confiabilidad. De la misma
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manera se detall6 los procedimientos de andlisis de resultados, los aspectos

éticos y los criterios de rigor cientifico.

En el capitulo Ill se expresaron resultados mediante graficos y las tablas, las
cuales se realizaron en el software SPSS, luego se discutieron los resultados, y

fueron comparados con los trabajos previos.

Y por ultimo en el capitulo IV se instituyeron las conclusiones y recomendaciones

del trabajo de investigacion.
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1.1. Realidad Problemaética.

El marketing relacional es considerado como el tipo de marketing que
permite establecer relaciones duraderas y cercanas con cada cliente, ya sea
manteniendo el contacto constante, ofreciéndoles la ayuda necesaria de alguna
informacion y de este modo poder responder a sus preguntas, logrando que tanto
el negocio como el mismo cliente logre obtener los beneficios mejores de una
relacion para un posterior futuro. Esto nos va a permitir a la empresa incrementar

la rentabilidad de los clientes en el tiempo.

La fidelizacidn con los clientes es un significado del marketing el cual escoge
la lealtad de un cliente ya sea a una marca, producto o servicio que compra de
manera continua o constante. Para la empresa va permitir lograr una relacion
estable y duradera con el cliente y asi mismo brindarle la debida satisfaccion que

busca.

Analizando el &mbito internacional, Burbano, Velastegui, Villamarin, y Novillo
(2018), afirman que el marketing viene evolucionando cada vez con la flexibilidad
que necesitan las empresas de Ecuador, a tal punto que en el trascurso del
tiempo se viene innovando constantemente, dando origen al marketing relacional,
entendido como la relacion que tiene que existir entre el negocio y el cliente, con
el fin de lograr fidelizarlo con la marca. Para lograr ello el negocio tiene que
brindar una atencion personalizada, generando confianza en el cliente para que
se sienta satisfecho con el producto o servicio y de esa manera pueda

mantenerse una duradera relacion (p. 11).

Por su parte, Choca, Lépez, y Freire (2019), menciona que es importante
hacer sentir especial a los clientes, por ende, el éxito del marketing relacional
muchas veces depende del beneficio que se busque para el negocio ecuatoriano,
para ello, se debe brindar confianza entre empresa — cliente, para hacerlos sentir
satisfechos, manteniendo una buena comunicacion con el fin de incrementar su
fidelizacion. Asimismo, se debe crear una relacidon constante y continua con los
consumidores, orientdndolos a crear y fomentar una conexion vy filiacion solida (p.
9).

De la misma manera, hoy en dia mantener fidelizados a los consumidores de
los negocios en Ecuador, es una premisa que se tiene que poner énfasis desde el
15



punto de vista del marketing, buscando satisfacer cada necesidad, gusto y
preferencia de los usuarios, ya que es evidente que es dificil para las empresas
ser Unicas en el mercado, debido a que esta claro que la participacién de cada
empresa juega un papel de vital importancia, por ende deben mejorar sus
servicios para mantener a sus consumidores fidelizados y atraer nuevos, (Leon,
Rodriguez, y Freire, 2018, p. 10).

Analizando el ambito nacional se observa hoy en dia las empresas se han
dado cuenta sobre la relacién con los usuarios, donde la exigente demanda y la
competencia ha despertado el interés de adoptar el marketing relacional como
medio de solucion. Asimismo, las empresas peruanas no son ajenas al panorama
ya que sus usuarios muestran una inestable actitud en sus decisiones, a falta de
buenas relaciones entre empresa-cliente, y poca importancia a ello, (Pacori, 2020,
p. 7).

Linares y Pozzo (2018), afirman que muchas pequefas, micro y medianas
empresas, desconocen lo importante y el nivel de efectividad de la social media,
por ello no la emplean de manera eficaz para establecer una positiva relacion con
sus usuarios. Sin embargo, los negocios deberian formular y aplicar las redes
sociales como estrategias de marketing relacional, ya que ello les favoreceria
debido a su bajo y nulo costo; y con ello poder mantener una mejor y buena

relacion con sus clientes, logrando fidelizarlos (p. 15).

Analizando el ambito local la empresa ELYGRAF IMPRESIONES que se
encuentra ubicada en la provincia de San Ignacio departamento de Cajamarca en
el Jr. San José N° 136, por lo cual dicha investigacion lo llevo a cabo viendo la
necesidad que tiene esta empresa para lograr una mejor relaciéon con sus clientes
y por ende mantener los mismos para seguir permanentes en el mercado local,

por se ha logrado encontrara algunos problemas dentro de la misma empresa:

++ Deficiente comunicacién con los clientes
++ Personal no capacitado para la atencion al cliente

+ La empresa no entrega los trabajos en el tiempo pactado

Las consecuencias que generan respecto al primer problema, es que la
empresa al mantener una mala comunicacion con sus clientes ha generado que
los mismos ya no sigan prestando de sus servicios; respecto al segundo problema

16



la empresa al no contar con el personal idéneo ha conllevado a que sus clientes
sientan incomodidad y posiblemente llegando a perder muchos de ellos y por
ultimo al no entregar los trabajos a tiempo la empresa no puede captar, retener ni

fidelizar a sus clientes por no cumplir con el compromiso pactado con el cliente.
1.2. Trabajos Previos.
A Nivel Internacional

Ramirez (2021) En Riobamba — Ecuador, en su investigacién planteé como
proposito determinar de qué forma el marketing relacional incide en la fidelizacién
de los clientes que adquieren sus productos en la panaderia Londres de la ciudad
de Riobamba, provincia de Chimborazo, utilizando un enfoque cuantitativo de tipo
descriptiva- correlacional, con un disefio no experimental-transversal, donde se
enfocé a una poblacion de 10 colaboradores encargados en ventas y a 560
clientes, utilizando una muestra de 228 segun formula determinada, a los que se
les aplico como técnica una encuesta, entrevista y como instrumento un
cuestionario y una guia de entrevista, teniendo como resultados que un 71,49%
de los encuestados manifiestan que no estan de acuerdo con los precios de los
productos debido a la calidad es baja, ademas un 54,39% no recibe ningun tipo
de promocion por parte de la empresa. concluyendo que la mayoria de
consumidores se encuentren inconformes, puesto que la panaderia no emplea
estrategias que permitan captar y retener a los clientes; por lo que el marketing
relacional incide directamente en la fidelizacion de clientes de la panaderia, ya
gue, permite conocer las necesidades reales de los clientes y desarrollar
estrategias que ayuden a satisfacer las mismas, de esta forma los clientes se

sienten identificados con la marca (p. 15).

Zuia (2019) En Guayaquil — Ecuador, en su investigacion planteé como
propésito analizar la importancia del marketing relacional enfocado a la atencion y
su influencia en la fidelidad a través de pruebas de diferencia de medias para
determinar si sus estrategias de marketing relacional impactan de forma positiva
en la fidelidad de los clientes de la empresa Torres & Torres. Para su desarrollo
se empled un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo- correlacional, con disefio
no experimental-transversal, con una poblacion de 432 clientes, de los cuales se

obtuvo una muestra de 204 a los que se les aplico como técnica de releccién de
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datos una encuesta y un cuestionario como instrumento, donde se obtuvo que un
55.6% de los clientes no acude el servicio post venta, un 93.5% indican que se
encuentran en un rango de 0 a 10 en 7 con respecto a sus tramites anuales que
realizan dentro de la empresa, donde se concluyé que las estrategias de
marketing relacional utilizado tienen influencia en la fidelidad de sus clientes, por
ello es de suma importancia que la empresa conozca las caracteristicas de los
clientes, saber qué es lo que busca y qué espera recibir el cliente, qué atributo
valora més, su comportamiento en el mercado y demas informacién esencial para
determinar las tacticas de marketing relacional a aplicarse y con ello se logre

fidelizar a los clientes (p. 111).

Almeida (2018) En Guayaquil — Ecuador, en su investigacion plante6 como
propdsito desarrollar un plan estratégico orientado al Marketing Relacional que
conlleve y motive a la fidelizacion de clientes para la empresa Ecuamerican S.A.
de la ciudad de Guayaquil. Teniendo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-
correlacional, con disefio no experimental-transversal, enfocandose a una
muestra de 32 clientes a los que se les aplico como técnica una encuesta y como
instrumento un cuestionario donde se obtuvo que el 56% se realizan chequeos
médicos una vez por afio, asimismo un 91% afirmaron no sentirse tan de acuerdo
con la satisfaccion del servicio puesto que el trato dentro de la empresa es
regular. Ademas, se concluyé que en la empresa no se estdn empleando de
manera eficaz las estrategias de marketing relacional, ya que segun afirmaciones
por los encuestados suelen regresar a sus chequeos después de un bastante
tiempo lo que evidencio una inadecuada gestion de las estrategias de marketing

relacional (p. 95).

Bastidas y Sandoval (2017) Latacunga — Ecuador, en su investigacion
planteo como propdsito principal disefiar estrategias de marketing relacional que
permitan mejorar la fidelizacion de los clientes y socios de las Cooperativas de
Ahorro y Crédito del segmento 5 del Canton Latacunga. Empleando una
investigacion de tipo exploratoria, descriptiva y correccional, con una muestra de
383 clientes y socios. Llegando a la conclusién que el punto importante del
marketing relacional es poder establecer interacciones con los clientes

manteniendo un contacto frecuente a través de actividades, con la finalidad de
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generar rentables relaciones. Ademas, se encontrd que el factor fundamental para
tener clientes fieles es entregar incentivos y brindar mejoras en los servicios de
atencion que permita la construccion y mantenimiento de relaciones rentables y
duraderas con los usuarios, por ende la Cooperativa llevara a cabo las diferentes
destrezas para incrementar la fidelizacién de los consumidores y de esta manera
mantenerse fuerte en el mercado, para lo cual se vera plasmado en la satisfaccion
de las necesidades e intereses de los clientes. Con el fin de lograr que la

cooperativa pueda crecer y enfrentarse en el mundo competitivo (p. 11).

Vinces y Roldan (2017) En Guayaquil — Ecuador, en su investigacion plante6
como proposito conocer los factores que permitan aplicar el marketing relacional
para el consultorio Veterinario mascota Alegre y asi fortalecer la fidelizacion de
cliente y aumentar la participacion dentro del mercado. Para su desarrollo
respectivo manejo un enfoque de investigacion cuantitativo, tipo descriptivo -
correlacional, con su disefio no experimental de corte transversal, con una
poblacion de 1 050 826 clientes del sector norte parroquia Tarqui — Guayaquil, y
como muestra se tomé 384 clientes a los que se les aplic6 como técnica de
recoleccion de informacién una encuesta y un cuestionario como instrumento
donde los resultados fueron que los servicios mas utilizados en la mascota son las
vacunas con un 77.6%, pues la preferencia es por el servicio veterinario de
Mascota Alegre, ademas se concluy6 que la veterinaria no aplica estrategias de
marketing relacional, ya que no tienen tanto conocimiento de ello, asimismo
sugieren que se implemente el servicio de hospitalizacion para tener una mascota

mejor cuidado (p. 20).
A Nivel Nacional

Ataypoma (2020) Huancayo, en su investigacion planteé como propdésito
identificar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo — 2019. Para su desarrollo empled
un enfoque de investigacion cuantitativo, con un disefio no experimental —
transversal de tipo descriptivo correlacional, con una poblacién de 4,506 clientes,
y tomando una muestra de 353 a quienes se les aplico una encuesta como
técnica y un cuestionario de instrumento; dando como resultados que el 36.83%

indicaron que algunas veces se preocupan por fidelizar a sus clientes, sin
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embargo un 4.82% de clientes afirma que la empresa nunca ha ejecutado
estrategias de marketing relacional, por lo que se concluyd que el marketing
relacional se relaciona directamente y significativamente con la fidelizacion,
teniendo un coeficiente de Rho de Spearman de 0,535, lo que ayudo a afirmar
dicha relacién y con un nivel de significancia de P-valor de 0,01, con unat de
student de 11.86387805 superior a la t de tabla de 1.96 (p. 52).

