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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo establecer la relacién entre el
marketing relacional y capital cliente en una empresa contable de San Martin de
Porres, 2022. De acuerdo a la poblacion fue de 25 clientes del estudio contable, la
técnica utilizada para la obtencion de datos se dio a través de la encuesta, la cual
fue elaborada mediante un cuestionario de Likert conformada por 16 preguntas. Los
resultados fueron procesados a través del método estadistico y se utilizo el
programa SPSS 24. La metodologia de la investigacion fue hipotético deductivo con
un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion fue aplicada de nivel correlacional,
el disefio no experimental y de corte transversal descriptiva, el método que se utilizd
fue de hipotético deductivo. Se concluye que existe una relacién positiva de (r =
0,719; p < a 0,05) entre las variables de marketing relacional y capital cliente. De
los resultados conseguidos se plante6 la propuesta para establecer un marketing
relacional con los clientes a través de diferentes estrategias como brindar
capacitaciones para controlar mejor sus empresas de los clientes, regalar

obsequios a clientes fidelizados y compartir en diferentes fechas festivas.

Palabras clave: Marketing, capital cliente, marketing relacional, fidelizacién del

cliente
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Abstract

The objective of this research is to establish the relationship between relational
marketing and client capital in an accounting firm in San Martin de Porres, 2022.
According to the population of 25 clients of the accounting study, the technique used
to obtain data was gave through the survey, which was elaborated through a Likert
guestionnaire made up of 16 questions. The results were processed through the
statistical method and the SPSS 24 program was used. The research methodology
was hypothetical deductive with a quantitative approach, the type of research was
applied at the correlational level, the design was non-experimental and cross-
sectional descriptive, the method used was hypothetical deductive. It is concluded
that there is a positive relationship (r = 0.719; p < 0.05) between the relationship
marketing and client capital variables. From the results obtained, the proposal was
made to establish relational marketing with clients through different strategies such
as providing training to better control their client companies, giving gifts to loyal

clients and sharing on different festive dates.

Keywords: Marketing, customer capital, relational marketing, customer loyalty



l. INTRODUCCION

Muchas empresas que brindan servicios entre las grandes y pequefias compafiias
son responsables sobre el crecimiento de su organizacion, algunas de las
empresas se trazan modelos y estrategias para seguir escalando, pero muchas de
ellas, con los cambios constantes, solo se dedican a cumplir con lo solicitado por el
cliente sin preocuparse por la experiencia del cliente, sin aportar un valor agregado
ni generar una confianza mayor que puedan conectar entre la empresa y cliente a
futuro.

Por otro lado, a causa de la pandemia, también hemos percibido como
crecen algunas empresas y se desarrollan a través de los medios sociales de
manera global, estos son esfuerzos que generan una mayor rentabilidad. En varios
casos han permitido a que las empresas identifiquen las nuevas necesidades de
los clientes, pero no solo de ellos, también de nuevos proveedores y crear nuevas
alianzas para la competencia, una de las tareas es poder identificar los diferentes
perfiles y conocer su validez. Los clientes cada vez quieren las cosas mas rapido,
solucionar sus problemas de manera instantdnea, pero no estan dispuestos
adelantar recursos, no se sabe si el nuevo cliente pagara o no lo indicado, por el
servicio brindado. Sobre este escenario debemos hallar un balance desde la
perspectiva del cliente y sus nuevas necesidades frente a los servicios o productos
por parte de las organizaciones.

Por otra parte, el trabajo de investigacion, tuvo como estudio una empresa
de servicio contable, ubicado en San Martin de Porres (ver Figura 1), que brinda
diferentes servicios contables y tributarios, las cuales busca atender distintas
necesidades de los clientes que manejan sus propias empresas y hecesitan
presentar documentos ante la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion (SUNAT). Para llevar a cabo dicha actividad, los contadores
necesitan mantener una comunicacion clara y continua con los clientes y sus
diferentes rubros que manejan en sus empresas. Desde presentar documentos
fisicos mensuales de compras y ventas de la empresa, para poder pasar a registrar
cada documento en el sistema, hasta la declaracién de dichos documentos. De
acuerdo al proceso, el servicio contable debe ejercerse de manera profesional y

eficaz para solucionar problemas antes diferentes adversidades y mantener la



relacion entre el cliente y el contador representante de la empresa. La empresa
brinda consultorias y facilita temas contables, impuestos y planilla de los
trabajadores, hacia otras empresas, adaptando a las necesidades y buscando
soluciones para las actividades de grandes y pequefias empresas, la mayoria de

ellas pertenecen al mismo distrito.
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Nota: El distrito de San Martin de Porres es un lugar donde
representa mayor cantidad de pequefas y grandes empresas
comerciantes, la mayoria de ellas, dedicadas a la venta de
decoraciones y acabados para el hogar.

A raiz de la pandemia muchas empresas utilizaron para sus contactos de
ventas informacion en la Web y el uso en las redes sociales, que impulsa a las
empresas en el distrito de San Martin de Porres, puedan mostrar y dar a conocer
sus servicios o productos, generando una incrementacion en sus ventas y
actividades a través de sus publicaciones sobre estas plataformas. Pero muchas
de ellas no conocen el seguimiento que se debe dar a los potenciales clientes que
van interesandose cada vez mas sobre las actividades que realizan gracias a la
tecnologia. Es importante mantener un seguimiento de relacién con el cliente y que

pueda seguir siendo cliente en el pasar del tiempo.



La realidad problematica evidencia sobre manifestaciones de casos de
empresas que pierden a sus clientes por falta de una relacion que ayude a crear un
capital valor y comunicacion entre cliente y dicha empresa, segun Horacio (2005)
nos menciona que el valor del cliente es la suma de todos los ingresos que
contribuye el consumidor durante su permanencia en el hegocio, es por eso que la
empresa necesita las estrategias y actividades que ayuden a que el cliente siga
permaneciendo con nNOsotros.

En toda empresa existe la gran preocupacion, por parte del gerente y su
equipo de implementar nuevas ideas para no perder a los clientes y que
posiblemente se vayan a la competencia, lo cual causaria un riesgo para el
crecimiento de la organizacién. La desconfianza, la marca no tan posicionada y la
falta de presencia en las redes sociales, son cosas que suceden y carecen en las
empresas, por este motivo, un cliente deja de seguir con la organizacién. Pero
también toda empresa necesita crecer y percibir nuevos clientes sin descuidar a los
que ya forman parte del grupo, pero muchas organizaciones no pueden hacer las
dos cosas al mismo tiempo ni entender el valor de estas dos acciones.

El marketing relacional hoy en dia es trabajado por muchas empresas que
desean que permanezcan sus clientes en el tiempo, este tipo de marketing esta
basado a los principios sobre la gestidén en base a la captacion de las experiencias
de los clientes, centrdndose a la mejora, las interacciones y la comunicacién para
gue todos estos procesos puedan aumentar la experiencia y ganar la confianza en
el servicio brindado. De acuerdo a sus dimensiones se aplica a la base de datos
sobre los clientes de la empresa con la funcion de poder registrar todas las
necesidades para una mejor atencion que luego sera captada en una gestion de
lealtad, creando una imagen de confianza entre la empresa y el cliente.

Las empresas para que puedan seguir creciendo y mantenerse vivas
necesitan de sus clientes, es la sangre de toda empresa, la cual necesitan entender
la importancia que conlleva crear nuevas estrategias para diferentes necesidades
gue pasan a diario sus clientes. Dejar sorprendo al cliente y mantener una
satisfaccion ayudara a que no solo venga a comprar o utilizar el servicio sino a que
puedan sentir la experiencia agradable. Esto se le conoce como generar un capital

cliente, que se basa en la mezcla del valor de la vida que tiene el cliente en las



empresas. Muchas empresas caen en el error mas grande, qué es la ausencia por
la preocupacion de llevar un buen control y relacion con sus clientes, siguiendo un
proceso de tareas y actividades que lleven al mismo punto, seguir manteniendo el
cliente con nosotros. Para ello se traza diferentes dimensiones para lograr ese
capital valioso. Una de ellas es el capital valor, que me ayuda a medir lo importante
que es el precio fijo en el servicio generando una preferencia dentro de la
competencia, todo cliente que maneja su empresa necesita tener sus gastos fijos
para llevar una mejor administracion por es la importancia de este valor. Luego
tenemos al capital de marca, donde todo cliente necesita conocer el impacto que
tiene la imagen de la empresa sobre ellos, a través de las publicidades con el fin de
mantenerlos en comunicacion e interaccion y por ultimo el capital de relaciones que
hoy en dia muchas empresas solo se preocupan en atraer a nuevos clientes,
dejando de lado el poder mantenerlos y desarrollarlos en el tiempo. Hay grandes
empresas que si, que generan clientes rentables con el fin de poseerlos de por vida,
estas empresas saben que tendran mayor participacién en el mercado.

De acuerdo a lo mencionado se realiza la siguiente investigacion planteando
la problematica determinada en ¢,Cual es la relacidon entre el marketing relacional
y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 202227 Al mismo
tiempo se proponen problemas especificos referidos a establecer (a) ¢ Cual es la
relacion entre el marketing relacional y capital valor del cliente en un estudio
contable, San Martin de Porres, 2022?; (b) ¢ Cudl es la relacion entre el marketing
relacional y capital de marca del cliente en un estudio contable, San Martin de
Porres, 2022? y ;(c) ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y capital de
relaciones del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 20227

Sobre nuestra justificacion mencionamos que: En la actualidad existen
opiniones generalizadas sobre distintos autores que mencionan sobre los aspectos
de mantener una relacién o fidelizacion concreta y clara con el cliente. La
justificacion teorica se sustenta con respecto al modelo de gestion Customer
Relationship Managment CRM) es un proceso que utilizan las empresas para poder
analizar y administrar las interacciones que tiene con sus clientes, anticipando las
necesidades y deseos, asi mismo aumentar las ventas por el uso del servicio con
la optimizacién de la rentabilidad, los pasos para mantener al cliente dentro de

nuestra empresa es rastrear su informacion, simplifica y acelera los procesos de



ventas, proporcionando recomendaciones y mejoras futuras. Anteriormente las
empresas todo tenian que hacerlo manualmente y registrar manualmente a sus
clientes y caracteristicas de cada cliente, con el avance de la tecnologia el CRM
ayuda agilizar, ordenar y elaborar estrategias focalizadas para poder estrechar las
relaciones, con la ventaja y seguridad de la informacion en el sistema que conduce
a una fidelizacion con el cliente. En el afio 1889 el empresario estadounidense Jon
V. Ferrara cofundador de la empresa GoldMine Software, fue una de las primeras
personas que utilizé un software para poder automatizar las fuerzas de ventas y al
mismo tiempo gestionar las relaciones que ayudaran a mantener un contacto sobre
sus clientes y sus necesidades. En el pasar de los tiempos el CRM fue adaptandose
en base nuevas necesidades de las empresas, con una investigacion para poder
mejorar y fortalecer el lazo que tiene los empleadores con sus clientes, asi mismo
con el avance de la tecnologia se hablé sobre un CRM social, donde empresas
tenian el objetivo de captar a sus clientes a través de las redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter principalmente.

En cuanto a la justificacion metodoldgica se construy6 a base del aporte
del instrumento del cuestionario, utilizando la herramienta de Google formularios se
envio un link personal a cada cliente para que respondieran las diferentes preguntas
siendo una investigacion descriptiva — correlacional. De acuerdo a las preguntas
fueron enfocadas a las dos variables con el fin de poder identificar las necesidades
de los clientes, entre la satisfaccidbn y mejoras en cuanto al servicio brindado.
Posteriormente la informacion fue procesada en un Software SPSS. Asi mismo se
presentd pautas a la propuesta tedrica como capacitar al cliente y personal, tener
un cronograma anual de fechas festivas para compartir con los clientes y regalar
distintos accesorios de merchandising.