Rojas (2018) Huancavelica, en su investigacion plante6 como propdsito
determinar la correlacion de la estrategia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes en la Empresa TECMEDICAL LAB SYSTEM SAC de la
ciudad de Huancavelica al afio 2017. Para su desarrollo se utilizé6 un enfoque de
investigacion cuantitativa, de tipo descriptiva - correlacional, con disefio no
experimental — transversal, con 32 colaboradores como poblacién a quienes se
les aplico una encuesta como técnica para recolectar datos, teniendo como
resultados que el 21,9% tienen la percepcion que la estrategia del marketing
relacional es inadecuada y en cuanto a la fidelizacion de los clientes un 9,4%
consideran que es bajo; de esta manera se concluyé que la relacién entre la
estrategia del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes es positiva
moderada respectivamente, la intensidad de relacién r de Pearson es del 43,9%
gue se tipifica como correlacion positiva moderada, la probabilidad asociada es P
(t>2,676)=0,0 (p. 120).

Ordofiez (2017) Lima, en su investigacion planteé como propdésito determinar
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
Factoria y Repuestos Automotrices Salazar Lima. Para su respectivo desarrollo se
hizo uso de un enfoque de investigacidn cuantitativa, de tipo descriptiva-
correlacional, con disefio no experimental-transversal, con 60 clientes mensuales
como poblaciéon a quienes se les aplico una encuesta, como técnicas, y como
instrumento un cuestionario, teniendo como resultados que el 35% presenta un
nivel bajo en el Marketing Relacional y el 35% presenta un nivel bajo en la
Fidelizacion de clientes. Concluyendo que existe una correlacion alta de 0.786 de
Rho Spearman donde indica que hay una relacibn muy significativa entre las

variables del Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes (p. 11).
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Gonsalo (2017) En Lima, planteo como propésito principal determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la pyme
Ferreteria Choque S.R.L. para su desarrollo se empled un tipo de investigacion
correlacional, con una muestra de 60 clientes. Llegando a la conclusion que se
existe una alta correlacion de Spearman del 0,819 indicando que la calidad de
servicio se relaciona de manera significativa con la fidelizacién de cada cliente. Es
decir, la fidelizacion de los clientes también tiene que ver con la calidad del
servicio que se le brinda al cliente, ya que de ello depende que el consumo sea
frecuente para empresa, que los clientes se sientan contentos e importantes que

son para la empresa (p. 5).

Sanchez (2017) Lima, su investigacion planteo como proposito determinar la
relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes de la
Empresa Yanbal S.A (Unique), Los Olivos — 2017, para su desarrollo se emple6
un tipo de investigacion de tipo descriptivo-correlacional, con una muestra de 30
clientes del sexo femenino. Concluyendo que el marketing relacional se
correlaciona positivamente moderada con la fidelizacion de las clientas, ya que las
consultoras se capacitan con el fin de que se cree y mantenga una relacion a
largo plazo con sus usuarios y con ello se pueda lograr su fidelizacion. Es decir,
se ha puesto en practica y conocimiento de las consultoras en mantenerlas
actualizadas para generar una relacion a largo plazo con los usuarios, lo cual
genera que en este tipo de empresa Yanbal cada vez crezca en el mercado

puesto que tienen bien definido lo que se desea lograr, (p. 15).
A Nivel local

Vallejos (2020), en su estudio planteo como propdsito principal Determinar
estrategias de marketing relacional que contribuyan a la fidelizacién de clientes de
la Discoteca “Utopia”-San Ignacio. Para su desarrollo se emple6 un enfoque
metodoldégico cuantitativo, de tipo descriptiva-propositiva, con disefio no-
experimental-trasversal, con 2,000 clientes como poblacion, de los cuales se
selecciondé a 212 como muestra a quienes se les aplico una encuesta como
técnica para recolectar informacion, concluyendo que el negocio no tiene
estrategias de marketing relacional para fidelizar a sus usuarios, ya que no le dan

la debida importancia a los medios digitales para cumplir dicho proposito, debido a
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gue solo se da una relacién con el cliente en el momento de compra, sin embargo
no se intenta crear estables y permanentes relaciones, ocasionando que no se
fidelicen (p. 120).

Bazan y Guevara (2019), en su estudio plantearon como propésito principal
determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
de la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018, para su
desarrollo se emple6 un enfoque metodoldgico cuantitativo, de tipo correlacional,
con disefio no-experimental-trasversal, con 261,838 clientes como poblacién, de
los cuales se obtuvo 374 como muestra, a quienes se les aplico una encuesta
como técnica para recolectar informacion, obteniendo como resultados que con
respecto al marketing relacional, el 55% considera buena la confianza, el 56%
bueno el compromiso y 57% se siente satisfecho, y con respecto a la fidelizacion,
el 62% se siente altamente leal actitudinal, 57% se siente altamente leal cognitivo.
Y se concluy6 que el marketing relacional se relacion débilmente positiva con la

fidelizacion con 0.417 un coeficiente de Pearson (p. 5).

Guerrero (2019), en su estudio planteo como propdsito principal describir el
marketing relacional que en la tienda Moto Repuestos Rey — San Ignacio —
Cajamarca — 2018. Para su desarrollo se empleé un enfoque metodoldgico
cuantitativo, de tipo descriptiva, con disefio no-experimental, con 318 clientes a
quienes se les aplico como técnica una encuesta para la recoleccién de
informacion, logrando obtener como resultados que un 7,2% manifiestan que no
se realizan ofertas ni descuentos y el 25,2% afirman que se da una buena
comunicacion y relacion cuando realiza sus compras, concluyendo que el negocio
si emplea estrategias de marketing relacional, ya que los clientes insatisfechos
son menores, por ende, se entiende que si se realizan descuentos y ofertas al
momento de que realizan sus compras, manteniendo una buena relacién con los

clientes (p. 58).

Huaccha y Urrutia (2019), en su estudio plantearon como proposito principal
Determinar el nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo
S.R.L. en la ciudad de Cajamarca, 2018. Para su desarrollo se empleé un enfoque
metodoldgico cuantitativo, de tipo descriptiva, con disefio no-experimental, con

3000 usuarios como poblacion, de los cuales se obtuvo 341 como muestra,
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siendo representes a quienes se les aplico como técnica una encuesta para
recolectar daos. Concluyendo que el nivel de fidelizacidon se encontrdé en un nivel
alto de 55%, lo que significO que los usuarios se encuentran leales de manera

conativa con el 58%, efectiva con el 61% y cognitiva con el 59% (p. 35).

Ascoy y Arévalo (2017), en su estudio plantearon como propésito identificar
las estrategias de marketing relacional que influiran para mejorar la fidelizacion
del cliente de la empresa, “Eros Fiesta Boulevard”, Cajamarca - Jaén, 2017, para
su desarrollo se bas6 en una metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo
descriptiva-propositiva, y no-experimental como disefio, con 3000 usuarios como
poblacion, de los cuales se obtuvo una muestra de 296, a quienes se les fue
aplicado una encuesta para recolectar informacion. Concluyendo que el marketing
relacional tuvo una relacién positiva considerada de 0.79 con la fidelizacién, de
acuerdo al coeficiente de Pearson. Por ende, a mejores estrategias de marketing

relacional mejor serd la fidelizacion de los usuarios (p. 10).
1.3. Teorias Relacionadas al Tema.
1.3.1. Marketing Relacional.
1.3.1.1. Marketing.

Martinez y Jiménez (2001) el marketing es un proceso
que les permite a las empresas en alcanzar sus beneficios gracias al magnifico
recibimiento que hay en el mercado: ya sea de un producto o0 servicio
beneficiosos en los consumidores idéneos para que sean adquiridos ya sea a un
costo sea conveniente, a través de las diferentes promociones que se pueden

utilizar para un grupo de personas determinadas a las cuales nos dirigimos. (p. 4)
En el marketing relacional se utiliza dos condiciones:

1. Lograr alcanzar la satisfaccion de los compradores de
un bien o servicio.

2. Lograr alcanzar la utilidad para la organizacion.

Estas dos condiciones son analizadas de la siguiente
manera: los productos, los precios, las distribuciones, los puntos de ventas, las
promociones, las publicidades y relaciones publicas, todo ello se relaciona con las

estrategias del marketing relacional, (pp. 19-12)
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Ferrell y Hartline (2017) Define al marketing como el
proceso de crear y realizar una idea para luego ponerla en marcha, establecer el
costo del bien o servicio a ofrecer, promocion con el fin de generar intercambios
los cuales van a satisfacer los objetivos propios y de las entidades. Ademas, lo
establece como una actividad organizacional y los pasos para que la misma
funcione, juntamente con los procesos para establecer, informar y otorgarles el
debido valor a los usuarios y para de esa manera dirigir la relacion con los

usuarios que favoreceran a los negocios y los que lo conforman. (pp. 32-33)
1.3.1.2. Los conceptos basicos de marketing incluyen.

a. Mercado: esta conformado por un numero de
compradores y vendedores.

b. Mercado fisico: es el lugar fisico donde se
encuentran los compradores y vendedores para poder ejecutar las transacciones.

c. Mercado virtual: es un determinado mercado via
electrénico al cual se le ofrece el producto o servicio.

d. Meta mercado: un conjunto de bienes y servicios
relacionados que se centran den una actividad de consumo especifica.

e. Metamediario: a través de este punto el consumidor
logra acceder para poder ubicar y comunicarse con muchos vendedores que hay.

f. Intercambio: el proceso de generar algun tipo de
valor de alguien al momento de querer ofrecer alguna cosa a cambio de recibir

algo. Es decir, se obtiene un producto y a cambio se recibe dinero.
Hay cinco condiciones de intercambio:

1. Para este paso se debe de contar con al menos dos
partes.

2. Cada parte cumple con una funcion de ofrecer y de
recibir algo.

3. Ambas partes tienen que contar con la capacidad de
informacion y entrega.

4. Ambas partes son libres de poder recibir o no el

respectivo intercambio.
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5. Cada parte cree que es deseable intercambiar algo

con la otra parte. (p. 52,53)

Kotler y Lane (2017) revela que el marketing radica en la
identificacién y satisfaccion las diferentes necesidades tanto de la sociedad como
de las personas lo cual se lograr contar con una oportunidad de negocio rentable,

gue genere ganancias. (p. 44)

Ya no estd considerada como un area de la entidad que
se va a encargar de cumplir con una serie de actividades, sino todo lo contrario es
una responsabilidad que tiene toda la entidad. El marketing se encarga de dirigir
una planeacion, mision y vision, con las que cuenta la compafia. Involucra las
decisiones que tiene que atender sobre los tipos de consumidores con los que va
a contar la organizacion, las diferentes necesidades que se tendra que lograr
satisfacer, con los diversos productos y servicios que se ofertara en el mercado y
a que precios se van a vender, que tipo de comunicacion se va a enviar y recibir,
los conductos de comercializacion que se utilizara para que los productos o
servicios lleguen al cliente final. Llevar a cabo un adecuado marketing tiene los
medios de triunfar en el mundo competitivo siempre y cuando todas las areas

colaboren y lograr sus metas. (p. 30)

Hoy en dia el marketing se encuentra presente en todo,
personas e identidades las cuales hacen un monton de actividades las cuales
pueden abarcar dentro de esta area. Para las diferentes empresas el marketing
convierte en el factor indispensable para que se logre el éxito. Esto influye
constantemente en el dia a dia: Desde que la ropa que viste, hasta cada anuncio

en la TV que se observa y en la pag. Web por la que navega. (p. 42)

Pérez y Pérez (2006) Marketing relacional es una
habilidad de atraccion, mantenimiento y desarrollo de las relaciones con los
usuarios. Este tipo de marketing permite que el cliente sea el punto central de esa
relacion. Se trata de generar una relaciéon la cual cautive, desarrolle y pueda

mantener relaciones satisfactorias con los clientes, para que se sienta contentos.
(p- 7)
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1.3.1.3. El Marketing relacional sirve para:

a. Tramitar de la mejor manera la informacion
recaudada la cual es conseguida de los usuarios.
b. Corregir los servicios brindados a los diferentes

usuarios

o

Conseguir mejores relaciones de lealtad

e

Aumento las ventas

e. Incremento del deleite en los clientes. (p. 9)

1.3.1.4. Herramientas del marketing relacional.

Tiene que ser proyectado apropiadamente y debe ser

puesto en marcha con las siguientes herramientas:

1. Gestionar una base de datos, permite que la
organizacion obtenga informacion necesaria de los clientes ya que si se desea
mantener una relacion buena se tiene que saber cosas del cliente que nos van a
servir de mucha ayuda.

2. Para ello es fundamental contar con un sistema
adecuado donde se recopila, almacena, procesamiento y analizar esos datos.

3. Desarrollo de estrategias, Una vez que se ha
logrado reconocer la informacién de los usuarios de la organizacion, es importante
gue se creen adecuadas habilidades para que se logren cumplir los propdsitos de
personalizacion y de lealtad con los usuarios. por ende, cada estrategia que se
establezca debe estar encaminada a crear mejores relaciones, para que se
desarrollen y mantengan con el tiempo.

4. Retroalimentacion, Una vez conseguida la relacion
con los usuarios, hay que lograr que el cliente sepa llegar sus inquietudes,
impresiones, si estd satisfecho con la relacion brindada, lo que le disgusta o no

del servicio brindado por parte de la empresa. (pp. 13-14)
1.3.1.5. Marketing relacional.
Para, Barroso y Martin (1999) se encuentra hoy en dia en

un proceso de cambio profundo. Este cambio, para muchos autores es una de las
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consecuencias gue se esta dando en las entidades. Ademas, se mantiene como
un paradigma nuevo, que debe gestionar los intercambios de las empresas

logrando asi satisfacer en un plazo largo a los consumidores. (p.15, 16)
Claves de Marketing:

1. Relacién: Se debe encaminar el marketing hacia la
creacion, el sustento y el progreso de la relacion con los diferentes usuarios.

2. Interactividad de las partes: las buenas relaciones
ya sea con los proveedores y clientes para lograr una comunicacién mutua entre
ambas partes.

3. Largo plazo: las buenas relaciones deben de ser

establecidas, conservadas y cultivarlas por un largo tiempo.

Renart (2004) toda una vida los empresarios pequefios
han hecho uso del marketing relacional, brindando una atencion a sus clientes
frente a frente, por lo que con el pasar con el tiempo las entidades dejaron de
hacer. El Marketing relacional es el proceso para que se identifiquen, atraigan,
satisfagan, retengan y potencien las relaciones con los usuarios las cuales sean
duraderas, interactivas y rentables. Con el fin de que ambas partes involucradas

logren el objetivo esperado (p. 110).
1.3.1.6. Caracteristicas del marketing relacional.

1. Interactividad: Tiene que ver que el cliente inicia la
relacion, ya sea en diferentes momentos como emisor o receptor de lo que quiere
comunicar.

2. Direccionalidad de cada accion relacionada con
la personalizacion: aqui los diferentes negocios pueden enviar distintos
mensajes y brindar servicios y/o productos diferentes para cada tipo de usuario,
los cuales sean los esperados para que se satisfagan las necesidades de cada
uno.

3.  Memoria: la empresa debe de mantener un sistema
donde pueda registrar los datos mas principales de cada cliente.

4. Receptividad: Los negocios deberian hablar menos
y oir mas a sus clientes, Por lo tanto, tienen que consentir que sean los clientes
quienes decidan si desean o0 no conservar relaciones con los clientes, quienes
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definan como desea que sea la comunicacion y si desean continuar o terminar la
relacion.

5. Orientacion al usuario: las organizaciones deben
de estar mas enfocadas en los clientes ya sea en cada una de las necesidades y
los pasos que se debe seguir para lograr satisfacerlas.

6. Las empresas tienen que estar dispuestas a tratar
de forma diferente a sus clientes potenciales: es decir retener a nuestros
consumidores que nos generen mayor utilidad para la entidad, ya sea dandoles
un trato diferente el cual no tengan la necesidad de abandonarnos (p. 2).

1.3.1.7. Principios del marketing relacional

1. Informacion: la empresa debe de crear una base de
datos confiables de los usuarios que le permitan saber sobre él.

2. Invertir en los mejores clientes: esto conlleva a la
organizacion gue la mejor opcién es invertir mas en los clientes valiosos ya que
generan mayores utilidades para la organizacion.

3. Personalizar o Individualizar las comunicaciones y
ofertas. Determinar los mercados y la comunicacién que se dara a conocer.

4. Interaccionar de forma sistematica con cada cliente.
Relacionarse de la mejor manera con cada cliente.

5. Incorporar o integrar a los usuarios en el proceso
para crear valor. Implicar que los clientes formen parte de un valor muy importante
para la organizacion.

6. Crear relaciones Unicas y distintas con los clientes.
La empresa debe de plantear para cada tipo de cliente una relacion que sea Unica
y diferente (p. 3).

1.3.1.8. Etapas del marketing relacional

1. Identificar: trata de captar a qué tipo de cliente se va
a dirigir la empresa.

2. Informar y atraer: en esta etapa se hace de
conocimiento al cliente acerca del negocio y de cada producto o servicio que va

ofrecer en el mercado.
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3.  Vender: consiste en que una vez que la empresa
identifica a su cliente potencial debe de informarlo correctamente para poder
lograr que sea un usuario real, es decir, que el negocio logre cerrar una
transaccion primera con el usuario.

4.  Servir: haber logrado concretar una venta exitosa
con el cliente, corresponde brindarle los servicios necesarios al cliente.

5. Satisfacer: consiste en que la empresa debe lograr
la satisfaccion de cada cliente ya sea con los productos y/o servicios adquiridos.
El nivel de satisfaccion de los usuarios depende del nivel en que el negocio
vendedor que sea capaz de superar 0 igualar cada expectativa que tienen los
clientes.

6. Fidelizar: trata de valorar cada una de las
oportunidades que suelen presentarse para la empresa con el fin de convertir
clientes satisfechos en clientes que sean fieles para la empresa.

7. Desarrollar: permite que haber conseguido una
primera venta de un producto o servicio que ofrece la empresa a sus clientes,
estos queden satisfechos y fidelizados para la compra. Esto conlleva que puedan
tener mas oportunidades en el mercado.

8. Oportunidad de Crear una Comunidad de Usuarios:
en esta etapa las empresas buscan establecer oportunidades a una cierta
cantidad de consumidores de productos y/o servicios con el fin de satisfacer las

necesidades. (pp. 6- 8).
1.3.2. Fidelizacion de Clientes.

Para Cobo y Gonzales (2007) es una de las columnas del marketing
relacional, probablemente el mas importante que va a permitir tratar relaciones

con los clientes (p. 12).

La fidelizacion de un cliente esta muy relacionada con la calidad y
servicio que se brinda, mediante esta mezcla se logra que una adecuada
satisfaccion trae consigo la fidelidad, y la fidelidad va generar nuevas ventas
logrando de esta manera el aumento de las utilidades de la organizacién, y asi

cada dia mejorar mas sus servicios (p. 13).
El marketing relacional
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Son todas las actividades relacionadas con el marketing que estan
encaminadas a crear, desarrollar y conservar con triunfo diversos intercambios
gue se basan en la relacion con los clientes. De este modo no solo le da
importancia a la fidelizacion, sino a la conservacion de las relaciones que sean
duraderas con todos los que se impliguen ya sean trabajadores, proveedores,

administrativos, etc. asimismo, tiene dos resultados importantes para el negocio:

a. La necesidad de resolver habilidades de informacién que sean
de importancia para lograr fidelizar a los clientes.
b. La consideracién en las habilidades de los diferentes agentes

con los que interactua la entidad (p. 11).

El éxito del marketing relacional se forma en el negocio acogiendo
una auténtica ubicacion en el mercado, y con ello se logre la satisfaccion del
cliente y una relacion que sea de largo plazo. Por ende, ambas partes sean

beneficiosas (p. 21).

Gutiérrez y Garcia (2013) Un cliente suele dejar de ser fiel a una
determinada marca en el mercado cuando poco a poco se pierden las razones
gue hacian que el siempre haga uso de ella, es decir la empresa no cumplié con
las expectativas esperadas, por ende, el consumidor encuentra una mejor
eleccion y por ello que se puede llegar a romper vinculo que tenia con la marca de

la empresa (pag. 5).
1.3.2.1. Importancia de tener clientes leales en la empresa.

Que la empresa cuente constantemente con clientes que
siempre o casi siempre realicen compras a su empresa 0 persistir con el mismo
proveedor quien por durante mucho tiempo nos brinda su servicio ya sea de
telefonia, seguro, etc. Ello quiere decir que son indicaciones de la lealtad hacia
una determinada marca que existe en el mercado. Esto se muestra en la
confianza y la responsabilidad con la marca y si esos lazos son fuertes, el cliente
puede llegar a juntar esas marcas dentro de su personalidad e identificarse con

ellas ante los demas (p. 8).

Schnarch (2011) Importancia de la Fidelizacién: hoy en

dia hay una gran afluencia de causas por la que un usuario se conserva fiel a
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determinados productos y/o servicios que le ofrece una empresa. Tiene que ver
principalmente con el costo, confianza, imagen y credibilidad, esto es muy

importante ya para la decision de compra por parte del cliente (p. 11).
1.3.2.2. Ventajas de la Fidelidad.

a. Facilita e incrementa las ventas: en esta ventaja
permite a la empresa que el mantener clientes fidelizados ayuda a vender
productos nuevos. Por lo cual clientes que se mantengan fieles y realicen
compras repetitivas para la empresa genera incremento en sus ventas.

b. Reduce costes: para las empresas es mas comodo
vender un producto nuevo a sus clientes fieles. Puesto que contar con cierta
cartera de clientes conlleva en aumentar las ventar y lanzar productos nuevos al
mercado.

c. Retencion de empleados: contar con una cartera de
clientes solida es muy importante ya que beneficia la permanencia del negocio en
el mercado y la estabilidad laboral de los empleados.

d. Menor sensibilidad al precio: para las empresas
tener un cliente fiel y satisfecho le va permitir realizar un margen sobre el costo de
los productos. Son usuarios que estan preparados para pagar un aumento por los
servicios diferenciados que los satisfaga.

e. Consumidores leales tienen a actuar como
prescriptores: para las empresas es muy importante contar con clientes fieles ya
gue son los que se encargan de dar a conocer a los demas del servicio que brinda

la empresa. (pp. 70-71)
1.3.2.3. Matriz de Fidelidad.

Permite a las empresas como especificar a sus usuarios,
saber el nivel de relacidon y satisfaccion que se ha logrado concretar. Para ello da

a conocer ciertos tipos de clientes:

1. Terroristas: son usuarios que no se encuentran
conformes con los servicios recibidos, ademas no se logra crear vinculos con

ellos. Por ende, hablan mal de la empresa
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2. Mercenarios: son clientes que estan conformes, pero
gue no se cuenta con una relacion definida, por lo tanto, a una mejor oferta en el
mercado competitivo se van sin duda alguna.

3. Rehenes: son clientes con los que la empresa ha
logrado establecer relaciones, pero que no estan conformes.

4. Apoéstoles: son clientes que se encuentran
satisfechos con el servicio brindado, ademas crean muros frente al cambio que
pueda darse. Por lo tanto, hablaran bien de la empresa y la recomendaran (pp.
71-72)

Clasificacion de clientes

1. Platino: se encuentran los clientes que generan
mayores utilidades y estan ligados con la empresa.

2. Oro: clientes no tan leales con la empresa, que
aportan utilidades no muy grandes por ende buscan varios proveedores.

3. Hierro: facilitan volimenes de compra, pero que
genera bajas utilidades y lealtad.

4. Plomo: son clientes que para la empresa ocasionan

de mucha atencion, valen dinero y a veces generan problemas (p. 73)
1.3.2.4. Etapas de fidelidad.

1. Cliente posible: son los consumidores que
desconocen del negocio, pero que la empresa lo tiene en la mira para su
mercado.

2. Cliente potencial: cierto tipo de persona que cuenta
con las caracteristicas necesarias que va permitir que adquiera un producto
servicio ofrecido.

3. Comprador: aquella persona que genera una
determinada compra.

4. Cliente eventual: es aquella persona que realiza
compras ocasionalmente, es decir tanto hace uso de diferentes empresas de la

competencia.
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5. Cliente habitual: es la persona que realiza compras
de manera continua, pero también hace uso de otras empresas.