. Asi mismo, la justificacion practica tiene como fin dar diferentes medidas
de soluciones para los duefios y gerentes que quieran mantener una fuerte relaciéon
y comunicacion entre el cliente y su empresa. Adicionalmente, la investigacion tiene
la intencion de orientar a través de un esquema ordenado las investigaciones de
profesionales del mismo rubro comercial, que tienen como idea emprender un
negocio y afiadir un valor agregado a sus clientes para generar una mayor
competencia emprendedora. Asi mismo contar con clientes fijos para que la

empresa pueda crecer y desarrollarse en el tiempo.



En cuanto al objetivo general esta determinado en establecer la relacion
entre el Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin
de Porres, 2022; asi pues, los objetivos especificos se orientan a (a) establecer
la relacion entre el Marketing relacional y capital valor del cliente en un estudio
contable, San Martin de Porres, 2022 (b) establecer la relacion entre el Marketing
relacional y capital de marca del cliente en un estudio contable, San Martin de
Porres, 2022 y; (c) establecer la relacién entre el Marketing relacional y capital de
relaciones del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.

Por otra parte, la hipotesis general definida en conocer si existe relacion directa
entre el Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin
de Porres, 2022; en consecuencia, las hipotesis especificas conducentes a si (a)
existe relacion directa entre el Marketing relacional y capital valor del cliente en un
estudio contable, San Martin de Porres, 2022; (b) existe relacion directa entre el
Marketing relacional y capital de marca del cliente en un estudio contable, San
Martin de Porres, 2022 y; (c) existe relacion directa entre el Marketing relacional y

capital de relaciones del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.



. MARCO TEORICO

En mencién a los antecedentes nacionales enfocandose a la variable marketing
relacional, Delgado (2018) establecié determinar la relacién entre sus variables
marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa llamada
Ludidacticos S.A.C ubicado en San Juan de Lurigancho. Utilizé el modelo de
Burgos y Alcaide. De acuerdo a su metodologia aplico un disefio experimental de
corte transversal a un nivel descriptivo. Con la ayuda de cuestionarios para 124
personas seleccionadas concluy6é que las dos variables guardan relacion tanto
como la implementacion de un marketing, las ventas relacionales y el enfoque hacia
la satisfaccion del cliente

Yepes (2018) con respecto a la variable, su investigacion se centr6 en la
fidelizacion de los clientes para la empresa Bebenew S.A.C en el distrito de La
Victoria, la empresa era del rubro textil y el objetivo era generar aumentos en la
venta y el rendimiento positivo de la organizacion. Se utilizé el disefio de
investigacion correlacional y fue dictada para 100 trabajadores la encuesta de
preguntas, conociendo la percepcion de sus trabajadores. Conforme a los
resultados de la correlacién de Spearman muestra el 0,888 de relacion positiva
sobre el marketing relacional y la fidelizacién en conjunto sobre las actividades de
la organizacion.

Rivera (2018) en su investigacion tiene el objetivo mejorar la satisfaccion del
cliente en las empresas, toda empresa necesita entender la importancia que un
producto o servicio bueno no es suficiente, el empresario tiene que asegurarse
sobre la motivacién de sus colaboradores para que puedan seguir ofreciendo un
servicio a la medida del cliente, es alli donde se centra la satisfaccion, si los
empleados estan motivados, tendremos clientes mejores atendidos. Esto conllevo
al objetivo de la investigacion determinar entra las variables calidad de servicio con
la satisfaccion del cliente en la empresa Consorcio Fredy, utilizando la investigacion
no experimental de corte transversal para una poblacién de 90 clientes. Se uso la
confiablidad mediante el alfa de Cronbach de 0.956 para calidad del servicio y 0.944
para las preguntas de satisfaccion de clientes, concluyendo asi un Rho de
Spearman 0.783 uniendo a estas dos variables y su importancia frente al desarrollo

de la empresa Consorcio Fredy y sus clientes.



Barrantes y Caicay (2017) sus estudios tuvieron la finalidad determinar sobre
las dimensiones de calidad en el servicio de acuerdo a las empresas dedicadas al
servicio de Courier en Lima. La investigacion mostré diferentes soluciones para
brindar herramientas de medicion que ayuden a las empresas saber la idea que
tienen sus clientes en base a la competencia. El desarrollo tomo relevancia
partiendo esta variable como un elemento estratégico e importante para diferenciar
a la competencia basandose en la calidad del servicio. Se utilizaron instrumentos
de SERVQUAL la cual se aplicé en una muestra de las empresas del mismo rubro.

Curahua (2019) en su investigacion determind la relacion sobre la estrategia
del precio en base a la captacion del cliente para la empresa Monte Moriat, ubicada
en Comas. El trabajo parte sobre la teoria de las 4Ps del marketing y afiadiendo la
teoria del trébol sobre la fidelizacién en el cliente. Esto proceso es una actividad
continua que no debe dejar de hacer la empresa, ya que su importancia en
diferenciarse de la competencia entregando un precio accesible y sobre todo de
acuerdo al mercado con un valor agregado. La encuesta fue de 20 preguntas y se
realizé a 75 clientes, utilizando la metodologia del enfoque descriptivo correlacional
concluyeron que es importante tener estrategias de precios, ya que guarda una
relacion fuerte para la captacion de los clientes.

Ibafiez y Sandoval (2019) en base a su investigacién presentaron como
objetivo principal crear un plan de marketing para poder mejorar e incrementar la
captacion de clientes de la empresa SEVISCOM ubicado en Chiclayo,
mencionando que la empresa tenia el problema de la falta de estrategias referente
a sus clientes. Diagnosticar las estrategias en el tema de marketing, analizar a
conseguir nuevos clientes y determinar el valor econémico sobre el plan de
marketing fueron objetivos especificos presentado en su investigacion, mediante el
estudio de preguntas a 174 clientes de la empresa y aplicando las 5T, recogieron
informacion de que el 32 % de los clientes no regresarian, el 29 % se sienten
confundidos e indiferentes, la propuesta del precio sobre el plan de marketing tuvo
un monto de s/ 1560 para las actividades.

Por otro lado, los antecedentes internacionales con respecto a la variable
marketing relacional, Bonilla (2021) presentaron el objetivo con base en los
resultados de evaluar el efecto sobre las estrategias del marketing relacional en

base a la competencia de las pequefias empresas del rubro textil en Guayaquil. El



estudio fue del tipo no experimental, utilizando un enfoque cuantitativo de un corte
transversal, se midio las variables planteadas, por medio de una encuesta a 103
gerentes que tenian una relacion con el area de marketing, dando como conclusion
que las pymes o pequeilas empresas enfocan sus esfuerzos en actividades
personalizadas sobre captacién y tener una relacién con el cliente de manera
continua, la fidelizacion y la mejora en referente a la marca son resultados del buen
uso del marketing relacional.

Ortiz (2018) tiene como objetivo demostrar segin su investigacion los
programas de fidelizacion de Retail de acuerdo a la gestion proactiva de los clientes
en base a sus intereses, la idea de poder captar clientes nuevos y retener a los ya
existentes, el presente trabajo estd basado a un redisefio del sistema de control y
gestidn aplicado a la fidelizacién de un Retail Financiero. Se utilizo una metodologia
formar con definiendo los indicados De gestion, cuadro de mando integral,
seguimiento de procesos para la toma de decisiones. Todas estas actividades
mostraron como conclusién de acuerdo a la parte financiera una inversion de 5000
UF para los desarrollos en el sistema de fidelizacién de las empresas Holding
Falabella.

Lopez (2018) mediante su investigacion realizo el estudio de la calidad del
servicio y la satisfaccion en el restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil. La
problematica parte que en la actualidad del acuerdo al rubro no existi6 un
crecimiento sucesivo, poniendo la exigencia a los empresarios sobre la calidad en
el servicio que brindan, mas la satisfaccién de los clientes en los restaurantes, el
objetivo principal fue determinar la relacion sobre las dos variables, utilizando un
método de enfoque mixto, para lo cualitativo se utiliz6 el método Servqual y para la
opinion de los clientes se utilizO encuestas para tener un mayor manejo de
informacion. Como conclusién se propone medidas de programas capacitando al
personal de servicio para asi crear ventaja competitiva dentro del rubro.

De igual forma, con respecto a la calidad en los clientes, incluyendo la
politica de calidad, sus objetivos y el manual de procedimientos, son un conjunto
de actividades que se presenta tocar en la investigacion, Jordan y Chicaiza (2017)
pretendieron buscar informacién para capacitar a todo el personal, para poder
reducir en los gastos y aumentar la satisfaccion del cliente. De acuerdo a las normas

ISO 9001:2008 es la actividad llevada a cargo del personal administrativo, la cual



organizan la supervisidn, capacitacion y entrenamiento para los diferentes
procesos. Creando estrategias para la mejora y optimizacién de los procesos
productos en la empresa Curtidia Hidalgo ubicada en la ciudad de Ambato del rubro
de produccion de zapatos. La encuesta se desarrollé a sus trabajadores que fueron
14 empleados obteniendo como resultado la supervision del conocimiento de sus
actividades para la calidad del producto, reduciendo el tiempo de entrega y
aumentando la productividad para la satisfaccion del cliente.

Sanchez (2017) detalla que el precio es un instrumento que necesitan
entender las empresas de su importancia, fijandose en su posicion competitiva.
Poder tomar decisiones en las compras las personas se basan mucho al precio,
poder economizar equilibrando precio calidad, mediante este trabajo se muestra la
estimacion del precio, los aspectos que se debe tener en cuenta para fijar el precio
de un producto o servicio.

Villalba (2021) menciona por medio de la empresa investigada Brasilia S.A
situado en Colombia tiene como objetivo principal, implementar el uso del marketing
por medio de estrategias que contribuyan a la preferencia y relacién con el cliente
para una buena fidelizacion de los usuarios de la empresa. El presente estudio fue
de tipo exploratorio y descriptivo, la cual se utilizd una encuesta para medir la
captacion que tiene las empresas con sus clientes dando como propuesta la
difusion en redes sociales de los servicios y productos hacia el publico.

El marco tedrico, esté evidenciado en el planteamiento sobre el enfoque del
marketing relacional o “Customer Relationship Managment” (CRM) se centra en la
gestién de las relaciones con clientes. Jon ferrara creador del método CRM utilizo
un sistema con base de datos de las empresas, pudo perfeccionar y mejorar gracias
al avance de la tecnologia, utilizando el disefio de desarrollo, la gestion de relacion
de sus clientes y la comercializacion. Esto conllevo a que muchas empresas utilicen
este método para sus clientes.

Del mismo modo, la utilizacion de un CRM ayuda a organizar y distribuir
mejor los procesos, disminuyendo los procesos obsoletos para que la compafia
pueda seguir avanzando, de este modo se presenta a tiempo real, agilizando y
simplificando el proceso de la venta y con la ayuda de las redes sociales mejora la
comunicaciéon con nuestros clientes para ofrecer un mensaje personalizado

impulsando la fidelizacion.
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Figura 2
Caracteristicas del CRM

SATISFACCION
APOYO ‘
MERCADEO ‘ CALIDAD

CONFIABILIDAD

Nota: Adaptado de “Systems is an enterprise software company*“

https://www.sydle.com/es/blog/c/gestion-por-procesos-5eab312dc7fa677196ce081c/

El CRM es la aplicacion de un modelo basado en gestion sobre las relaciones
del cliente, que ayuda organizar y tener respuesta sobre la satisfaccion del cliente,

ayudando a muchas empresas para la toma de decisiones (Valle, 2016).