6. Cliente exclusivo: realiza compras a una sola
empresa un determinado tipo de producto, no se va a la competencia.

7. Propagandista: persona que comunica a otros
clientes mensajes positivos de la empresa. Por lo tanto, da a conocer y
recomienda a la empresa a distintos consumidores. Es necesario atenderlos de la
mejor manera, brindado la informacién necesaria para generar que atraigan

nuevos compradores en beneficio para la empresa (p 73-74)

Bastos (2006) las organizaciones estan y han estado
constantemente dirigidas al consumidor. Su objetivo consiste en lograr las
satisfacciones de las necesidades que tienen las personas en su vida cotidiana y
de este modo cada vez sea mas llena y satisfactoria. (p. 11)

1.3.2.5. Importancia de lafidelizacion.

Las organizaciones toman como una gran importancia al
tema de la lealtad puesto que es una actividad muy importante para que la
organizacion se mantenga vigente en el mercado. Un cliente debidamente
fidelizado a una marca de una empresa genera permanencia a la organizacion,
por lo tanto, puede lograr mejor su contabilidad e inversion. Para las
organizaciones les va a permitir engrandecer el nivel de servicio brindado a

comparacion de sus competidores (p. 14).
1.3.2.6. Factores fundamentales para la fidelizacion.

Para lograr que los negocios consigan la lealtad de los
usuarios es necesario brindar la correcta atencion, ofreciendo asi un servicio de
calidad. Generando con ello que el cliente realice compras continuamente a una

sola empresa.

Atencidén adecuada en el servicio.
Comprension.
Sinceridad.

Mostrar interés por el consumidor.

® oo T p

Inteligencia para solucionar algun imprevisto.
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f. Actitud positiva.

g. Contar con profesionales capacitados (p. 15).

1.4. Formulacion del Problema.

¢, De qué manera el Marketing Relacional se relaciona con la Fidelizacién de

los Clientes de la empresa Elygraf Impresiones?
De la misma manera se formularon los siguientes problemas especificos:

a. ¢,Como es el Marketing Relacional que utiliza actualmente la

empresa Elygraf Impresiones?

b. ¢Como es la Fidelizacion de los Clientes que tienen hacia la

empresa Elygraf Impresiones?

C. ¢ Como es la relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de Clientes en la empresa Elygraf Impresiones?

1.5. Justificacion e Importancia del Estudio.

El marketing es un tema que en los ultimos afios ha sido muy estudiado ya
gue es de mucha importancia para las diferentes empresas que brindan un
producto o servicio. EI marketing esta asociado con lo relacional creando lo que
hoy es conocido como Marketing Relacional, el cual es mi tema de investigacion
gue me va permitir implementarlo para desarrollar la presente investigacion. En
las diferentes empresas que hay en la ciudad de San Ignacio se observa que no
tienen mucha importancia el mantener buena relacion con los clientes ya que ello

les llevara a tener mejor rentabilidad a un largo tiempo.

La presente investigacion que desarrollada en la Provincia de San Ignacio.
Esta investigacion es de mucha importancia y de gran ayuda para la empresa
Elygraf Impresiones ya que la problematica a la q esta enfrentada hoy en dia es la
mejora en la relacién que tiene con los diferentes clientes para poder conseguir la
lealtad hacia la marca de la empresa y asi los clientes no tengan la necesidad de

recurrir a la competencia.

El Marketing Relacional le permitira a la empresa Elygraf Impresiones que

pueda establecer relaciones estables y duraderas con las personas, consiguiendo
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mayores relaciones de fidelizacion, aumento sus ventas e incremento de los
clientes. Con ello la empresa sera diferenciada ante los demas por la calidad de

servicio que brinda donde ambas partes satisfacen lo que estan buscando.
1.6. Hipotesis

H1: Si existe una relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de

los Clientes de la empresa Elygraf Impresiones.

HO: No existe una relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacién de

los Clientes de la empresa Elygraf Impresiones.
1.7. Objetivos.
1.7.1. Objetivos General

Determinar la relacion el Marketing Relacional y la Fidelizacion de

Clientes en la empresa Elygraf Impresiones.
1.7.2. Objetivos Especificos

a. Identificar el Marketing Relacional que utiliza actualmente la
empresa Elygraf Impresiones.

b. Determinar la Fidelizacion de los Clientes que tienen hacia la
empresa Elygraf Impresiones.

C. Identificar la relacion entre el Marketing Relacional y la

Fidelizacion de Clientes en la empresa Elygraf Impresiones.
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. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipo y Disefo de Investigacion.
2.1.1. Tipo de Investigacion.
2.1.1.1. Descriptivo.

Para, Hernandez (2010) es aquella que indaga describir
las caracteristicas y perfiles de las personas, grupos, entidades, etc. Los cuales
se someten a una investigacion. Esto tiene por finalidad indagar cierta informacion
sobre los conceptos o las variables que han sido aplicados en la investigacion

realizada (p. 80)

Tipo descriptiva debido a que se describira una realidad

gue sucede en la empresa Elygraf Impresiones de la provincia de San Ignacio.
2.1.1.2. Correlacional.

Para, Hernandez (2010) pone en conocimiento el grado
de relacion que existe entre dos 0 mas variables de un determinado contexto, en
ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables y con frecuencia entre

variables y dimensiones.

La investigacion que se pretende realizar determinara la
relacion la variable independiente y la dependiente de la empresa “Elygraf
Impresiones”. Esto va permitir que mejore la comunicacion con los mismos

logrando permanecer en el mercado y asi mismo aumentar sus ventas.
2.1.2. Disefio de Investigacion.

Se establecié que el disefio de investigacion a desarrollar sera no

experimental y de enfoque cuantitativo.

No experimental y de tipo cuantitativo porque con la investigacion
realizada no se llega a ningun experimento dado que se analizardan ambas

variables de estudio.

Hernandez (2010) Son estudios que se ejecutan sin manipular de
manera deliberada ninguna variable, por ello s6lo se observan los elementos en

su contexto natural para después ser analizarlos (p. 149)
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Monje (2011) afirma que el enfoque cuantitativo, es el proceso
ordenado y sistematico que se realiza siguiendo una secuencia de pasos. Aqui se
proyecta el estudio de acuerdo a una logica estructura de decisiones y con
estrategias orientadas a obtener informacién adecuada de la problemética que se
estudia (p. 19)

2.2. Poblacién y Muestra
2.2.1. Poblacion.

Del Cid, Méndez y Sandoval (2007) lo define como el conjunto de

sujetos a estudiar, que poseen caracteristicas similares o iguales (p. 72)

La poblacion tomada en cuenta en esta investigacion es a 75

clientes de la empresa Elygraf Impresiones de la ciudad de San Ignacio.
2.2.2. Muestra.

Bernal (2010) Es la parte del total de la poblacién, de quienes se
obtendra informacién para desarrollar una investigacion, siendo representantes de

toda la poblacién (p. 161)

La muestra que se aplicara en esta investigacion es a 70 clientes
gque hacen uso del servicio de la empresa Elygraf Impresiones y a 5

colaboradores.
2.3. Variables, Operacionalizacion.
2.3.1. Variables.
2.3.1.1. Variable Independiente: Marketing Relacional.

Renart (2004) lo define como el proceso para que se
identifiquen, atraigan, satisfagan, retengan y potencien las relaciones con los
usuarios las cuales sean duraderas, interactivas y rentables. Con el fin de que

ambas partes involucradas logren el objetivo esperado.
2.3.1.2. Variable Dependiente: Fidelizacion de Clientes.

Bastos (2006) las organizaciones estan y han estado
constantemente dirigidas al consumidor. Su objetivo consiste en lograr las
satisfacciones de las necesidades que tienen las personas en su vida cotidiana y

de este modo cada vez sea mas llena y satisfactoria (p. 10)
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2.3.2.

Tabla 1.

Operacionalizacién.

V. Independiente: Marketing Relacional

] ] » ) . Técnicas e
Variable Dimension Indicadores Item
Instrumento
-~ - ) ¢La empresa ha identificado el tipo de cliente que se va a dirigir?
Identificar Identifica clientes i ) . "
¢, Qué tan rentables son sus clientes identificados por su empresa?
¢La empresa “Elygraf Impresiones” mantiene una adecuada comunicacion
Informar y atraer Grado de conocimiento. ~ €0n sus clientes?
¢ Conoce cémo se siente el cliente después de una post venta?
¢Sus ventas en los Gltimos meses han incrementado?
vend Ofrecer un producto o ] . o
enaer servicio a cambio de algo  ¢Cree que el tiempo que esta en el mercado es lo suficiente para dar a Encuesta/
ici 2 . .
conocer el servicio que ofrece? Cuestionario
Marketing Servir Ventas exitosas ¢ Considera que la empresa realiza ventas exitosas?
Relacional Satisfacer Cumplir o lograr un ¢Con el servicio ofrecido en su empresa satisface las necesidades
deseo. esperadas por el cliente?
) ¢, Cree que sus clientes son realmente fieles a su empresa?
Fideli Lealtad del cliente por la . . . o
lkaelizar empresa. ¢Ha utilizado estrategias que le permitan mantener la fidelizacién de los
consumidores?
Oportunidad en el ¢ Es buena la oportunidad que se presenté en el mercado para iniciar con su
Desarrollar empresa?

Oportunidad de crear
una comunidad de
usuarios

mercado.

Establecer relaciones
con los consumidores.

¢ Ha logrado poder expandirse en el mercado?

¢Mantiene relaciones estables con sus clientes?

¢ Con el transcurrir del tiempo su cartera de clientes ha incrementado?

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2.

V. Dependiente: Fidelizacion de Clientes

. . - . . Técnicas
Variable Dimension Indicadores Iltem
Instrumento
Amabilidad al ¢ Existe una buena comunicaciéon al momento de vincularse con la
Atencion adecuada en - empresa “Elygraf Impresiones?
- relacionarse con el . .
el servicio cliente ¢ Los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones le brinda la
' atencién adecuada que requiera usted?
Entender que ¢Usted realmente entiende el servicio que ofrece la empresa
L ofrece la empresa 'y “Elygraf Impresiones” en el mercado?
Comprension - . . .
comprension de ¢Percibe que los colaboradores comprenden la urgencia que debe
necesidades. ser atendida su necesidad requerida?
¢La empresa “Elygraf Impresiones” le entrega su trabajo en el
. . . tiempo establecido? Encuesta/
Sinceridad Honestidad . - . .
¢Recomendaria a otras personas para que hagan uso del servicio Cuestionario
que le ofrece la empresa?
Fidelizaciéon De ¢ Se encuentra conforme con los servicios que brinda la empresa
Clientes Mostrar interés por el Nivel de “Elygraf Impresiones™?
consumidor preocupacion. ¢A usted como cliente le gustaria que se preocupen por brindarle
una adecuada atencion?
Grado de eficacia ¢Ha percibido que les dan soluciones a los problemas
Inteligencia para para resolver Presentados? . o
solucionar imprevistos rapidamente ¢ Se siente satisfecho con la solucion de sus inquietudes resueltas
inquietudes. por la empresa?

Actitud

Profesionales
Capacitados

Servicio al cliente

Desempefio eficaz

¢La expresién de amabilidad de los colaboradores de la empresa
con usted es la misma desde el inicio hasta el final de ser
atendido?

¢ Percibe que la empresa muestra interés por atenderlo?

¢Los colaboradores de la empresa “Elygraf Impresiones” estan
preparados para brindarle informacién necesaria?

Fuente: Elaboracion propia

39



2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez vy
Confiabilidad.

Encuesta.

Blanco (2011) Precisa que es una técnica para recolectar informacion
cuantitativa relacionada a creencias, actitudes u opiniones de los elementos

investigados (p. 71).
2.5. Procedimientos de Analisis de Datos.
Método Inductivo

Del Cid, Méndez y Sandoval (2007) Consiste en la operacion logica que se
da de lo especifico a lo general. El método inductivo supone tener datos parciales
confiables de los cuales se llega a concluir que existen particularidades que son

repetitivas una y otra vez (p. 20).
2.6. Aspectos Eticos.

Para el presente estudio realizada se ha solicitado la respectiva autorizacion
de la empresa con la finalidad de llevar a cabo dicho trabajo de investigacion, asi
mismo se pide la colaboracién de las personas implicadas en esta investigacion

guienes van a responder el cuestionario.

Igualmente, las personas que seran encuestadas y entrevistadas se les
solicita desarrollar el cuestionario indicandoles los objetivos del trabajo y

cuestionario que se pretende llevar a cabo.

Del mismo modo se respetara la autoria de los diversos antecedentes que

servirdn como guia para la elaboraciéon del presente estudio.
2.7. Criterios de Rigor Cientifico.

En la investigacion presente se respetara cada norma emitida por la casa de
estudios en lo que concierne al desarrollo de la investigacion, de igual forma
estara basado en las normas APA la misma que esta relacionada con

Administracion.

Se empleara el estadigrafo SPSS para comprobar la hipétesis en el presente

estudio.

Se respetara el proceso metodolégico del desarrollo del estudio.
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Se respetara la autoria de cada cita tomada como guia en los trabajos

previos y las bases tedricas que daran sustento a las variables estudiadas.

El trabajo realizado no plagio de otros trabajos que existan.
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I1l.  RESULTADOS

3.1. Andlisis e Interpretacion de los Resultados

Con respecto al objetivo 01: Identificar el nivel de Marketing Relacional que

utiliza actualmente la empresa Elygraf Impresiones
Tabla 3.

Identificacion de clientes

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60
No opina 1 20
De acuerdo 1 20
Total 5 100%

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Identificacion de clientes

0% 0%

Figura 1.Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
gue la empresa Elygraf Impresiones no ha identificado el tipo de cliente a
dirigirse, el 20% no opina y el 20% de los colaboradores estan de acuerdo

gue si ha identificado el tipo de clientes.

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

= No opina

o De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 4.

Comunicacién adecuada con los clientes

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 1 20%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Comunicaciéon adecuada con los clientes

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

m No opina

M De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 2. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
que la empresa Elygraf Impresiones mantenga una adecuada comunicacién
con sus clientes, el 20% no opinan y el 20% de los colaboradores estan de

acuerdo.

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 5.

Conocimiento del cliente después de una post venta

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 1 20%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Conocimiento del cliente después de una post venta

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

m Mo opina

H De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 3. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
por lo que no conocen como se siente el cliente después de una post venta, el
20% no opina y el 20% de los colaboradores estan solo de acuerdo.

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 6.

Incremento de ventas

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 1 20%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Incremento de ventas

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

m Mo opina

H De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 4. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
con el incremento de las ventas en los ultimos meses, el 20% no opinan y el
20% de los colaboradores estan de acuerdo que si han incrementado las

ventas en los ultimos meses en la empresa Elygraf Impresiones.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 7.

Tiempo en el mercado

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
No opina 2 40%
De acuerdo 3 60%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Tiempo en el mercado

0% 0% 0%
m Totalmente en desacuerdo
o N Desacuerdo
Mo opina
De acuerdo
60% m Totalmente de acuerdo

Figura 5. Se observa que el 40% de los colaboradores no opinan si el tiempo
gue esta en el mercado la empresa Elygraf Impresiones es lo suficiente para

dar a conocer el servicio que ofrece y el 60% de los colaboradores estan de

acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 8.

Ventas exitosas

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 2 40%
No opina 2 40%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Ventas exitosas

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m No opina

N De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 6. Se observa que el 40% de los colaboradores estan en desacuerdo
qgue la empresa Elygraf Impresiones no realiza ventas exitosas, el 40% no

opinan y el 20% de los colaboradores estan de acuerdo que la empresa
realiza ventas exitosas.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 9.

Satisfaccion de necesidades

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 2 40%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Satisfaccion de necesidades

0% 0%

0%

m Totalmente en desacuerdo
H Desacuerdo

m Mo opina

H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 7. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
con el servicio ofrecido por la empresa Elygraf Impresiones no satisface las

necesidades esperadas por el cliente y el 40% no opina.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 10.
Fidelidad de los clientes

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 1 20%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Fidelidad de los clientes

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m Mo opina

o De acverdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 8. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
que los clientes no son realmente fieles a la empresa Elygraf Impresiones, el
20% no opina y el 20% de los colaboradores estan de acuerdo que los

clientes son fieles a la empresa.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 11.

Estrategias para mantener la fidelizacion

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 1 20%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Estrategias para mantener la fidelizacion

0%

Figura 9. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
gue la empresa Elygraf Impresiones ha utilizado estrategias que le permitan
mantener la fidelizacién de los consumidores, el 20% no opina y el 20% de los

colaboradores estan de acuerdo.

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m No opina

H De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 12.

Oportunidad en el mercado

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 3 60%
Totalmente de acuerdo 2 40%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Oportunidad en el mercado

0,
0% 0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
W Desacuerdo
m No opina

De acuerdo

0,
bl m Totalmente de acuerdo

Figura 10. Se observa que el 60% de los colaboradores estan de acuerdo
que si fue buena la oportunidad que se present6 en el mercado para dar inicio
a la empresa Elygraf Impresiones y el 40% de los colaboradores se

encuentran totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 13.

Expansion en el mercado

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 3 60%
No opina 2 40%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Expansion en el mercado

0% 0%

0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m Mo opina

o De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 11. Se observa que el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo
qgue la empresa Elygraf Impresiones no ha logrado expandirse en el mercado

y el 40% no opinan.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 14.

Relaciones estables

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 2 40%
No opina 2 40%
De acuerdo 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Relaciones estables

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

m Mo opina

H De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 12. Se observa que el 40% de los colaboradores estan en desacuerdo
gue la empresa Elygraf Impresiones no mantiene relaciones estables con sus

clientes, el 40% no opina y el 20% de los colaboradores estan de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 15.

Incremento de clientes

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 2 40%
No opina 1 20%
De acuerdo 2 40%
Total 5 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Incremento de clientes

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo

40% B Desacuerdo

m No opina
De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 13. Se observa que el 40% de los colaboradores estan en desacuerdo
que la cartera de clientes ha incrementado en la empresa Elygraf
Impresiones, el 20% no opinan y el 40% de los colaboradores estan de

acuerdo que su cartera de clientes ha incrementado.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Con respecto al objetivo 02: Determinar el nivel de Fidelizacion de los

Clientes que tienen hacia la empresa Elygraf Impresiones
Tabla 16.

Comunicacion adecuada con la empresa

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 35 50%
No opina 5 7%
De acuerdo 20 29%
Totalmente de acuerdo 10 14%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Comunicacion adecuada con la empresa

0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m Mo opina

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 14. Se observa que el 50% de los clientes estan en desacuerdo que
no existe una buena comunicacion al momento de vincularse con la empresa
Elygraf Impresiones, el 7% no opina, el 29 % estan de acuerdo y el 14% de

los clientes estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 17.

Atenciéon adecuada

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 40 57%
No opina 10 14%
De acuerdo 15 22%
Totalmente de acuerdo 5 7%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Atencién adecuada

0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m No opina

H De acverdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 15. Se observa que el 57% de los clientes estan en desacuerdo que
los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones no brindan una atencion
adecuada, el 14% no opina, el 22% estan de acuerdo y el 7% de los clientes

se encuentran totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 18.

Entendimiento del servicio

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 5 7%
No opina 15 22%
De acuerdo 40 57%
Totalmente de acuerdo 10 14%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Entendimiento del servicio

0%

57%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m No opina

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 16. Se observa que el 7% de los clientes estdn en desacuerdo que no

entienden el servicio que ofrece empresa Elygraf Impresiones, el 22% no

opina, el 57% de los clientes estan de acuerdo que entienden el servicio que

ofrece la empresa y el 14% estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 19.

Urgencia de la atencion de cada necesidad

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 35 50%
No opina 10 14%
De acuerdo 15 22%
Totalmente de acuerdo 10 14%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Urgencia de la atencion de cada necesidad

0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo
m No opina

De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 17. Se observa que el 50% de los clientes estan en desacuerdo que
los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones no comprendan la
urgencia que debe ser atendida su necesidad que requiera, un 14% no opina,
el 22% esta de acuerdo y el 14% de los clientes se encuentran totalmente de

acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 20.

Tiempo de entrega establecido

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 30 43%
De acuerdo 30 43%
Totalmente de acuerdo 10 14%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Tiempo de entrega establecido

Figura 18. Se observa que el 43% de los clientes estdn en desacuerdo que
de la empresa Elygraf Impresiones no les entrega su trabajo en el tiempo

establecido, el 43% estan de acuerdo y el 14% de los clientes estan

totalmente de acuerdo.

0%

0%

m Tetalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m Mo opina

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 21.

Recomendaria la empresa

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 5 7%
Desacuerdo 20 29%
No opina 10 14%
De acuerdo 25 36%
Totalmente de acuerdo 10 14%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Recomendaria la empresa

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m No opina

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 19. Se observa que el 7% de los clientes estan totalmente en
desacuerdo en recomendar a otras personas para que hagan uso del servicio
que ofrece la empresa Elygraf Impresiones, el 29% estan en desacuerdo, un
14% de los clientes no opinan, el 36% estan de acuerdo y el 14% de los

clientes estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 22.
Satisfaccion con el servicio

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 30 43%
No opina 8 11%
De acuerdo 32 46%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Satisfacciéon con el servicio

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo

H Desacuerdo

46% m Mo opina
De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 20. Se observa que el 46% de los clientes estan en de acuerdo con el
servicio que brinda la empresa Elygraf Impresiones, seguido con el 43% que

se encuentran en desacuerdo con el servicio ofrecido y un 11% no opinan.

Fuente: instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 23.

Brindar atencién adecuada

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 12 17%
Totalmente de acuerdo 58 83%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Brindar atencién adecuada

0% 9% 0%

m Tetalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m Mo opina

De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 21. Se observa que el 83% de los clientes estan de totalmente de
acuerdo que la empresa se preocupe por brindarle una adecuada atencion y
un 17% de los clientes estdn de acuerdo que se preocupen por brindarle un

buen servicio.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 24.

Solucién de problemas

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 30 43%
No opina 5 7%
De acuerdo 32 46%
Totalmente de acuerdo 3 4%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Solucion de problemas

0%

m Totalmente en desacuerdo
H Desacuerdo

m Mo opina

46% De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 22. Se observa que el 46% de los clientes estan de acuerdo que la
empresa Elygraf Impresiones da soluciones a los problemas presentados,
seguido por un 43% que se encuentran desacuerdo que no les dan soluciones
a los problemas presentados, un 7% no opinan y un 4% estan totalmente de

acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 25.

Satisfaccion de solucién de inquietudes

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 30 43
No opina 5 7
De acuerdo 32 46
Totalmente de acuerdo 3 4
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Satisfaccion de solucion de inquietudes

0%

m Totalmente en desacuerdo
H Desacuerdo

m Mo opina

46% De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 23. Se observa que el 46% de los clientes estan de acuerdo con la
solucién de las inquietudes resueltas por la empresa, seguido por un 43% que
estan en desacuerdo que no les brindan solucién a los problemas, un 7% no

opinan y un 4% de los clientes estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 26.

Amabilidad de colaboradores

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 33 47%
No opina 4 6%
De acuerdo 30 43%
Totalmente de acuerdo 3 4%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Amabilidad de colaboradores

0%

m Totalmente en desacuerdo
N Desacuerdo

m Mo opina

43% De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 24. Se observa que el 47% de los clientes estan en desacuerdo con la
amabilidad de los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones ya que no
es la misma con la que se dio al inicio hasta el final de la atencion, seguido
por el 43% que estan de acuerdo, el 6% no opinan y un 4% de los clientes

estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.




Tabla 27.

Interés por atenderlo

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 35 50%
De acuerdo 30 43%
Totalmente de acuerdo 5 7%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Interés por atenderlo

0%

m Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
m No opina

De acuerdo

43%
m Totalmente de acuerdo

0%

Figura 25. Se observa que el 50% de los clientes estan en desacuerdo con la
muestra de interés por la atenciébn brindada por la empresa Elygraf
Impresiones, seguido por un 43% que estdn de acuerdo que la empresa

muestra interés por ellos y un 7% de los clientes estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Tabla 28.

Colaboradores idéneos

ESCALAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desacuerdo 34 48%
No opina 4 6%
De acuerdo 32 46%
Total 70 100%

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.