El marco conceptual, referido a la variable marketing relacional es
definida como la preocupacion por las relaciones de intercambio entre la empresa
y sus clientes, afiadiendo la calidad y el servicio a los clientes son las actividades
claves para que una empresa pueda lograr la satisfaccion total de sus clientes
Burgos (2007) con respecto a la variable, esta se divide en ciertas dimensiones las
cuales muestran con mas claridad la informacion detallada del marketing relacional
mostrando asi las dimensionan (1) gestion base de clientes y (2) gestion de lealtad.

Respecto a la variable capital del cliente, es conceptualizada como la unién
de los valores de vida en todos los clientes de una organizacion afiadiendo asi a
los potenciales de la compafiia, surgiendo la lealtad pro parte de un cliente que se
mide por el tiempo que pertenece con la empresa. Esto conlleva a utilizar el servicio

por un largo plazo de tiempo, creando un valor de vida positivo para la empresa
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Kotler y Keller (2006) en relacion a la variable, esta se divide en dimensiones para
ser desarrolladas de manera clara y precisa. Ramirez (2015) las dimensiona en (1)

capital valor, (2) capital de marca y (3) capital de relaciones.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El presente trabajo tiene como enfoque la investigacion cuantitativa, por la razon
gue la variable sera cuantificada y medida a través de la escala de Likert; Segun
Otero (2014) este proceso se basa en mediciones numéricas, para las cuales se
emplea la observacién en forma de recoleccion de datos y posteriormente los
analiza a través de las respuestas de las preguntas de investigacion planteadas.
En este enfoque se elaboran analisis estadisticos, se plantea un problema de
estudio delimitado y se revisa lo investigado anteriormente.

El método establecido fue el hipotético deductivo, puesto que las hipotesis
gue se formularon buscaron comparar con realidades observadas. Cegarra (2011)
manifiesta que el método hipotético deductivo me ayuda a buscar posibilidades
acerca de las soluciones problema ante el problema planteado y poder confirmar
de acuerdo a los datos obtenidos de la presente investigacion.

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que mantiene una relacién directa con
la investigacion estandar, dependiendo de los descubrimientos y los avances que
se den a dicha investigacién y se nutre de ellos. Murillo (2008) define esta
investigacion también con el nombre de practica o empirica, pues posee
caracteristicas de aplicacion o utilizacion de conocimientos que se adquieren
mientras se ejecuta el proceso de recoleccion de datos. El uso de este conocimiento
y de los resultados que genera la investigacion se da de forma estricta, sistematica
y organizada con el fin de dar a conocer la realidad.

El nivel de la investigacion fue descriptivo correlacional porque mide la relacion
de variables y el grado que representan. Segun Bernal (2006) nos informa que la
correlacion tiene como propésito poder examinar o revelar la relacién de las dos
variables en investigacion, buscando la relacion a través de sus resultados.

En cuanto al disefio fue no experimental de corte transversal descriptiva
puesto que la variable de la investigacibn no ha sido manipulada y los datos
tomados es en base a la encuesta que se generé en un solo momento. Segun
Sampieri (2003) este disefio se divide considerando el tiempo que se toma para la

recoleccion de datos y las variables no son manipuladas y es de disefio transversal
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puesto que se recolectan los datos en un tiempo determinado y Unico, con el tnico
fin de describir las variables y su interrelacion, esto es definido directamente por el

investigador.

3.2. Variables y operacionalizacion

En la investigacién se describen las variables (1) marketing relacional y capital
cliente (2). Posteriormente, se procedera a concretar las variables de manera
conceptual, operacional, indicadores y expresando la escala de medicion a ejecutar
(ver Anexo 1).

Variable 1. Marketing Relacional

Definicion conceptual

Desde el punto de vista de Burgos (2007) consideran que el marketing relacional
se centra en la aplicacion de estrategias con actividades técnicas que permitan una
mayor relacién cercana y duradera con nuestros clientes y trabajadores a largo
plazo, obteniendo mejores beneficios tanto la empresa como el consumidor.

Definicion operacional

Las dimensiones descritas por Burgos (2007) para el desarrollo del marketing

relacional esta dispuesta por (1) gestion de base de datos y; (2) gestion de lealtad.
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Dimensiones

1. Gestion de base de datos

Sanchez y Jimenes (2020) mencionan que una empresa con base de clientes debe
registrarse con datos fiable y reales, actualizando la cartera de clientes, guiandose
de la tecnologia para poder interactuar y conocer las necesidades sobre los que

utilizan el servicio.

Indicadores de gestion base de datos

Consecucion

Sheth (2015) menciona que una base de datos actualizado en la empresa con
informacion fiable debe ser de manera constante para poder garantizar la
optimizacién de procesos en la consecucion sobre los objetivos fijados por la
organizacion.

Fidelizacion

Lépez (2013) hace referencia a los clientes que son retenidos y ganados por parte
de la empresa, la cual seguiran utilizando los servicios debido a las experiencias
positivas que tiene con la empresa.

Recuperacion

Miranda y Nifio (2014) definen que la recuperacion hace referencia hacia la base
de datos que se desarrolla a través de un software de gestion donde la

comunicacién con los clientes y exclientes vuelven a iniciar en un contacto

personalizado.
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2. Gestion de base de datos

Diaz (2020) afirma que la gestion de lealtad se trata de la retencién del cliente
decida permanecer volver a utilizar el servicio mejorando y preocupandonos en su
satisfaccion, esto mediante programas, estrategias y planes que elevan el nivel de
lealtad de los consumidores.

Indicadores de gestion de lealtad

Costes de cambio

Escudero (2011) conceptualiza que el coste de cambio es el conjunto de barreras 'y
obstaculos que la organizacion debe poner a sus clientes, para que ellos puedan
desistir por el cambio de proveedor o competencia, diciendo por voluntad propia
seguir con nosotros.

Satisfaccion

Marcelo y Rivera (2018) nos informa que la satisfaccion representa el grado de nivel
del cumplimiento del servicio sobre las expectativas de un cliente. La cual se calcula
como el valor que percibe el cliente por las expectativas que tenia del servicio.
Gestion de lavoz

Martinez (2015) afirma que la gestion de la voz se basa al marketing de la voz a
voz por medio de un canal para poder promover los servicios a clientes nuevos de
parte de referidos.

Creacion personalidad publica

Hurtado y Ticlla (2018) sefialan que la creacion de personalidad publica se basa

que, en el momento de realizar el marketing se debe aportar una identidad sobre la
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marca, teniendo presente los tipos de personalidades sobre los consumidores, lo
cual determinara su comportamiento al punto de la decisién de compra.

Variable 2: Capital cliente

Definicion conceptual

Con respecto a lo que define Kotler y Keller (2006) en base al concepto de capital
de los clientes se refiere a la relacion que tiene la empresa con sus clientes,
mientras mas crezca la relacién, mayor sera la confianza y lealtad.

Definicién operacional

Las dimensiones descritas por Kotler y Keller (2006) para el desarrollo de la
creacion de capital cliente se basa en (1) capital valor; (2) capital de marca y; (3)
capital de relaciones.

Dimensiones

1. Capital valor

Segun Kotler y Keller (2006) indican que el capital valor es la valoracion que se
enfoca del cliente hacia la oferta en referencia a sus costos, generando una
diferencia del servicio en base a sus precios y beneficios de la competencia.
Indicadores de capital valor

Calidad

Marcelo y Rivera (2018) manifiestan que el uso que se practica y desarrolla en la

empresa para poder interpretar las expectativas de los clientes, para asi ofrecerles

un servicio accesible, entendible, adecuado, confiable y seguro.
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Precio

Alonso y Grandex (2004) explican que la fijacion de precios adecuados basada en
el valor para el cliente, se basa a las percepciones del valor del servicio y la
competencia, determinando como un elemento fundamental para la asignacion de

precios.

La conveniencia

Aguilar (2018) menciona que la conveniencia pone como primer punto la atencion
del cliente encima de las necesidades y enfoques de la empresa, creando
agradables experiencias en base al servicio y disminuyendo las taras molestas o
inconvenientes en el proceso.

2. Capital de marca

Kotler y Keller (2006) mencionan que esta valoracion de capital de marca es
subjetiva e intangible por parte del consumidor respecto a la idea que tiene de la
marca, esto se consigue a través de la publicidad generando un mayor impacto
emocional y de posicién por el servicio.

Indicadores de capital de marca

Conocimiento de la marca

Garcia (2008) es la aceptacion del cliente y conocimiento referente a la marca en
su mente, mostrando preferencia hacia una determinada marca sobre la

competencia.

Las actitudes de los consumidores
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Schiffman y Kanuk (2005) plantean que las actitudes son como predisposiciones
dadas para responder de forma aceptable o desfavorable en base a los servicios
brindados. Esto puede formarse a través de diferentes opiniones, experiencias y

comunicaciones por parte del cliente.

La percepcion ética

Aguilar Morales (2018) la percepcion ética hace referencia a la importancia que
tienen los consumidores sobre los valores y la ética de una empresa al momento
de la eleccién del servicio, mejorando su competitividad y aumentando su valor.

3. Capital de marca

Kotler y Keller (2006) afirman que el capital de relaciones se dirige a la relacion que
tiene la empresa con el consumidor, creando relaciones a largo plazo mediante un
conjunto de actividades para mejorar la preferencia del servicio.

Indicadores de capital de relaciones

Los programas de lealtad

Sherlock (1994) es un conjunto de actividades que aseguran que los clientes sigan
perteneciendo en la empresa a largo plazo, siendo el resultado positivo sobre sus
experiencias y recompensan a los clientes que se comprometan mas.

Programas de reconocimiento

Alonso y Grande (2018) el programa de reconocimiento ayuda a conectar a cada

uno de los clientes, mejorando su experiencia y siendo parte de la familia con

mensajes agradables, reconociendo el valor que tiene el cliente para la empresa.
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Programas de creacion de conocimiento

Feigenbaum (2009) menciona que los programas de creacion de conocimiento
hacen referencia a la inteligencia del cliente enfocados al CRM generando una

mayor confiabilidad sobre la satisfaccion del cliente en la empresa.

3.3. Poblacién

La poblacién segun la informacion concedida por la parte administrativa y la
gerencia de la organizacion, estuvo constituida por 25 clientes que utilizan el
servicio contable. Para Navarrete (2004) la poblacibn es un grupo de casos,
determinado, reducido y asequible, que formara el relacionado para la votacion de
la muestra.

La poblacion fue un censo por lo que incluy6 a toda la poblacién del estudio
contable ubicado en San Martin de Porres. Quintana (200) mencionan que un
conjunto de elementos forma la poblacion al cual debemos delimitar y definir la

poblacién de interés.

Criterios de Inclusién

Los criterios de inclusién fueron los clientes del estudio contable. En cuanto a los

criterios de exclusion son todas las personas que no pertenecen al area de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Con respecto a la técnica de recoleccion de datos, la medicién de las variables a
estudiar (marketing relacional y capital del cliente) se empled la técnica de la
encuesta, con la finalidad de saber la opinion de los clientes en base al servicio
brindado por la empresa. Yuni y Urbano (2012) describen que la recoleccion de
datos son un tipo de técnicas muy utilizadas a través de los campos de las ciencias
humanas y sociales, perteneciendo a las investigaciones cuantitativas analizar y

establecer conclusiones a raiz de un grupo o poblacion.
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En relacion al instrumento de recoleccion de datos, se utilizo el
cuestionario que es el formato transparente para la técnica de encuesta. Diaz (2001)
detallan que el cuestionario es un instrumento sobre la investigacion de mercado,
la cual consiste en realizar preguntas o0 mencionar indicaciones, con el fin de
obtener informacion personal.