Colaboradores idéneos

0% 0%

m Totalmente en desacuerdo

B Desacuerdo

46% m Mo opina
De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 26. Se observa que el 48% de los clientes estan en desacuerdo que
los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones no brindan informacién
necesaria, el 46% estan de acuerdo que la empresa si le brinda la informacién

necesaria y un 6% no opinan.

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones.
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Con respecto al objetivo 03: Identificar la relacion entre el Marketing Relacional

y la Fidelizacién de Clientes en la empresa Elygraf Impresiones

Tabla 29.

Tabla cruzada entre Marketing Relacional y Fidelizacion.

Fidelizacion
Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 5,8% 5,6% 0,0% 11,4% Rho de
. Spearman
Marketing P
Regular 16,1% 61,0% 2,9% 80,0% 0. 671**
Relacional ’
; 0,0% 0,0% 0 0
Optimo 8,5% 85%  gig. (bilateral)
Total 21,9% 66,6% 11,4% 100,0% 0, 000

Fuente: Instrumento aplicado a la empresa Elygraf Impresiones

Nota. En relacién a la tabla 29 mediante el coeficiente de Rho de Spearman se
obtuvo una correlaciéon bilateral de r =0,671, lo que afirma que hay un nivel de
correlacion significativamente positiva entre ambas variables, significando que, a
un mejor marketing relacional, mejor sera la fidelizacién de los clientes de la

empresa Elygraf Impresiones.

Asimismo, se obtuvo un nivel de Sig. bilateral 0,000 <0,05, por ende, se
aceptd la hipotesis alterna y se rechazo la nula, manifestando que existe una
relacion positiva entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes, ello es
sustentada en el cruce de tablas donde se identificé que el marketing relacional se

relaciona de manera regular en la fidelizacién con un 61,0%.

De acuerdo a analisis inferencial la empresa Elygraf Impresiones, deberia
realizar mejoras en su marketing relacional, con el fin de tener clientes mas

fidelizados con la empresa.
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3.2. Discusion.

Segun los hallazgos encontrados en la investigacion realizada a la variable
independiente “Marketing relacional” aplicada mediante encuesta a la empresa

Elygraf Impresiones.

Al analizar los resultados obtenidos se encontr6 que un 60% de los
colaboradores estan en desacuerdo que la empresa no identifica a sus clientes
como deberia ser, un 60% de los colaboradores estan en desacuerdo con la
empresa porque no mantiene una adecuada comunicacion, seguido de un 60%
gue estan en desacuerdo de los colaboradores que no conoce como se siente el
cliente después de una post venta, asi mismo un 60% estan en desacuerdo que
las ventas han incrementado, ademas un 60% de los colaboradores estan de
acuerdo que es suficiente el tiempo para dar conocer el servicio al mercado,
siendo asi que un 40% de los colaboradores estan en desacuerdo que la empresa
no realiza ventas exitosas y un 40% no opinan sobre las ventas realizadas por la
empresa, el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo con los servicios
ofrecidos ya que no satisface las necesidades del cliente, teniendo asi un 60% de
los colaboradores estdn en desacuerdo que los clientes no son fieles a la
empresa, el 60% de los colaboradores estan en desacuerdo porque no utiliza
estrategias de marketing relacional que le permitan mantener leales a sus
clientes, un 60% de los colaboradores estan de acuerdo con la oportunidad que
se presentd en el mercado para dar inicio a la empresa ademas el 60% de los
colaboradores estan en desacuerdo con la expansién de la empresa en el
mercado, el 40% se encuentra en desacuerdo con las relaciones que se
mantienen con los clientes y el 40% no opina, el 40% de los colaboradores se
encuentran en desacuerdo con el aumento sus clientes seguido de un 40% que
estan de acuerdo con el aumento de los clientes en la empresa al transcurrir el

tiempo.

Contrastando con Rojas (2018) Huancavelica, en su investigacion tuvo como
resultados que el 21,9% tienen la percepcion que la estrategia del marketing
relacional es inadecuada y en cuanto a la fidelizacion de los clientes un 9,4%
consideran que es bajo; de esta manera se concluyé que la relacion entre la

estrategia del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes es positiva
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moderada respectivamente, la intensidad de relacién r de Pearson es del 43,9%
gue se tipifica como correlacion positiva moderada, la probabilidad asociada es P
(t>2,676)=0,0.

Por otro lado, en la variable dependiente “Fidelizacion de Clientes” se aplico

una encuesta a los usuarios de la empresa Elygraf Impresiones.

Al examinar los resultados logrados del estudio realizada mediante una
encuesta a los clientes de la empresa Elygraf Impresiones indica que un 50% de
los clientes estdn en desacuerdo que no existe una buena comunicacion en la
empresa, el 57% de los clientes estan en desacuerdo con la atencion brindada en
la empresa, el 57% de los clientes estan de acuerdo con el servicio/ rubro que
ofrece la empresa, el 50% de los clientes se encuentran en desacuerdo porque
los colaboradores no comprenden la urgencia que debe ser atendida su

necesidad requerida.

Un 43% de los clientes estan en desacuerdo con la entrega de sus trabajos
en el tiempo pactado y un 43% si estd de acuerdo con la entrega de los trabajos
en los tiempos establecidos con la empresa, se puede observar que un 36% esta
de acuerdo en recomendar a otras personas para que hagan uso del servicio y un
29% de los clientes se encuentran en desacuerdo que no recomendarian a otras
personas para que hagan uso del servicio ofrecido por la empresa, el 46% de los
clientes estan de acuerdo con el servicio brindado por la empresa mientras que el

43% esta en desacuerdo con los servicios brindados por la empresa.

El 83% de los clientes estan totalmente de acuerdo que la empresa se
preocupe por brindarles una adecuada atencion, ademas el 46% de los clientes
estdn de acuerdo con las soluciones a los problemas presentados y el 43% se
encuentra en desacuerdo porque ha percibido que no le dan solucion a los
problemas presentados, el 46% de los clientes estan de acuerdo con la empresa
porque se siente satisfecho con la solucién de las inquietudes resueltas y el 43%
estdn en desacuerdo porque siente que la empresa no ha resuelto sus
inquietudes, el 47% de los clientes estan en desacuerdo porque la amabilidad de
los colaboradores no es la misma desde un inicio hasta el final mientras que un
43% estan de acuerdo con la amabilidad brindada. El 50% de los clientes estan

en desacuerdo con la empresa porgue no muestra interés por atenderlo y el 43%
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estan de acuerdo con el interés que muestra la empresa hacia ellos, el 48% de los
clientes se encuentran en desacuerdo con el servicio de los colaboradores de la
empresa porgue no estan preparados para brindarles una informacion eficiente y
eficaz y el 46% estdn de acuerdo con la informacion brindada por parte de los
colaboradores.

Por ultimo con respecto a la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacién se encontré que:

Mediante el coeficiente de Rho de Spearman se obtuvo una correlacién
bilateral de r =0,671, lo que afirma que hay un nivel de correlacién
significativamente positiva entre ambas variables, significando que, a un mejor
marketing relacional, mejor serd la fidelizacion de los clientes de la empresa
Elygraf Impresiones. Asimismo, se obtuvo un nivel de Sig. bilateral 0,000 <0,05,
por ende, se aceptd la hipotesis alterna y se rechazé la nula, manifestando que
existe una relacion positiva entre el marketing relacional y fidelizacion de los
clientes, ello es sustentada en el cruce de tablas donde se identificO que el
marketing relacional se relaciona de manera regular en la fidelizacién con un
61,0%.

Para Cobo y Gonzales (2007) La fidelizacion es una de las columnas del
marketing relacional, probablemente el mas importante que va a permitir tratar

relaciones con los clientes (p. 12)

La fidelizacion de un cliente esta muy relacionada con la calidad y servicio
gue se brinda, mediante esta mezcla se logra que una adecuada satisfaccion trae
consigo la fidelidad, y la fidelidad va generar nuevas ventas logrando de esta
manera el aumento de las utilidades de la organizacién, y asi cada dia mejorar

mMAas sus servicios (p. 13).

Constatando con el estudio de Ramirez (2021) En Riobamba — Ecuador,
teniendo como resultados que un 71,49% de los encuestados manifiestan que no
estan de acuerdo con los precios de los productos debido a la calidad es baja,
ademas un 54,39% no recibe ningun tipo de promocioén por parte de la empresa.
concluyendo que la mayoria de consumidores se encuentren inconformes, puesto
gue la panaderia no emplea estrategias que permitan captar y retener a los
clientes; por lo que el marketing relacional incide directamente en la fidelizacion
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de clientes de la panaderia, ya que, permite conocer las necesidades reales de
los clientes y desarrollar estrategias que ayuden a satisfacer las mismas, de esta

forma los clientes se sienten identificados con la marca.

Y con Guerrero (2019), en su estudio logro obtener como resultados que un
7,2% manifiestan que no se realizan ofertas ni descuentos y el 25,2% afirman que
se da una buena comunicacién y relacidon cuando realiza sus compras,
concluyendo que el negocio si emplea estrategias de marketing relacional, ya que
los clientes insatisfechos son menores, por ende, se entiende que si se realizan
descuentos y ofertas al momento de que realizan sus compras, manteniendo una

buena relacion con los clientes (p. 53).

Todo ello se relaciona con Ordofiez (2017) Lima, en su investigacion tuvo
como resultados que el 35% presenta un nivel bajo en el Marketing Relacional y el
35% presenta un nivel bajo en la Fidelizacion de clientes. Concluyendo que existe
una correlacion alta de 0.786 de Rho Spearman donde indica que hay una
relacion muy significativa entre las variables del Marketing Relacional y la

Fidelizacion de Clientes (p. 96)
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones.

Se logré identificar que la empresa no cuenta con un buen marketing
relacional establecido que le permita crear, desarrollar y conservar intercambios
basados en las relaciones y conservando las relaciones con los clientes que sean
duraderas con todos los que impliquen; ademas los colaboradores desconocen
gue exista una buena relacion que le permitan identificar el tipo de cliente que
existe en el mercado, es decir la empresa actualmente no emplea el marketing

relacional.

Se ha determino que la empresa Elygraf Impresiones no tiene una buena
relacion para poder fidelizar a sus clientes, es decir no mantiene una relacion
satisfactoria con el cliente, asi mismo en muchas ocasiones no escucha a sus
clientes generando que no se conserve una relacion agradable entre el cliente y la
empresa. Conllevando a que no sean fieles a la empresa ni mucho menos

recomienden a otras personas.

Mediante el coeficiente de Rho de Spearman se identific6 una correlacion
bilateral de r=0,671, lo que afirma que hay un nivel de correlacién
significativamente positiva entre ambas variables, y se obtuvo un nivel de Sig.
bilateral 0,000 <0,05, por ende, se acepto la hipotesis alterna y se rechazo la nula,
manifestando que existe una relacion positiva entre el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes, ello es sustentada en el cruce de tablas donde se
identifico que el marketing relacional se relaciona de manera regular en la

fidelizacién con un 61,0%.
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4.2. Recomendaciones

La empresa Elygraf Impresiones debe hacer uso de un sistema donde pueda
registrar los datos mas principales de cada cliente para que pueda llamarlo en
fiestas patrias, navidad o por su cumpleafos, permitiendo que se cree un lazo
afectivo con el cliente, ademas permitird que el cliente piense que la empresa si

se preocupa por él.

Se recomienda que la empresa utilicé las diversas estrategias de fidelizacion
de clientes, como por ejemplo teniendo su libro de reclamos donde el cliente
manifieste su malestar, incomodidad o realice algunas sugerencias constructivas

para la empresa, permitiendo corregir los errores observados por el cliente.

Se recomienda que la empresa contrate los servicios de un profesional
especialista en marketing relacional, para que capacite al duefio y a los
colaboradores, con la finalidad de que conozcan los pasos, procesos a seguir
para fidelizar clientes ya captados y por captar; permitiendo el incremento de

clientes, ventas en el mercado.
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1. FORMATO DEL CUESTIONARIO O ENTREVISTA

ENCUESTA

Sr./ Sra./ Srta.:

Con motivo de desarrollar la tesis para la obtencion del titulo de Bachiller en
Ciencias Administrativas con el Tema: MARKETING RELACIONAL Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA ELIGRAF IMPRESIONES
DE LA CIUDAD DE SAN IGNACIO. Se le pide y agradece su colaboracion, al
mismo tiempo darle a conocer que la presente encuesta es totalmente privada, los
resultados obtenidos se utilizaran unicamente en forma tabulada.