En cuanto al instrumento que se implementé fue un cuestionario ya que, esta
formado por diferentes preguntas, con alternativas de la escala tipo Likert, las
cuales midieron 16 preguntas con 5 alternativas de respuesta, las cuales fueron
totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, Indeciso, de acuerdo y totalmente de
acuerdo, estas preguntas fueron orientadas a las diferentes actividades de la
empresa y enfocada a las variables. Para Muiioz (2012) el cuestionario es un grupo
de preguntas preparado y elaborado cuidadosamente, es considerado fundamental
para la recoleccién como registro de datos, este instrumento permite la evaluacion
de las personas que pueden abarcan aspectos cuantitativos como cualitativos.

Acerca de la validez del cuestionario ha sido revisado y validado mediante el
juicio de expertos, denotando la construccion de cada item para dar soporte a la
coherencia, pertinencia y relevancia de la informacién solicitada a los informantes
de la investigacion. A continuacién, se muestra en la (ver anexo tabla 1) el estado
de expertos que validaron los instrumentos y midan lo que pretendan medir con
respecto a las variables de investigacion.

Sobre la confiabilidad del instrumento, se obtuvo mediante una prueba piloto,
dirigida y aplicada a 20 personas de una empresa con el mismo rubro y
problematica similar a la investigada, estos resultados fueron llevados y procesados
al programa de estadistica SPSS Statistics en la version 26 usando el coeficiente
de fiabilidad de Alfa de Cronbach. Ventura y Madrid (2017) expresan que la
confiabilidad son caracteristicas importantes que deben ser reportadas, ya que,
permite a la persona que esta leyendo, el nivel de precisidon sobre las evidencias de
los instrumentos usados. Este instrumento primero se debe aplicar a una prueba
piloto, para poder establecer las instrucciones sobre las preguntas y que tan bien
han sido elaboradas.

Ademas, después de obtener los datos, se pasa a calcular la confiabilidad del
instrumento utilizando el Alfa de Cronbach. Rosario y Luisa (2006) manifiestan

gue este instrumento es un indice usado para medir la confiabilidad del tipo
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consistencia interna de una escala, lo cual sirve para evaluar la magnitud en que
los items de un instrumento estan correctamente elaborado. En resumen, realiza
una correlacion de cada pregunta para validar, esto se detalla a través de unos
valores que estan entre el parametro del 0 al 1, mientras el resultado se encuentre
mas cerca al 1, quiere decir que los item estan mas correlaciones del uno al otro.
Los rangos de coeficiencia del Alfa de Cronbach se representan a través de la

siguiente (ver anexo Tabla 2)

En base a los resultados, analizados en el Software estadistico SPSS se
obtuvo como resultado la fiabilidad de las preguntas encuestadas, resultando
0,875 (ver anexo Tablas 3 y 4) teniendo una fiabilidad y consistente de acuerdo

intervalo de coeficiente.

3.5. Procedimientos

Los procedimientos que se siguieron para realizar la investigacion, después de

elaborar y validar el cuestionario fueron:

1. Para el recojo de los datos mediante el cuestionario se dar& a los clientes por
parte de la empresa que brinda el servicio de contabilidad para sus clientes. Se
enviara un link donde sera marcaran las respuestas de forma virtual a través de
un cuestionario enviado a sus correos electronicos y WhatsApp.

Se genero la organizacién de todos los datos obtenidos

Proceso en el sistema estadistico SPSS.

Se procedio6 con el andlisis de los datos.

Interpretacion de todos los resultados obtenidos en la encuesta.

o gk w0 N

Conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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Figura 3
Procedimiento de la recogida de datos
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Nota: Se toma en cuenta que el punto 1 es el inicio de procedimientos para obtener la
recogida de datos del cuestionario. Teniendo fin hasta la presentacién sus conclusiones y
recomendaciones.

3.6. Meétodo de analisis de datos

El presente trabajo se utilizé el método estadistico para recoger los datos, procesar
datos cuantitativos y formular hipotesis, en base a la informacién se realiz6 dos
tipos de analisis. El primer analisis utilizado fue inferencial ya que se contrasto
sobre la hipétesis nula y alterna, permitiendo comparar las hipotesis planteadas en
la investigacion. Para Icart et al (2006) menciona que el analisis inferencial permite
sacar una conclusién de las caracteristicas de la poblacién o muestra, asi mismo el
contraste de las hipotesis. Para el analisis descriptivo se organizo, sintetizd y se

describio los datos de informacion presentado a través de figuras de barra y tablas.
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3.7. Aspectos éticos

La Universidad César Vallejo hace referencia que el investigador debe tener en
cuenta los siguientes puntos..

Sobre la pertenencia de la investigacion se basa a la problematica, la cual
responde a un problema o necesidad encontrada en las empresas del servicio
contable, por tal motivo, se dara propuestas para que la investigacion presente
estrategias a las organizaciones dedicadas al servicio tributario

El proyecto realizado mantiene en el anonimato el nombre de la empresa,
pero si estd enfocado a ofrecer propuestas de mejora en las organizaciones
dedicadas al rubro del servicio contable. Segun el Articulo 7° se menciona que para
dar a conocer una investigacion de trabajo es necesario tener la aprobacion y
consentimiento del gerente, pero de no contar con los requisitos, se describe las
caracteristicas que estas poseen.

En base al Articulo 9° de la politica anti plagio, manifiesta que es fundamental
gue las investigaciones presenten originalidad y no exista copia entre algunos de
los investigadores, por tal motivo, el presente trabajo debe ser sometido al sistema
de turnitin, este sistema detecta si la investigacion mantiene en su informacion la
originalidad o no, de ser el caso se debera modificar y argumentar con palabras
propias del autor.

Los documentos fueron presentados y revisados por el comité de ética de la
facultad de ciencias empresariales de la Universidad César Vallejo, puesto que,
sera expuesto ante un jurado que evaluara si la investigacion es valida o no.

Adicionalmente, se tienen en cuenta los siguientes valores sobre aspectos

éticos:

a. Veracidad
Para la elaboracién de un trabajo de investigacion académica es importante
gue el investigador mantenga una condicion de honestidad segun. Gonzales
(2014) nos informa que decir la verdad en un trabajo de investigacion
profesional demuestra el compromiso sobre una integridad y se ve valorado

como ejemplo para los demas lectores y comparieros de trabajo.
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b. Respeto

El respeto nos ayuda a garantizar que las personas puedan valorar el trabajo

y reconocer el esfuerzo asi mismo forma parte de los requisitos legales.

Responsabilidad
El avance y la presentacién de cada parte del trabajo se guiard bajo un
esquema que se tomara en cuenta el periodo de tiempo para la extraccion

de datos y posteriormente para los analisis segun el tiempo establecido.

Honradez

Para el proceso de encuesta se tomara a cada cliente con un tiempo
adecuado responder con la verdad en todo momento y la confiabilidad sobre
la divulgacién de sus respuestas, de esta forma demostramos la honradez
aplicada en el trabajo y el profesionalismo que tenemos como

investigadores.
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V. RESULTADOS

4.1. Anélisis descriptivo

Tabla 1.a

Nivel de percepcién de la dimensién gestion de base de clientes en un estudio
contable, San Matrtin de porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado

TD 0 0% 0 0
D 7 10% 10 10
I 6 8% 8 18
A 52 69% 69 87
TA 10 13% 13 100
Total 75 100 100
Figura 4

Nivel de percepcion de la dimensién gestion de base de clientes en un estudio
contable, San Martin de porres, 2022
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Interpretacion

El 82% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) que al
momento de utilizar el servicio por primera vez sus datos fueron registrados con
informacion propia del servicio, mientras que el 10% declararon un desacuerdo (D)
con la empresa por no comunicar mediante canales de mensajeria a sus clientes la

apertura de algun nuevo servicio, por consiguiente, un 8% afirmaron su indiferencia
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(I) sobre la empresa, que no le ha dado seguimiento para conocer algun tramite
realizado. Para Sanchez y Jimenes (2020) mencionan que una de las herramientas
mas poderosas que necesita toda empresa es una buena base de datos sobre sus
clientes, esta informacion tiene que basarse a las necesidades y datos relevante,
puesto que, ayuda a fidelizar y mantener una comunicacion personalizada. Si la
empresa no toma en cuenta ingresar una base de datos de sus clientes y poder
gestionarla, entonces se debera proponer una mejor comunicacion para recopilar y
administrar los datos. Asi mismo, poder conocer sus necesidades y simplificar la
gestion de informacién, por lo que el nUmero de porcentaje de usuarios que se
encuentran indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que el 18% de

encuestados que estan en desacuerdo disminuira hasta llegar al 100%.

Tabla 1.b

Interpretacién de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

CORTO 0
8% INDIFERENTE PLAZO 8% POCO ESFUERZO 0,08
MEDIANO 18% REGULAR ESFUERZO 0,18

10% DESACUERDO "5 "\ 5
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Tabla 1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Sénchez y Jimenes (2020) sefala que una base de clientes ayuda a recopilar y administrar la informacién de sus clientes, simplificando la gestion para
100% mejorar la atencidn al cliente.
COMUNICAR MEDIANTE CANALES DE MENSAJERIA LOS NUEVOS SERVICIOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Solicitar al area de marketing la publicacién de las mejoras de los nuevos servicios en redes sociales o correos que
" lleguen directamente al representante y duefio de la empresa.
10% El area de marketing debe enviar la informacion clara y precisa especificando sobre los nuevos beneficios a los Correo corporativo dirigido a los
° * clientes. clientes.
INDIFERENTE Publicaciones en redes sociales
. El area de atencion al cliente debera comunicarse con los clientes que desean recibir mayor informacion de los sobre las mejoras de los nuevos
beneficios. servicios.
. Actualizar la base de datos sobre los nuevos servicios que desea modificar el cliente. Invitaciones personalizadas
REALIZAR UN SEGUIMIENTO PERSONALIZADO PARA CONOCER ALGUN TRAMITE POR EL CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
. Realizar un Excel frente a los tramites urgentes sobre las necesidades del cliente.
10%+8Y% Solicitar al supervisor del area de atencién al cliente una especial atencion para identificar algun tramite pendiente a
e " fecha. Programar llamadas telefénicas.
INDIFERENTE . Iliqdeearlzlazzzro preguntas y respuestas concretas para conocer mas sobre el tramite del cliente, demostrando experiencia y Realizar visitas regulares.
Monitorear el estado del tramite hasta su solucion utilizando métodos de gestién de relaciones con los clientes para Cronograma de fecha de
+ DESACUERDO : SRS o .
una mayor fidelizacién. actividades de tramites.
13% + 69%
ACUERDO ALIADOS
+ TOTAL ACUERDO
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Tabla 2.a

Nivel de percepcién de la dimension gestion de lealtad en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
TD 3 3% 3 3
D 8 8% 8 11
I 23 23% 23 34
A 54 54% 54 88
TA 12 12% 12 100
Total 100 100 100

Figura 5

Nivel de percepcion de la dimensién gestion de lealtad en un estudio contable,
San Martin de porres, 2022
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Interpretacion

El 66% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) que
facilitarian el contacto a través de WhatsApp a sus familiares y conocidos que
solicitan el mismo servicio de contabilidad, mientras que el 23% declararon su
indiferencia (I) que no les avisan de forma inmediata cuando su servicio de
contabilidad ha concluido, por ultimo, los clientes revelaron que el 11% esta en
desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (TD) por no promocionar el trabajo que
realiza la empresa de servicio contable con mascotas animadas para el

conocimiento publico interesado. Para Diaz (2019) sefiala que cuando se habla de
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retener a un cliente, se basa Unicamente a la gestion de lealtad, donde el cliente
pueda tomar la decision de seguir permaneciendo como nuestro cliente y ofrecerle
un servicio mejorado, utilizando la tecnologia de medios de comunicacién para una
mayor satisfaccion, en vista de elevar la lealtad de los clientes. Si la empresa no
toma en cuenta manejar herramientas que ayuden a mejorar la lealtad de los
clientes, entonces se deberia plantear que la empresa tiene que darse a conocer
su servicio reforzando la imagen de la marca, establecer una conexion emocional
que distinga a la empresa, asi mismo diferenciarnos de la competencia impulsando
nuevas promociones, ganar autoridad en el mercado para tener mayor
participacion, por lo que el nimero de porcentaje de usuarios que se encuentran
indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que el 34% de encuestados que
estan en acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 2.b

Interpretaciéon de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

CORTO
0, 0,
23% INDIFERENTE 00 23% POCO ESFUERZO 023
8% DESACUERDO MEDIANO 31% REGULAR ESFUERZO 031
PLAZO
TOTAL, LARGO

2% 33% MAYOR ESFUERZO 0,33

DESACUERDO PLAZO
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Tabla 2.c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Diaz (2020) manifiesta que la gestion de lealtad se basa al momento de retener un cliente pueda tomar la decision de seguir manteniendo el servicio con nosotros y poder ofrecer
100% un servicio mejorado, utilizando medios de comunicacion para una buena atencién.
COMUNICAR DE FORMA INMEDIATA CUANDO EL SERVICIO HA CONCLUIDO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
_ Solicitar al area de contadores una agenda de cronogramas para saber que fecha vencio la declaracion de sus impuestos por cada empresa con
el dltimo digito de ruc.
Correo corporativo dirigido a
23% . Mantener una relacién de comunicacion en 3 partes primero agendar la visita de la recepcién de documentos, donde el cliente tenga listos sus los administradores de la
(compras y ventas). empresa
INDIFERENTE Programar llamadas
_ Llamar al cliente cuando el proceso de declaracion ante la Sunat se haya realizado y esta digitado en la base de datos sus documentos (compras gtelefénicas
y ventas).
- Finalmente reservar una cita para el recojo de los documentos y sus libros electronicos.
PROMOCIONAR MASCOTAS CORPORATIVAS ANIMADAS PARA EL CONOCIMIENTO DEL PUBLICO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
23%+8% - Identificar el uso de personaje relacionado a la naturaleza del negocio.
INDIFERENTE - La mascota debe crear una emocién posita que sirva para de identificacion a la empresa. Mascota corporativa
+ DESACUERDO - La mascota tiene que ser Unica y debe diferenciar a la competencia. Redes sociales
FRACCIONAR EL PAGO DEL SERVICIO A LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
23%+8%+3% - Crear una base de datos para los clientes que tengan el beneficio especial.
INDIFERENTE - Generar el fraccionamiento de acuerdo al monto total a pagar en cuotas no mayor a 3 meses. Base de datos en Excel
+ DESACUERDO - Firmar un documento de pagaré para que quede registrado la deuda pendiente del cliente. Documento pagaré
+ TOTAL DESACUERDO

54% +12%

ACUERDO
+ TOTAL ACUERDO

ALIADOS




Tabla 3.a

Nivel de percepcién de la dimensién capital valor en un estudio contable, San Martin de
porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
TD 0 0% 0 0
D 1 1% 1 1
I 18 24% 24 25
A 47 63% 63 88
TA 9 12% 12 100
Total 75 100 100

Figura 6

Nivel de percepcion de la dimensién capital valor en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022

70%
63%

60%
50%
40%

30%
24%

20%
12%

10%
1%
0%

Interpretacion

El 75% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) se
encuentran satisfechos con el servicio brindado porque lo reportan a tiempo en el
sistema tributario, mientras que el 24% revelaron su indiferencia (I) que la empresa
se identifica con sus necesidades y urgencias de informacion contable, lo cual toma
mucho tiempo de lo necesario para cumplir con su tributacién. Asi mismo algunos
clientes revelaron que el 1% esta en desacuerdo (D) por no sentirse identificado
con la organizacion por los precios accesibles. Segun Kotler y Keller (2006)

aseveran que el capital de valor es la valoracion donde se enfoca al cliente hacia
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una referencia de los costos, produciendo una diferencia en base a sus servicios y
precios, denotando un beneficio mayor de la competencia. Si la empresa no toma
en cuenta utilizar un balance entre sus precios en base al servicio dado, entonces
se deberia elaborar un equilibrio sobre todos los costos de recursos que utiliza la
empresa en el servicio y el precio de acuerdo a la variedad de clientes y tamafio de
su empresa. El cliente debe saber el proceso que se utiliza para la declaracion de
sus tributos. El objetivo es diferenciar sobre los servicios que brindan otras
empresas del mismo rubro por un precio menor, por lo que el nUmero de porcentaje
de usuarios gque se encuentran indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que

el 25% de encuestados que estan en acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 3.b

Interpretaciéon de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

CORTO 0
24% INDIFERENTE SLAZO 24% POCO ESFUERZO 0,24
MEDIANO 25% REGULAR ESFUERZO 0,25

1% DESACUERDO "5 "\ 5
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Tabla 3.c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Kotler y Keller (2006) mencionan que el capital de valor es la valoracién donde se enfoca al cliente hacia una referencia de los costos, produciendo una diferencia
100% en base a sus servicios y precios, denotando un beneficio mayor de la competencia.
IDENTIFICAR SUS NECESIDADES Y URGENCIAS EN EL MENOR TIEMPO
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Analizar los datos de los clientes conforme a sus necesidades y expectativas.

24% . Crear capacitaciones para descubrir algunas necesidades o urgencias que puedan tener. capacitaciones
INDIFERENTE fichas de evaluacion y

. Descubrir alguna interferencia entre los clientes y la empresa, tratando de romper brechas y darle una solucion. auditoria interna

El area de contadores debe formar parte del equipo de solucion y brindar una vision sobre las necesidades y deseos del cliente Cronograma de entrevistas
" para generar un trabajo en equipo
EVALUAR EL PRECIO ACCESIBLE DE ACUERDO AL SERVICIO BRINDADO
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
24%+1% Informe de precio de
o " Realizar un analisis sobre el precio del mercado en base a la competencia del distrito mercado

INDIFERENTE B Excel
. Examinar los precios de cada tipo de cliente para darle alglin beneficios o pago fraccionado ase de datos en Exce
+ DESACUERDO " , . . . o Cronograma de fechas

. Utilizar precios promocionales, descuentos en un periodo de tiempo con ofertas Unicas promocionales

63% + 12%
ACUERDO ALIADOS

+ TOTAL ACUERDO




Tabla 4.a

Nivel de percepcién de la dimension capital de marca en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
TD 0 0% 0 0
D 1 1% 1 1
I 12 16% 16 17
A 53 71% 71 88
TA 9 12% 12 100
Total 75 100 100

Figura 7

Nivel de percepcién de la dimension capital de marca en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022
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Interpretacion

El 83% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) sobre lo
profesional que son los trabajadores al momento de reportar sus actividades de
contabilidad, mientras que el 16% declararon su indiferencia (1) sobre la tranquilidad
que tienen cuando entregan los documentos necesarios solicitados por la
organizacion. Asi mismo pocos clientes revelaron que el 1% esta en desacuerdo
(D) por no tener confianza en la institucion, ya que mantiene el mismo servicio
durante mucho tiempo. Kotler y Keller (2006) nos dicen que, el capital de marca es

la valoracion subjetiva que realiza un cliente en base a una marca, el conocimiento
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que debe tener sobre la marca de manera intangible, la actitud que perciben los
clientes al mirar el disefio del logo. Si la empresa no muestra la confianza y
tranquilidad en sus clientes al momento de entregar sus documentos, entonces se
deberia enfocar en la difusion y conocimiento sobre la marca creando confiabilidad
para que el cliente pueda entregar sus documentos necesarios con extrema
seguridad sobre sus datos e informacion privada. El cliente tiene que sentir el buen
trabajo presentado por los especialistas es de manera confidencial de extremo a
extremo, por lo que el nimero de porcentaje de usuarios que se encuentran
indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que el 17% de encuestados que

estan en acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 4.b

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

CORTO 0
16% INDIFERENTE SLAZO 16% POCO ESFUERZO 0,16
MEDIANO 17% REGULAR ESFUERZO 0,17

1% DESACUERDO "5 "\
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Tabla 4.c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO

Kotler y Keller (2006) mencionan que el capital de marca es una evaluacion que el cliente tiene sobre la imagen que muestra la empresa, utilizando la percepcion
ética. Cada empresa utiliza diferentes tipos de publicidades para que el cliente pueda tener la marca presente en su mente e influir sobre su favoritismo creando

100% un impacto emocional.
CREAR CONFIABILIDAD Y SEGURIDAD EN LOS DOCUMENTOS DE LOS CLIENTES
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Analizar y registrar a los clientes que tienen un inconveniente al momento de presentar documentos de la empresa.
16% 2. Seleccionar un solo contador especializado en dichos clientes para que puedan tributar sus documentos. Base de datos en Excel
INDIFERENTE 3. Agendar citas para expresar las soluciones e informacion privada. Cronograma de citas
4 Cronograma de
" Escuchar al cliente si es la forma que se siente tranquilo al mostrar sus documentos de la empresa entrevistas
MATENER LA CONFIANZA HACIA LOS CLIENTES MAS ANTIGUOS
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
16%+1% 1. Ubicar espacios adecuados para una conversacion agradable Cronograma de citas
INDIFERENTE 2. Establecer una comunicacion de confianza reforzando la atencion del cliente Base de datos en Excel
Cronograma de fechas
+ DESACUERDO 3. Mencionar los beneficios exclusivos para los clientes mas antiguos promocionales
71% + 12%
ACUERDO ALIADOS

+ TOTAL ACUERDO
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Tabla 5.a

Nivel de percepcién de la dimensién capital de relaciones en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
TD 2 3% 3 3
D 5 7% 7 10
I 22 29% 29 39
A 39 52% 52 91
TA 7 9% 9 100
Total 75 100 100

Figura 8

Nivel de percepcidn de la dimensién capital de relaciones en un estudio contable,
San Martin de porres, 2022
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Interpretacion