Objetivo: Esta investigacion me va permitir obtener la informacién necesaria
para: Proponer Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes en la empresa
Elygraf Impresiones

INFORMACION GENERAL

Instrucciones: Por favor margque con un aspa (X) en la alternativa que crea
conveniente.

INFORMACION ESPECIFICA

Indicaciones: Lea las siguientes preguntas que se mencionan a continuacion y
marque con un aspa (X) la respuesta de su preferencia.

Preguntas:

1. ¢Laempresa ha identificado el tipo de cliente que se va a dirigir?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
2. ¢Qué tan rentables son sus clientes identificados por su empresa?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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3. ¢La empresa “Elygraf Impresiones” mantiene una adecuada comunicacioén
con sus clientes?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

4. ¢Conoce como se siente el cliente después de una post venta?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

5. ¢Sus ventas en los Gltimos meses han incrementado?

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. No opina

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

6. ¢Cree que el tiempo que esta en el mercado es lo suficiente para dar a conocer
el servicio que ofrece?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

7. ¢Considera que la empresa realiza ventas exitosas?
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1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
8. ¢Con el servicio ofrecido en su empresa satisface las necesidades esperadas
por el cliente?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

9. ¢Cree que sus clientes son realmente fieles a su empresa?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

10. ¢Ha utilizado estrategias que le permitan mantener la fidelizacion de los
consumidores?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
11. ;Es buena la oportunidad que se present6 en el mercado para iniciar con su
empresa?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina

4. De acuerdo

85



5. Totalmente de acuerdo

12. ¢Ha logrado poder expandirse en el mercado?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

13. ;Mantiene relaciones estables con sus clientes?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

14. ;Con el transcurrir del tiempo su cartera de clientes ha incrementado?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

15. (Existe una buena comunicacion al momento de vincularse con la empresa
“Elygraf Impresiones”?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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16. ¢Los colaboradores de la empresa “Elygraf Impresiones” le brinda la atencion
adecuada que requiera usted?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

17. ¢Usted realmente entiende el servicio que ofrece la empresa “Elygraf
Impresiones” en el mercado?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

18. ¢Percibe que los colaboradores comprenden la urgencia que debe ser atendida
su necesidad requerida?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
19. (La empresa “Elygraf Impresiones” le entrega su trabajo en el tiempo
establecido?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

20. ¢ Recomendaria a otras personas para que hagan uso del servicio que le ofrece

la empresa?
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1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. No opina

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

21. ;Se encuentra conforme con los servicios que brinda la empresa “Elygraf
Impresiones”?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

22. ;A usted como cliente le gustaria que se preocupen por brindarle una
adecuada atencion?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

23. ¢Ha percibido que le dan soluciones a los problemas presentados?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

24. ;Se siente satisfecho con la solucion de sus inquietudes resueltas por la
empresa?
1. Totalmente en desacuerdo

2. Desacuerdo
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3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

25. ¢La expresion de amabilidad de los colaboradores de la empresa con usted es
la misma desde el inicio hasta el final de ser atendido?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

26. ¢Percibe que la empresa muestra interés por atenderlo?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

27. ¢Los colaboradores de la empresa “Elygraf Impresiones” estan preparados
para brindarle informacién necesaria?
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. No opina
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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2. VALIDACION DEL CUESTIONARIO

-

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Tose W/ i?inry Cdppory Ghieio)

. * /

PROFESION AD r1/uis 7728 crom

ESPECIALIDAD Ges7rion 7 docened

E2vep 7T vp

EXPERIENCIA

PROFESIONAL( EN ANOS) 4 0]

CARGO 2D7P

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
ELIGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE SAN IGNACIO - 2018

DATOS DE LA TESISTA

NOMBRES 2
SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Proponer estrategias de marketing relacional para lograr la
OBJETIVOS fidelizacion de clientes en la empresa Eligraf Impresiones.
DE LA
INVESTIGACION

ESPECIFICOS

Identificar qué estrategia de marketing relacional utiliza

actualmente la empresa Eligraf Impresiones.
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Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes que tienen hacia
la empresa.
Disefiar estrategias de marketing relacional para lograr la

fidelizacién de clientes.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TD” SIESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, “D” SI ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS, “NO” SI NO OPINA, “DA” SI
ESTA DE ACUERDO O “TA” SI ESTA TOTALMENTE EN ACUERDO.

El instrumento consta de 27 reactivos y ha sido
DETALLE DE LOS ITEMS | construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
DEL INSTRUMENTO luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de piloto para ¢l calculo
de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
MARKETING RELACIONAL
.
1. ¢La empresa ha
TA(/ D( )

identificado el tipo de

cliente se va a dirigir?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

SUGERENCIAS:

2. (;Qué tan rentables son sus

clientes identificados por

su empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

c. No Opina

d. De Acuerdo

TA(Y) TD( )
SUGERENCIAS:
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e. Totalmente de Acuerdo

. ¢(La empresa “Eligraf

Impresiones”  mantiene

una adecuada

comunicacion con sus

clientes?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

/
TA<'4 ™D( )

SUGERENCIAS:

. ¢(Conoce cémo se siente el

cliente después de una post

venta?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

c. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( / ™D( )

SUGERENCIAS:

. ¢Sus ventas en los tltimos

meses han incrementado?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(‘/{ D( )

SUGERENCIAS:

. (Cree que el tiempo que
estd en el mercado es lo

suficiente para dar a

TA( / TD( )

SUGERENCIAS:
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conocer el servicio que

ofrece?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

7. ¢Considera que la
empresa realiza ventas
exitosas?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( "( D( )

SUGERENCIAS:

8. ¢(Con el servicio ofrecido
en su empresa satisface las
necesidades esperadas por
el cliente?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( /{ TD( )

SUGERENCIAS:

9. (Cree que sus clientes son
realmente fieles a su
empresa?

a. Totalmente en

Desacuerdo

TA( / D( )

SUGERENCIAS:
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b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

10. ;Ha utilizado estrategias

que le permitan mantener
la fidelizacion de los
consumidores?

a. Totalmente en

Desacuerdo
b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(/ TD( )

SUGERENCIAS:

11.

¢Es buena la oportunidad

que se presentd en el

mercado para iniciar con

su empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

c. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( V/ TD( )

SUGERENCIAS:

12.

JHa logrado poder
expandirse en el mercado?
a. Totalmente en

Desacuerdo
b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo

Vi
TA( / ()

SUGERENCIAS:
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13. ;Mantiene

relaciones

estables con sus clientes?

a. Totalmente
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

en

e. Totalmente de Acuerdo

TA(,/{ TD( )

SUGERENCIAS:

14. ;Con el transcurrir del

tiempo su cartera de

clientes ha incrementado?

a. Totalmente
Desacuerdo
b. Desacuerdo
c¢. No Opina
d. De Acuerdo

en

¢. Totalmente de Acuerdo

TA( / D( )

SUGERENCIAS:

FIDELIZACION DE CLIENTES

15. ;Existe una

buena

comunicacion al momento

de vincularse
empresa
Impresiones?
a. Totalmente
Desacuerdo
b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo

con la
“Eligraf
en

e. Totalmente de Acuerdo

TA(/- D( )

SUGERENCIAS:
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16. ;Los colaboradores de la

empresa Eligraf

Impresiones le brinda la

atenciéon adecuada que

requiera usted?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( /) TD( )

SUGERENCIAS:

17.

¢ Usted realmente entiende

el servicio que ofrece la

empresa “Eligraf

Impresiones” en el

mercado?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( V/ D( )

SUGERENCIAS:

18.

;Percibe que los

colaboradores

comprenden la urgencia

que debe ser atendida su

necesidad requerida?

a. Totalmente en
Désacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

TA( / D( )

SUGERENCIAS:
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e. Totalmente de Acuerdo

19. ;La empresa “Eligraf

Impresiones” le entrega su

trabajo en el tiempo

establecido?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

/
TA( V{ D( )

SUGERENCIAS:

20

. (Recomendaria a ofras

personas para que hagan

uso del servicio que le

ofrece la empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( V/ D( )

SUGERENCIAS:

21.

.Se encuentra conforme

con los servicios que

brinda la empresa “Eligraf

Impresiones”?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

7
TA( / ™D( )

SUGERENCIAS:
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22. ;A usted como cliente le /{
gustaria que se preocupen | TA( TD( )
por brindarle una
adecuada atencién? SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo
23. ;Ha percibido que le dan /
soluciones a los problemas AL &)
presentados? SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
¢. Totalmente de Acuerdo
24. ;Se siente satisfecho con la /
solucién de sus inquietudes A LG
resueltas por la empresa? | SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo
/
25. ;La expresion de /
amabilidad de los Lo D¢ )
colaboradores de la | SUGERENCIAS:

empresa con usted es la
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misma desde el inicio hasta
el final de ser atendido?
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo

/

26. ;Percibe que la empresa /
G TA(Y) D( )
muestra interés por
atenderlo? SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

c. No Opina

d. De Acuerdo

¢. Totalmente de Acuerdo

27.

Los colaboradores de la
empresa “Eligraf
Impresiones” estan
preparados para brindarle
informacién necesaria?

a. Totalmente en
Desacuerdo
Desacuerdo

No Opina

De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

a o o

/
TA( /{ D( )

SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA _:?Z E N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Cacolina Fzllz Gmes
. i )
PROFESION A drmins sTeacon .
ESPECIALIDAD H g GQJ; én ’)5,@4:)'0 Nomans
EXPERIENCIA -
PROFESIONAL( EN ANOS) q 2N05
CARGO brc

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
ELIGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE SAN IGNACIO — 2018

DATOS DE LA TESISTA

NOMBRES :
SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario.

EVALUADO
GENERAL
Proponer estrategias de marketing relacional para lograr la
OBJETIVOS fidelizacion de clientes en la empresa Eligraf Impresiones.
DE LA
INVESTIGACION

ESPECIFICOS

Identificar qué estrategia de marketing relacional utiliza

actualmente la empresa Eligraf Impresiones.
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Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes que tienen hacia
la empresa.
Disefiar estrategias de marketing relacional para lograr la

fidelizacién de clientes.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TD” SIESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, “D " SI ESTA EN DESACUERDO
POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS, “NO” SINO OPINA, “DA” SI
ESTA DE ACUERDO O “TA” SI ESTA TOTALMENTE EN ACUERDO.

El instrumento consta de 27 reactivos y ha sido
DETALLE DE LOS ITEMS | construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
DEL INSTRUMENTO luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo
de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
MARKETING RELACIONAL
1. ;La empresa ha

identificado el tipo de

cliente ya dirigir?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( ) TD( /

SUGERENCIAS:

2. (Qué tan rentables son sus
clientes identificados por
su empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

£
TA(/) D( )
SUGERENCIAS:
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e. Totalmente de Acuerdo

. (La empresa “Eligraf

Impresiones”  mantiene

TA( / D( )

b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

una adecuada SUGiERENCIAS:
comunicacién con sus
clientes?
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo
. ¢Conoce como se siente el l/{
cliente después de una post L L
venta? SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo

. ¢Sus ventas en los tltimos

meses han incrementado?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(4/) ™D( )
SUGERENCIAS:

. ¢(Cree que el tiempo que
esti en el mercado es lo

suficiente para dar a

TA(V/ D( )

SUGERENCIAS:
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conocer el servicio que

ofrece?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

. ¢(Considera que la
empresa realiza ventas
exitosas?

a. Totalmente en
Desacuerdo
Desacuerdo

No Opina

De Acuerdo

a o

e. Totalmente de Acuerdo

TA( V/ ™( )

SUGERENCIAS:

. ¢(Con el servicio ofrecido
en su empresa satisface las
necesidades esperadas por
el cliente?

a. Totalmente en
Desacuerdo
Desacuerdo

No Opina

De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

a o o

TA( / TD( )

SUGERENCIAS:

. ¢(Cree que sus clientes son
realmente fieless a su
empresa?

a. Totalmente en

Desacuerdo

TA(W/ TD( )

SUGERENCIAS:
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b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

10. ;Ha utilizado estrategias

que le permitan mantener TA(V{ ™D( )

la fidelizacion de los

consumidores? SUGERENCIAS:

a. Totalmente en

Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

A
11. ;Es buena la oportunidad
p TA( ) TD( //)

que se presenté en el

mercado para iniciar con | SUGERENCIAS:

su empresa?

a. Totalmente en

Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

i

12. ;Ha logrado poder

expandirse en el mercado?
a. Totalmente en

Desacuerdo
b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(\/) TD( )

SUGERENCIAS:
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13. ;Mantiene relaciones /
estables con sus clientes? Lo L)
a. Totalmente en | SUGERENCIAS:
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo
14. ;Con el transcurrir del

tiempo su cartera de

clientes ha incrementado?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(//) TD( )

SUGERENCIAS:

FIDELIZACION DE CLIENT

15.