El 61% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) que la
empresa suele brindar ciertos objetos y cosas como lapiceros, llaveros, entre otras
cosas por ser cliente y permanecer en la empresa, mientras que el 29% declararon
su indiferencia (I) sobre la empresa que no toma ciertas fechas de dias festivos
como dia de la madre, dia del padre entre otros, para agasajar a sus clientes y se

sienten ajenos ante esas fechas. Asi mismo los clientes revelaron que el 10% esta
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en desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (TD) por que la empresa no realiza
capacitaciones con sus clientes para que puedan tener un mejor control sobre la
administracion de sus empresas ni siquiera en el tema contable sobre sus ingresos
y gastos. Kotler y Keller (2006) nos comenta que la inclinacion para que los
consumidores del servicio sean mas leales hacia la empresa se necesita crear
diferentes actividades innovadoras con el objetivo de que el cliente siga creciendo
la lealtad que tiene con la empresa y crear una ventaja competitiva. Si la empresa
no muestra un programa para que el cliente se sienta comodo a traves de diferentes
beneficios, entonces se debera implementar diferentes actividades que ayuden el
crecimiento del cliente como capacitaciones para mejorar sus propias empresas,
un trato especial y agasajo frente a diferentes fechas, programas de recreacion con
los clientes, por lo que el nimero de porcentaje de usuarios que se encuentran
indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que el 39% de encuestados que

estan en acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 5.b

Interpretacion de los componentes de la brecha

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO

0% INDIFERENTE ~ SPR7O 29% POCO ESFUERZO 0,29

7% DESACUERDO MVEDIANO 36% REGULAR ESFUERZO 0,36
PLAZO

304 TOTAL LARGO 39% REGULAR ESFUERZO 0,39
0 DESACUERDO  PLAZO
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Tabla 5.c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Kotler y Keller (2006) mencionan que el capital de relaciones es una preferencia que tiene el cliente tiende a ser mas leal frente a una marca o empresa, mas alla
100% del calculo objetivo o subjetivo de su valor, para crear esta relacion es muy importante crear relaciones personales que influyen en la confianza.
AGASAJAR A LOS CLIENTES EN DIAS FESTIVOS
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
1.
Realizar un presupuesto de cada actividad festivo para la cantidad de clientes a participar.
29% 2. Utilizar espacios dentro de la empresa para que puedan conocer el ambiente de trabajo. Correos electronicos
INDIFERENTE 3. Publicar en redes sociales y correo electronico la invitacién a nuestros clientes sobre los dias festivos. Calendario de dias festivos
4. Registrar y confirmar la cantidad de clientes que participaran en la actividad relacionada. Redes sociales
REALIZAR CAPACITACIONES A LOS CLIENTES SOBRE EL CONTROL DE SUS EMPRESAS
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
29%+7% 1. Agendar citas con los clientes para la fecha de la capacitacion. Cronograma de citas
INDIFERENTE 2. Ubicar espacios adecuados con los implementos para la capacitacion. Base de datos en Excel
+ DESACUERDO 3. Trasmitir en redes sociales la informacién de capacitaciones. Llamadas telefonicas
REGALAR OBSEQUIOS A LOS CLIENTES FIDELIZADOS
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
29%+7%+3% 1. Comprar merchandising con el logo de la empresa en cada producto. Cronograma de citas
INDIFERENTE 2. Ubicar a los clientes a participar de los obsequios y mejorar la fidelizacion. Base de datos en Excel
+ DESACUERDO Llamadas telefonicas
+ TOTAL
DESACUERDO
52% + 9%
ACUERDO ALIADOS
+ TOTAL
ACUERDO
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Tabla 6

Nivel de percepcién de la variable marketing relacional en un estudio contable, San
Martin de porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
valido acumulado
TD 3 2% 2 2
D 15 8% 8 10
I 29 17% 17 27
A 106 60% 60 87
TA 22 13% 13 100
Total 175 100 100

Figura 9

Nivel de percepcidn de la variable marketing relacional en un estudio contable,
San Martin de porres, 2022
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Interpretacion

El 73% de los encuestados manifestd un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) que la
gue la empresa pide los datos personales del cliente e ingresa la informacion
correspondiente cuando es afiliado por primera vez al servicio, mientras que el 17%
declararon su indiferencia (I) sobre la empresa que al momento de aperturar nuevos
servicios no se les comunica a los clientes, generando un desconocimiento sobre
algun cambio que puede ayudarlos a gestionar sus empresas en el area tributaria.

Asi mismo los clientes revelaron que el 10% esta en desacuerdo (D) y totalmente
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desacuerdo (TD) que la empresa no tiene alguna mascota corporativa que resalte
mas el conocimiento de la marca o para el conocimiento del publico del servicio que
estan brindando. Burgos (2007) consideran que el marketing relacional es todo
aquello que se centra en las actividades estratégicas y técnicas, las cuales
permitiran una mayor relacién cercana y duradera con los clientes y trabajadores a
largo plazo. Si la empresa no muestra una estrategia frente al conocimiento de su
marca y una comunicacion sobre los nuevos servicios que brinda a sus clientes,
entonces se debera implementar diferentes acciones como registrar un mufieco
corporativo y publicitario para que los clientes puedan conocer las marcas y
diferenciarlos sobre la competencia, asi mismo la comunicacion sobre la
informacion debe darse a través de las redes sociales y corres corporativos, por lo
que el numero de porcentaje de usuarios que se encuentran indiferentes e
insatisfechos disminuird, mientras que el 27% de encuestados que estan en

acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 7

Nivel de percepcién de la variable capital cliente en un estudio contable, San Martin de
porres, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
TD 2 1% 1 1
D 7 3% 3 4
I 52 23% 23 27
A 139 62% 62 89
TA 25 11% 11 100
Total 225 100 100
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Figura 10

Nivel de percepcidn de la variable capital cliente en un estudio contable, San Martin de porres,
2022

70%
62%

60%
50%
40%

30%
23%

20%
11%

10%
1% 3%
(]

0% —

TD D | A TA

Interpretacion

El 73% de los encuestados manifesté un total acuerdo (TA) y acuerdo (A) que el
personal de contadores que trabaja en la empresa demuestra profesionalidad y
transparencia en sus acciones de reporte a la actividad contable, mientras que el
23% declararon su indiferencia (I) que la empresa prestadora del servicio contable,
no le brinda a sus clientes antiguos o fidelizados algun obsequio de merchandising
entre lapiceros o llaveros. Asi mismo los clientes revelaron que el 10% esta en
desacuerdo (D) y totalmente desacuerdo (TD) sobre la ausencia de un programa
de capacitaciones a los clientes para que puedan llevar el mejor control de su
actividad empresarial. Kotler y Keller (2006) mencionan que el concepto de capital
de los clientes se refiere a la relacion que tiene la empresa con sus clientes,
mientras mas crezca la relacién, mayor sera la confianza y lealtad de ellos. Si la
empresa no muestra interés en ganar la fidelidad de sus clientes con reuniones que
ayuden a mejorar el perfil de emprendedor y regalando obsequios, entonces se
debera implementar diferentes acciones como crear un cronograma sobre las
capacitaciones identificando las necesidades de todo empresario que necesita para

el mejor control de sus organizaciones, por lo que el numero de porcentaje de
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usuarios que se encuentran indiferentes e insatisfechos disminuira, mientras que el

27% de encuestados que estan en acuerdo aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 8
Estadisticos descriptivos
Des. Prom. Coef.
Est. Variab.
MARKETING RELACIONAL
Gestion de base de clientes 0.76 3.87 0.20
Gestion de lealtad 0.89 3.64 0.25
CAPITAL CLIENTE
Capital valor 0.64 3.85 0.17
Capital de marca 0.58 3.93 0.15
Capital de relaciones 0.81 3.59 0.23

Interpretacion

De acuerdo a los promedios de ambas variables de marketing relacional y capital
cliente se obtuvo un valor promedio para la primera variable de 3.75 y para la
segunda variable un valor promedio de 3.79. De la misma forma, considerando la
dimension que presenta el menor promedio dentro de la variable marketing
relacional, es gestion de lealtad ya que, representa un promedio de 3.64, debido a
gue se determiné sobre la falta de comunicacion instantanea en los clientes cuando
el proceso de declaracion del servicio tributario ha terminado; a su vez,
considerando la dimensién que presenta el menor promedio dentro de la variable
capital cliente, es el capital de relaciones presentando un promedio de 3.59, debido
a que la empresa no se preocupa en mantener una relacion con sus clientes con

agasajos o capacitandolos sobre el control de sus empresas.
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4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipoétesis general

Ho:  No existe relacion directa entre el marketing relacional y capital cliente en un

estudio contable, San Martin de porres, 2022.

Hi:  Existe relacién directa entre el marketing relacional y capital cliente en un estudio

contable, San Martin de porres, 2022.

Ver anexo tabla 9 Coeficiente de Spearman

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decision

Si la Significancia Bilateral < 0.005, entonces se rechaza Ho y se acepta la H1

Si la Significancia Bilateral > 0.005, entonces se acepta Ho y se rechaza la Hi1

Tabla 10

Prueba de hipétesis entre marketing relacional y capital cliente

V1 MARKETIN V2_CAPITAL_CLIEN

G_RELACIONAL TE
Coeficiente de correlacion 1,000 , 719"
V1 MARKETING
N ~ Sig. (bilateral) . ,000
RELACIONAL
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,719™ 1,000
V2 _CAPITAL CLI
- - Sig. (bilateral) ,000
ENTE
N 25 25

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

La variable marketing relacional posee relacion directa con la variable capital cliente
en un estudio contable ubicada en San Martin de porres, porque existe una
significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se asume que
existe relacion directa entre las variables aceptando la hipotesis alterna (H1) como
verdadera. De acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se establecié que

la correlacion es de 0.719; por lo tanto, existe una correlacion positiva alta.

Prueba de hipoétesis especificas

Ho:  No existe relacion directa entre el marketing relacional y capital valor en un estudio

contable, San Martin de porres, 2022.

Hi:  Existe relacién directa entre el marketing relacional y capital valor en un estudio

contable, San Martin de porres, 2022.

Tabla 11

Prueba de hipétesis entre marketing relacional y capital valor

V1_MARKETING_ V2 _D1_CAP_VAL

RELACIONAL OR
Coeficiente de correlacion 1,000 677"
V1 MARKETING_RELACIO ) )
Sig. (bilateral) . ,000
NAL
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion 677" 1,000
V2_D1_CAP_VALOR Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La variable marketing relacional posee relacion directa con la dimension capital
valor en un estudio contable ubicada en San Martin de porres, porque hay una
significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se asume que

existe relacion directa entre la variable y la dimension analizada, se acepta la
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hipotesis alterna (H1) como verdadera. De acuerdo con la correlacion de Rho de
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0.677; por lo tanto, existe una

correlacién positiva moderada.

Ho:  No existe relacion directa entre el marketing relacional y capital de marca en un

estudio contable, San Martin de porres, 2022.

Hi:  Existe relacion directa entre el marketing relacional y capital de marca en un

estudio contable, San Martin de porres, 2022.

Tabla 12

Prueba de hipétesis entre marketing relacional y capital de marca

V1_MARKETING V2 _D2_CAP_M

RELACIONAL ARCA
Coeficiente de correlacion 1,000 ,529™
V1_MARKETING_RELACIO ) )
Sig. (bilateral) . ,007
NAL
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,529™ 1,000
V2_D2_CAP_MARCA Sig. (bilateral) ,007
N 25 25

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La variable marketing relacional posee relacion directa con la dimension capital de
marca en un estudio contable ubicada en San Martin de porres, porque demuestra
una significancia de 0,007 < 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se asume que
existe relacion directa entre la variable y la dimension analizada, se acepta la
hipétesis alterna (H1) como verdadera. De acuerdo con la correlacion de Rho de
Spearman, se establecié que la correlacién es de 0.529; por lo tanto, existe una

correlacion positiva moderada.

Ho:  No existe relacion directa entre el marketing relacional y capital de relaciones en un

estudio contable, San Martin de porres, 2022.

Hi:  Existe relacion directa entre el marketing relacional y capital de relaciones en un

estudio contable, San Martin de porres, 2022.
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Tabla 13
Prueba de hipétesis entre marketing relacional y capital de relaciones
V1_MARKETING V2_D3_CAP_R
_RELACIONAL ELACIONES

Coeficiente de correlacién 1,000 ,635"
V1_MARKETING_RELACIO ]
Sig. (bilateral) . ,001
NAL
Rho de N 25 25
Spearman Coeficiente de correlacion ,635" 1,000
V2_D3_CAP_RELACIONES Sig. (bilateral) ,001
N 25 25

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

La variable marketing relacional posee relacion directa con la dimension capital de
relaciones en un estudio contable ubicada en San Martin de porres, ya que, existe
una significancia de 0,001 < 0,05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se asume que
existe relacion directa entre la variable y la dimension estudiada, se acepta la
hipotesis alterna (H1) como verdadera. De acuerdo con la correlacion de Rho de
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0.635; por lo tanto, existe una

correlacion positiva moderada
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V. DISCUSION

Primera

Como hipétesis general se determind si existe relacidon entre el marketing relacional
y capital cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022, donde se tuvo
como objetivo establecer la relacion entre el capital cliente y marketing relacional
en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022. Mediante la prueba de Rho de
Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05,
es decir “0.000 <0.05”, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas
variables poseen una correlacion de 0.719; lo cual indica que es una relacién solida
y perfecta. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe
relacion entre marketing relacional y capital cliente en un estudio contable, San
Martin de Porres, 2022, por lo que el objetivo general queda demostrado. Segun
Yepes (2018) busco estimar la variable marketing relacional, buscando una mayor
fidelizacion en sus clientes para la empresa Bebenew S.A.C dedicada al rubro textil
situada en Lima. Se encuestaron a 100 trabajadores utilizando el diseiio de
investigacion correlacional. De acuerdo a los resultados de Spearman, muestra el
0,888 de relacion positiva sobre las variables en mencion, se concluy6é que el
marketing relacional tiene relacion sobre la fidelizacién de los clientes creando
confianza y brindando una excelente experiencia en base a sus productos. De otro
lado Delgado (2018) instituyé poder terminar las relaciones sobre las variables
fidelizacion en clientes y marketing relacional para la empresa Ludidacticos S.A.C
situada en San Juan de Lurigancho. La herramienta del cuestionario, fue
encuestada 124 personas las cuales concluyeron que ambas variables guardan
relacion y utilizaron diferentes implementaciones de marketing y redes sociales
para trasmitir la opinién de los usuarios enfocadas en la satisfaccion del cliente. Se
coincide con la conclusion de la tesis de Yepes, puesto que, si una entidad no
fideliza a sus clientes mediante sus productos o servicios, los clientes buscaran
otras empresas de la competencia, es importante animar a los clientes que den su
opinion acerca de las mejoras del servicio o producto de la empresa, asi mismo

tener una comunicacion continua, lo cual generara una mejor fidelizacion al cliente.
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Del mismo modo se coincide con la tesis de Delgado, ya que, si no se enfoca en la
satisfaccion de sus clientes, no tendra clientes leales y no creara clientes
permanentes. La teoria del marketing relacional sefialada por Burgos (2007) se
basa a la preocupacion sobre las relaciones que intercambian la empresa y sus
clientes, sobre esta relacion tiene que afadirse, el buen servicio y la calidad en las
actividades realizadas. La base de datos de la empresa tiene que estar actualizada
sobre las necesidades de sus clientes y que puedan conocer a cada uno de ellos,
ya que es clave para lograr una mayor relacion. Del mismo modo, la teoria sobre la
satisfaccion del cliente fue utilizadas por diferentes investigadores para determinar
la falta de fidelizacion con el cliente y la empresa, por lo cual, Rivera (2018) su
objetivo era mejorar la satisfaccién del cliente, ya que, toda organizacion necesita
saber que, mientras un cliente permanezca durante mucho tiempo en la empresa,
crea clientes fieles, generando una ganancia fija para la entidad. Por ello se plantea
contratar a un equipo de profesionales en el area con diferentes habilidades
blandas y fuertes, poder reducir y automatizar los tiempos de espera y en todo
momento la comunicacion activa como objetivo al mejoramiento de las
satisfacciones de sus clientes, por lo que con este aporte se podra mejorar el 27%
de pendiente y de mayor esfuerzo para poder cubrir las metas establecidas y asi

llegar un 100%.

Segunda

Como hipotesis especifica se determind si existe relacion entre el marketing
relacional y capital cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022,
donde se tuvo como primer objetivo especifico establecer la relaciéon entre el capital
cliente y marketing relacional en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.
Mediante la prueba de Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza
la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.677; lo
cual indica que es una relacion solida. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis de
investigacion indicando que existe relacion solida entre marketing relacional y
capital cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022, por lo que el

primer objetivo especifico queda demostrado. Segun Rivera (2018) pretendio
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examinar la relacion de las variables satisfaccion y fidelizacion del cliente,
queriendo saber tanto el grado de motivacién de los empleados. La encuesta se
desarroll6 en la empresa Consorcio Fredy, realizando una investigacion no
experimental de corte transversal para la cantidad de 90 clientes, fueron
encuestados mediante un instrumento de 35 items, obteniendo un Rho de
Spearman de 0.783. De estos resultados se obtuvo la unidn de estas dos variables
y la conclusion sobre personalizacion de la experiencia hacia los clientes. Del
mismo modo se coincide con la tesis de Rivera, puesto que el propdsito es poder
retener a las personas(clientes) para lograr experiencias positivas en la marca,
involucrar un conjunto de interacciones agradables que causen la instauracion de
una relacion en confianza. La teoria del capital cliente sefialada por Kotler y Keller
(2006) se basa al concepto entre relacion y crecimiento que se da con el tiempo,
mientras mas crezca la relacion en el tiempo, mayor significancia habra entre la
confianza y lealtad. Del mismo modo, esta teoria menciona el valor de vida que
tienen los clientes actuales y potenciales, mientras un cliente es leal a la empresa,
existe una rentabilidad mayor. Por ello se plantea evitar la cantidad de abandonos
de los clientes, poder incrementar con beneficios adicionales la tasa de
permanencia de los clientes en la empresa, asi mismo registrar una base de datos
para anticipar las necesidades y que puedan seguir adquiriendo el servicio, por lo
que con este aporte se podra mejorar el 24% de pendiente y de mayor esfuerzo

para poder cubrir las metas establecidas y asi llegar un 100%.

Tercera

En la segunda hipoétesis especifica se determino si existe relacion entre el marketing
relacional y capital de marca en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022,
donde se tuvo como segundo objetivo especifico establecer la relacion entre el
capital cliente y marketing relacional en un estudio contable, San Martin de Porres,
2022. Mediante la prueba de Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza
la hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.529; lo

cual indica que es una relacién solida. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de
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investigacion indicando que existe relacion solida entre marketing relacional y
capital cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022, por lo que el
segundo objetivo especifico queda demostrado. Segun Curahua (2019) determiné
a través de su investigacion la relacion que mantiene la estrategia del precio sobre
la captacion del cliente en la empresa Monte Moriat, situada en Comas. La
investigacion se aplica la teoria sobre las 4p del marketing y complementando la
teoria del trébol para la fidelizacion del cliente. Se realizé la encuesta a 75 clientes
con 20 items empleando la metodologia enfoque descriptivo correlacional,
concluyendo que es necesario establecer estrategias de precios. Por este motivo,
se coincide con la tesis de Curahua, puesto que disponer precios accesibles a los
servicios genera una fuerte captacioén a los clientes. La teoria del capital cliente
sefialada por Kotler y Keller (2006) en el conocimiento de la marca que tiene el
cliente al momento de percibir, esta comprension se genera a través de la
publicidad y las buenas ofertas que percibe el usuario al momento de utilizar el
servicio, obteniendo precio y calidad. Por ello se plantea poner precios asequibles
que ayuden a incrementar la satisfaccion de los clientes, impartiendo el mismo
servicio de profesionalidad y calidad. Utilizando esta estrategia de marketing para
dar a conocer la marca, asi también, brindar el beneficio de fraccionamiento en
cuotas sobre los pagos y demostrar la capacidad que tiene el estudio contable
frente a la competencia, por lo que con este aporte se podra mejorar el 12% de
pendiente y de mayor esfuerzo para poder cubrir las metas establecidas y asi llegar
un 100%.

Cuarta

En la tercera hipotesis especifica se determiné si existe relacion entre el marketing
relacional y capital de relaciones en un estudio contable, San Martin de Porres,
2022, se obtuvo como tercer objetivo especifico delimitar la relacion entre el
marketing relacional y capital de relaciones en un estudio contable, San Martin de
Porres, 2022. Mediante la prueba de Rho de Spearman se demostré que con un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05", por ende, se
rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de

0.635; lo cual indica que es una relacion sdlida. Por lo tanto, se acepta la hipétesis
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de investigacion indicando que existe relacion sélida entre marketing relacional y
capital cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022, por lo que el
tercer objetivo especifico queda demostrado. Segun Ibafiez y Sandoval (2019) en
base a su investigacion tuvieron como objetivo determinar un plan de marketing
para la captacion de clientes en la empresa SEVISCOM situada en Chiclayo,
con la informacion que la empresa tenia percances de faltas de estrategias para
sus clientes. Precisar las estrategias empleados al marketing, analizar en conseguir
nuevos clientes y fijar el valor econémico fueron los objetivos presentados en el
trabajo, mediante una poblacion de 174 clientes con 25 preguntas las cuales
concluyeron que el 32% de clientes no quieren regresar, el 29% estan confundidos.
Por este motivo, se coincide con la tesis de Ibafiez y Sandoval, puesto que disponer
un plan de marketing con diferentes actividades para relacionar més al cliente y
captar nuevos clientes es fundamental para el crecimiento de la empresa. La teoria
del capital de relaciones sefalada por Kotler y Keller (2006) se basa a la relacion
estrecha que tiene la empresa con el usuario, creando confianza a largo plazo,
mediante un grupo de actividades para mejorar el servicio. Por ello se plantea crear
una base de datos de clientes relevantes, tener una comunicacion clara donde el
cliente pueda entender y se siente apoyado, asi mismo realizar alianzas
estratégicas con pequefios empresarios para que puedan crecer en su hegocio, por
lo que con este aporte se podra mejorar el 17% de pendiente y de mayor esfuerzo

para poder cubrir las metas establecidas y asi llegar un 100%.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera

Se establecié que existe una relacidon positiva de 0.719 (p<0,05) que es solida y
perfecta entre el marketing relacional y capital cliente. Asi mismo, la correlacion
gueda demostrada que cuando utiliza el servicio por primera vez, sus datos del
cliente quedan registrados conforme a la informacion propia del servicio por el
equipo de profesionales que demuestran transparencia en sus actividades; por otro
lado, la gestion de base de clientes se registran los datos reales y fiables para que

los clientes depositen su confianza en la empresa creando una mayor relacion.

Segunda

Se establecio que existe una relacion positiva de 0.677 (p<0,05) que es soélida entre
el marketing relacional y capital valor. Asi mismo, la correlacién queda demostrada
que la empresa a través de su base de datos, cuando se apertura los nuevos
servicios, utilizan canales de comunicacién para informar a los clientes; en relacién
al capital valor se ofrece ofertas en referencia a los costos del servicio, generando

beneficios y la tranquilidad a los clientes.

Tercera

Se establecio que existe una relacion positiva de 0.529 (p<0,05) que es sélida entre
el marketing relacional y capital de marca. Asi mismo, la correlacion queda
demostrada sobre la retencion de un cliente, mientras siga permaneciendo y
utilizando el servicio, facilitara el contacto a través de amigos y familiares que
utilicen el mismo servicio; por otra parte, el capital de marca se percibe sobre la

satisfaccion del cliente por el servicio brindado.
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Cuarta

Se establecio que existe una relacion positiva de 0.635 (p<0,05) que es solida entre
el marketing relacional y capital de relaciones. Del mismo modo, la relacién se
evidencia a que el marketing relacional debe tener un registro de datos sobre los
clientes para dar seguimientos sobre los tramites realizados; por otro lado, el capital
de relaciones se mide en la confianza de la empresa a través del tiempo que

mantiene el servicio con los clientes.
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Vil. RECOMENDACIONES

Se plantearon las siguientes recomendaciones con el proposito de que el estudio

contable considere a implementar en dicha organizacion.