Existe una buena
comunicaciéon al momento

de vincularse con la

empresa “Eligraf
Impresiones?
a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

ES
/
TA(/ D( )

SUGERENCIAS:
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16. ;Los colaboradores de la

empresa Eligraf

Impresiones le brinda la

atencién adecuada que

requiera usted?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( (/ D( )

SUGERENCIAS:

17.

¢ Usted realmente entiende

el servicio que ofrece la

empresa “Eligraf

Impresiones” en el

mercado?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo
c. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( "{ TD( )

SUGERENCIAS:

18.

;Percibe que los

colaboradores

comprenden la urgencia

que debe ser atendida su

necesidad requerida?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

TA( ) TD( K

SUGERENCIAS:
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¢. Totalmente de Acuerdo

19.;La empresa “Eligraf

Impresiones” le entrega su

trabajo en el tiempo

establecido?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( / ™D( )

SUGERENCIAS:

20. (Recomendaria a ofras

personas para que hagan

uso del servicio que le

ofrece la empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( / TD( )

SUGERENCIAS:

21.

.Se encuentra conforme

“con los servicios que

brinda la empresa “Eligraf

Impresiones”?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(‘A D( )
SUGERENCIAS:
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22. ;A usted como cliente le

gustaria que se preocupen

por brindarle una
adecuada atencién?
a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(V{ ™D( )

SUGERENCIAS:

23.

<Ha percibido que le dan

soluciones a los problemas

presentados?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA(/ TD( )

SUGERENCIAS:

24,

.Se siente satisfecho con la

solucién de sus inquietudes

resueltas por la empresa?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

TA( ) TD( ‘A

SUGERENCIAS:

25.

¢La expresion de
amabilidad de los
colaboradores de la

empresa con usted es la

TA(‘K D( )

SUGERENCIAS:
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misma desde el inicio hasta

el final de ser atendido?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo

26.

Percibe que la empresa

muestra  interéds  per

TA(/)/ D( )

atenderlo? SUGERENCIAS:
a. Totalmente en
Desacuerdo
b. Desacuerdo
¢. No Opina
d. De Acuerdo
e. Totalmente de Acuerdo
27. (Los colaboradores de la /
empresa “Eligraf TAYD L
Impresiones” estan | SUGERENCIAS:

preparados para brindarle

informacién necesaria?

a. Totalmente en
Desacuerdo

b. Desacuerdo

¢. No Opina

d. De Acuerdo

e. Totalmente de Acuerdo
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA

23  N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

Jéﬁé - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Dr. Emma Verdnica Ramos Farrofian

PROFESION

Licenciada en administracion

ESPECIALIDAD

Dr. En ciencias de la Educacion

ANOS)

EXPERIENCIA PROFESIONAL(EN | {3 afios

CARGO

DTC

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ELYGRAF
IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE SAN IGNACIO — 2018

DATOS DE TESIS

NOMBRES BACH. SALAZAR ADRIANZEN KATHERINE NAOMI
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO '
GENERAL
Determinar la relacion entre las estrategias de Marketing Relacional y la
Fidelizacion de Clientes en la empresa Elygraf Impresiones.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
DE LA : . : . .
INVESTIGACION - Identificar la relacidén de las estrategias de Marketing Relacional que

utiliza actualmente la empresa Elygraf Impresiones.

- Determinar el nivel de Fidelizacion de los Clientes que tienen hacia la
empresa.

- Identificar las estrategias de marketing relacional para lograr la

fidelizacion de clientes.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO: “D” SLESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE
SUS SUGERENCIAS, “NO” SI NO OPINA; “DA” SI ESTA DE ACUEDRO Y “TA”, SI ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDO.

DETALLE DE LOS

El instrumento consta de 27 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
la revisidn de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la

ITEMS DEL validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
INSTRUMENTO confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera aplicado
a las unidades de analisis de esta investigacion.
MARKETING RELACIONAL
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1. ;La empresa ha identificado el tipo de cliente que se va a
dirigir?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

2. ;Qué tan rentables son sus clientes identificados por su
empresa?

a) Totalmente en desacuerdo.

b) En desacuerdo.

¢) No opina

d) De acuerdo.

¢) Totalmente de acuerdo.

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

3.;La empresa “Elygraf Impresiones” mantiene una
adecuada comunicacion con sus clientes?

a) Totalmente en desacuerdo.

b) Desacuerdo.

c) No opina.

d) De acuerdo.

e) Totalmente de acuerdo.

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

4 ;Conoce como se siente el cliente después de una post
venta?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA (X ) TD(

SUGERENCIAS:

5 (Sus ventas en los ultimos meses han incrementado?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

6. (Cree que el tiempo que esti en el mercado es lo suficiente
para dar a conocer el servicio que ofrece?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
¢) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:
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7.

. Considera que la empresa realiza ventas exitosas?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

¢) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

2 Con el servicio ofrecido en su empresa satisface las
necesidades esperadas por el cliente?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

. Cree que sus clientes son realmente fieles a su empresa?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

10. ;Ha utilizado estrategias que le permitan mantener la

fidelizacion de los consumidores?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

11. ;Es buena la oportunidad que se presenté en el mercado

para iniciar con su empresa?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

. (Ha logrado poder expandirse en el mercado?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

13.

JMantiene relaciones estables con sus clientes?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA (X ) TD(

SUGERENCIAS:

14.

. Con el transcurrir del tiempo su cartera de clientes ha
incrementado?
a) Totalmente en desacuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:
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b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

FIDELIZACION DE CLIENTES

15. ;Existe una buena comunicacién al momento de vincularse
con la empresa “Elygraf Impresiones?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )

16. ;Los colaboradores de la empresa Elygraf Impresiones le
brinda la atencion adecuada que requiera usted?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )

17. ;Usted realmente entiende el servicio que ofrece la empresa
“Elvgraf Impresiones” en el mercado?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
€) Totalmente de acuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )

18. ;Percibe que los colaboradores comprenden la urgencia que
debe ser atendida su necesidad requerida?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

19. ;La empresa “Elygraf Iimpresiones” le entrega su trabajo en
el tiempo establecido?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
€) Totalmente de acuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )

20. ;Recomendaria a ofras personas para que hagan uso del
servicio que le ofrece Ia empresa?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )

21. ;Se encuentra conforme con los servicios que brinda la
empresa “Elygraf Impresiones™?
a) Totalmente en desacuerdo

TA(X )

SUGERENCIAS:

TD( )
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b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

[
(=]

. (A usted como cliente le gustaria que se preocupen por

brindarle una adecuada atencion?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

. (Ha percibido que les dan soluciones a los problemas

presentados?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

. .Se siente satisfecho con la soluciéon de sus inquietudes

resueltas por la empresa?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

[
th

. ;La expresiéon de amabilidad de los colaboradores de la

empresa con usted es la misma desde el inicio hasta el final
de ser atendido?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TAX ) TD(

SUGERENCIAS:

. Percibe que la empresa muestra interés por atenderlo?

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

TA(X ) TD(

SUGERENCIAS:

. (Los colaboradores de la empresa “Elygraf Impresiones”

estan preparados para brindarle informacion necesaria?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

TAX ) TD(

SUGERENCIAS:

1.

PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA 7

N°TD 0
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2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

. ica R rof
JUEZ ~EXPERTY
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3. CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA




4. MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONES - SAN IGNACIO 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problemas general
cDe qué manera el Marketing | Objetivo General: H1: Si existe una | Variable Tipo de
Relacional se relaciona con la Determinar la relacion el Marketing relacion entre el | Independient | Investigacion:
Fidelizacion de los Clientes de la | poiacional y la Fidelizacion de Marketing e: Descriptiva _
i ? . i . .
empresa Elygraf Impresiones? Clientes en la empresa Elygraf Relacional y la Marketin | Correlacional
Problemas especificos Impresiones. Fidelizacion de los g Relacional.
Clientes de la
¢,Cual es el nivel de Marketing | Objetivos Especificos: empresa Elygraf Disefio de
Relacional que utlliza actualmente la Identificar el nivel de Marketing | |mpresiones. Variable Investigacion:

empresa Elygraf Impresiones?

¢Cudl es el nivel de Fidelizacion de
los Clientes que tienen hacia la

empresa Elygraf Impresiones?

cComo es la relacion entre el
Marketing Relacional y la Fidelizacién
de Clientes en la empresa Elygraf

Impresiones?

Relacional que utiliza actualmente

la empresa Elygraf Impresiones.

Determinar el nivel de Fidelizacién
de los Clientes que tienen hacia la

empresa Elygraf Impresiones.

Identificar la relacion entre el

Marketing Relacional y la
Fidelizacion de Clientes en la

empresa Elygraf Impresiones.

HO: No existe una
relacion entre el
Marketing

Relacional y la
Fidelizacion de los
Clientes de |Ia
empresa Elygraf

Impresiones.

Dependiente:
Fidelizacién de

Clientes.

No

Experimental
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5. RESOLUCION DE PROYECTO













7. FOTOS DE APLICACION DE ENCUESTA

Figura 27. Instrumento aplicado a los colaboradores de la

empresa Elygraf Impresiones.

Fuente: Elaboracion propia.
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RET 2

Figura 28. Instrumento apli'cado a clientes de la empresa

Elygraf Impresiones.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 29. Instrumento aplicado a los colaboradores de la
empresa Elygraf Impresiones.

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 30. Instrumento aplicado a clientes de la empresa

Elygraf Impresiones.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 31. Instrumento aplicado a los colaboradores de la
empresa Elygraf Impresiones.

Fuente: Elaboracion propia.
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8. REPORTE TURNITIN

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIOM DE CLIENTES DE LA
EMPRESA ELYGRAF IMPRESIONES DE LA PROVINCIA DE 5AN
IGNACIO - 2018

IMFOFRE DE ORsdamaL DAl

16. 16+ 0 61

MIDOCE DE SMAILITUD FUENTES DE INTERMET FUBLICADDNES TRABAPDS VEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIkiAssE

- repositorio.uss.edu.pe 7 "

Fuenbe de Iniernet

repositorio.ucv.edu.pe

=-.EE‘. e ImeErnet p 3%
Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo ded esiud lanse %

repositorio.uta.edu.ec 1 "

Fuenbe de Imernet

core.ac.uk 1 "

Fuenbe de Iniernet

hdl.handle.net
=1-.f-'l‘. 1\!# Irl I=TnEl {1 %

Submitted to Universidad Alas Peruanas 1
Trabao ded msbed lanse { %

repositorio.utc.edu.ec
=-.EE‘. ge Iniernet { 1 %
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ACTA DE ORIGINALIDAD

E UNIVERSIDAD
SENDOE DE SIFAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham Jos&é Gamcia Yowera, Coordinador de Investigacidn  y
Responsabilidad Social de la Escuelas Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucidn N® 04 13-FACEM-US5-2018, presentado por
la Bachiller, Katherine Maomi Salazar Adrianzén, con su fesis Tiulada Marketing
Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa Elygraf Impresiones de la Provincia
de San Ignacio — 2018.

Se deja consiancia gue la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 16% verficable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIM.

Por kb que se concluye gue cada una de las coincidencias detectadas no
consiituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similited de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucidn de directorioc N
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 26 de julio de 2021

—~/7T
; 1

v I-."‘*-"; \

Dr. Abraham hﬁ?mem

DI W® BO270538
Escuela Académico Profesional de Administracidn.
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