Primera

Se recomienda a los gerentes que administran la empresa dedicada al rubro de
contabilidad la retencion de clientes bajo programas y estrategias como realizar
capacitaciones a los clientes para llevar el mejor control de sus empresas, de igual
forma realizar un cronograma de dias festivos para agasajar y compartir con los
clientes regalando obsequios y presentes. De esta forma mejorara la experiencia
del servicio, asi mismo la comunicacion inmediata es importante cuando el servicio
a concluido, para que los clientes sepan en qué momento puedan recoger sus
documentos; por ultimo, para dar a conocer la marca es necesario promover

mascotas corporativas animadas que ayuden a publicitar el conocimiento al publico.

Segunda

Se recomienda a los administradores y el area de marketing de la empresa
dedicada al rubro de contabilidad el uso de las redes sociales para la difusion de
informacion sobre las mejoras de los nuevos servicios hacia los clientes, de igual
manera realizar un seguimiento sobre algun tramite pendiente, la comunicacion
clara y transparente del equipo profesional monitoreando el tramite hasta su
solucion. De esta forma mejorara la satisfaccion del cliente en base a su
experiencia; por ultimo, crear una base de datos organizard mejor las actividades

pendientes en cada cliente.

Tercera

Se recomienda a los gerentes y el area de contadores de la empresa dedicada a la
seccion de contabilidad analizar los datos de los clientes conforme a sus

necesidades para identificar las urgencias en el menor tiempo posible, asi mismo
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establecer precios accesibles a los clientes de acuerdo a la razon social de su
empresa Yy los requisitos tributarios a entregar, dando el beneficio de
fraccionamiento en cuotas sobre sus pagos. De esta forma mejorara la fidelizacién

del cliente en base a su relacion con la empresa.

Cuarta

Se recomienda a los gerentes, administradores y el area de contadores de la
empresa dedicada al sector contable seleccionar un contador especializado para
llevar la contabilidad a clientes que tienen algunos inconvenientes al momento de
presentar sus documentos de sus empresas, de igual modo crear espacios y
mencionar beneficios exclusivos hacia nuestros clientes mas antiguos para seguir
manteniendo su preferencia. De esta forma se mantiene el servicio brindando por

mucho tiempo creando un capital de cliente.
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VIIl. PROPUESTA

La siguiente propuesta se realizé con el fin de crear una relacion que se mantenga
en el futuro entre el cliente y la empresa del estudio contable, debido a que se
identifico la falta de preocupacion de satisfaccion y fidelizacion del cliente, como
resultado, el cliente no mantiene una relaciéon con una empresa estable, tratando
de cambiar cada afio de proveedor. Por tal motivo, se determiné diferentes
dimensiones a raiz del problema para poder implementar estrategias y actividades
gue realizaron los autores en diferentes de sus investigaciones con el fin de dar
soluciones ante el problema. La empresa de estudio para poder crear un marketing
de relacion y enfocarse en el capital de sus clientes se estableci6 las dimensiones
para cada variable, en las cuales todas las dimensiones tienen que cumplir las
siguientes etapas del proceso.

Empezamos describiendo la base de datos, la cual me ayuda a que los clientes
puedan estar debidamente registrados junto con sus necesidades y el rubro de su
empresa, cada cliente mantiene un perfil y necesidad distinto al otro. Luego se
realiza un mapeo con los reportes e incidencias tributarias. Seguidamente el
contador, representante de la empresa del servicio contable, debe mantener una
comunicacién clara y transparente con todo lo solicitado departe del cliente, asi
mismo solicitar los documentos necesarios para su tributacion. El &rea de Recursos
Humanos junto con los contadores se encarga de verificar si existe una fidelizaciéon
y desarrollo de relacién positiva en el proceso del servicio, para posteriormente
generar la promocion, en el cual la empresa brinda ciertos servicios adicionales y
busca referir sus servicios hacia conocidos, amigos y familiares del cliente, creando
una interaccion en todo el proceso para mantener la satisfaccion del cliente. Si se

logré adquirir un nuevo servicio se registrara ante la base de datos.
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ANEXOS

Anexo 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Programas de creacion de conocimiento

: DEFINICION
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA RANGOS
Consecucion
GESTION BASE Fidelizacion Ordinal tipo Likert
(Burgos (2007) consideran que el marketing | La variable 1, DE CLIENTES v
relacional se centra en la aplicacion de | Marketing relacional, Recuperacion 1. TOTAL
VARIABLE 1: estrategias con actividades técnicas que permitan | sera medida DESACUERDO (TD) 1. BAJO
Marketing una mayor relacion cercana y duradera con | mediante las Costes de cambio 2. DESACUERDO (D) 2. MEDIO
relacional nuestros clientes y trabajadores a largo plazo, | dimensiones gestion 3. INDECISO (l) 3. ALTO
obteniendo mejores beneficios tanto la empresa | de base de clientes y GESTION DE Satisfaccion 4. DEACUERDO (A)
como el consumidor. gestion de lealtad. LEALTAD 5. TOTALMENTE DE
Gestion de la voz ACUERDO (TA)
Creacion personalidad publica
La variable 2, Capital Calidad
del cliente, sera Precio
medida mediante las | CAPITAL VALOR Ordinal tipo Likert
dimensiones capital La conveniencia
‘ valor, capital de 1. TOTALEN
Kotler y Keller (2006) Menciona que el concepto | marca y capital de Conocimiento de la marca '
. ) : : P < DESACUERDO (TD)
VARIABLE 2: de capital de los clientes se refiere a la relacion | relaciones. 1. BAJO
. . ’ - CAPITAL DE . . 2. ENDESACUERDO
Capital del que tiene la empresa con sus clientes, mientras MARCA Las actitudes de los consumidores (D) 2. MEDIO
cliente mas crezca la relacion, mayor seré la confianza y . 3. INDECISO (I 3. ALTO
lealtad. La percepcion ética : ()
4. DEACUERDO (A)
Los programas de lealtad 5. TOTALMENTE DE
CAPITAL DE — ACUERDO (TA)
RELACIONES Programas de reconocimiento




Anexo 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: GESTION BASE DE | La investigacion es hipotético -
CLIENTES deductivo
¢,Cual es la relacion entre el marketing Establecer la relacion entre el marketing Existe relacion entre el marketing Marketing
relacional y capital del cliente en un estudio | relacional y capital del cliente en un relacional y capital del cliente en un relacional GESTION DE ENFOQUE
contable, San Martin de Porres, 202227 estudio contable, San Martin de Porres, estudio contable, San Martin de LEALTAD
2022 Porres, 2022 Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
a) Existe relacion directa entre el CAPITAL VALOR Aplicada
a) ;Cual es la relacion entre el marketing ) . .
relacional y capital valor del cliente en | @)  Establecer la relacion entre el marketing relacional y capita Capital del
un estudio contable, San Martin de marketing relacional y capital valor valor del cliente en un estudio cliente NIVEL
Porres, 20227 del cliente en un estudio contable, contable, San Martin de Porres,
San Martin de Porres, 2022. 2022 CAPITAL DE MARCA | Descriptivo - correlacional
b) ;Cuél es la relacion entre el marketing 3 b) Existe relacion directa entre el
relacional y capital de marca del b)  Establecer la relacion entre el marketing relacional y capital de
cliente en un estudio contable, San markehdngi rsl{lactlonal y capltaclj_de marca del cliente en un estudio
Martin de Porres, 20227 Q)irt% ee Scalr? T\/Izz?nudnee;g:r;s) contable, San Martin de Porres,
02, | 202 DISENO
c) ¢Cual es la relacion entre el marketing . ¢ Bxiste relacién Fiirecta entrle ¢l
relacional y capital de relaciones del ¢) Estakblecer Ial relachn entre eil d marketing relacional y capital de No experimental y de corte
: . marketing relacional y capital de i i
cliente en un estudio Contab|e’ San relacionegs dol C“enteyen En sstudio relaCIF)neS del cliente en Un’ CAP'TAL DE transversal
estudio contable, San Martin de RELACIONES

Martin de Porres, 20227

contable, San Martin de Porres,
2022.

Porres, 2022

@ — =~ <o




Anexo 3

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMETOS
Lima, 01 junio del 2022
Estimado (a) Dr. (a)

Aprovechamos la oportunidad para saludarla y manifestarle que, teniendo en
cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacién, hemos considerado
pertinente solicitarle su colaboracion en la validacién del instrumento de obtencién
de datos que utilizaremos en la investigacién denominada “Marketing relacional y
capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022. Para
cumplir con lo solicitado, le adjuntamos a la presente la siguiente documentacién:

a) Problemasy objetivos de investigacion
b)  Instrumento de obtencidn de datos
C) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicidn
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, nos despedimos de
usted.

Atentamente,

Campos Jesus, Christian Joel
DNI: 70579481



“MARKETING RELACIONAL Y CAPITAL DEL CLIENTE EN UN ESTUDIO CONTABLE, SAN
MARTIN DE PORRES, 2022”

1. Problema
1.1. Problema general

¢ Cudl es la relacion entre el marketing relacional y capital del cliente en un
estudio contable, San Martin de Porres, 20227

1.2. Problemas especificos
a) ¢Cudl es la relacion entre el marketing relacional y capital valor del cliente en un

estudio contable, San Martin de Porres, 20227

b) ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y capital de marca del cliente en
un estudio contable, San Martin de Porres, 20227

C) ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y capital de relaciones del cliente
en un estudio contable, San Martin de Porres, 20227
2. Objetivos
2.1. Objetivo general

Establecer la relacion entre el marketing relacional y capital del cliente en
un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.

2.2.  Objetivos especificos

a) Establecer la relacién entre el marketing relacional y capital valor del cliente en un
estudio contable, San Martin de Porres, 2022.

b) Establecer la relacidn entre el marketing relacional y capital de marca del cliente
en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.

C) Establecer la relacién entre el marketing relacional y capital de relaciones del
cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022



MARKETING RELACIONAL Y CAPITAL DEL CLIENTE EN UN ESTUDIO
CONTABLE, SAN MARTIN DE PORRES, 2022

OBJETIVO: Establecer la relacion entre el marketing relacional y capital del cliente
en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022.

INSTRUCCIONES: Esta encuesta es andénimay sus respuestas son confidenciales.
Asi que le agradecemos ser lo mas sincero posible. Marque con una X la alternativa
que usted considera valida de acuerdo con el item en los casilleros siguientes:

Totalmente En Indeciso De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Generalidades:

Acepto tener el conocimiento pleno del objetivo académico de la investigacion.

Sexo
Edad

N° PREGUNTAS 112 |3

1 Cuando hizo uso del servicio por primera vez, la organizacion lo registro en una base de
datos con informacién propia del servicio.

2 La organizacion le ha dado seguimiento para conocer como sigue su tramite realizado.

3 Cuando la empresa apertura nuevos servicios, le comunica mediante mensajerias
(correo y WhatsApp).

4 Como parte del pago por el servicio, la empresa apertura el fraccionamiento de pago al
cliente.

5 Cuando el servicio ha sido concluido, el cliente es comunicado de forma inmediata.

6 Facilitaria el contacto a través del grupo de WhatsApp a familiares y amigos que
necesitan del mismo servicio que usted solicita.

7 La empresa promociona el trabajo que realiza a través de mascotas animadas para
conocimiento del publico interesado.

8 Se encuentra bastante satisfecho con el servicio brindado porque lo reportan a tiempo
en el sistema tributario.

9 Se siente identificado con la organizacion porque los precios del servicio son accesibles.

10 La empresa se identifica con sus necesidades y urgencia de informacién contable e
incluso toma mas tiempo del necesario para cumplir con su tributacién.

11 Tiene confianza en la institucion porque se ha mantenido en el mismo servicio durante
mucho tiempo.

12 Se siente con mucha tranquilidad cuando entrega los documentos necesarios solicitados
por la organizacion.

13 El equipo de profesionales de la institucion denota transparencia en sus acciones del
reporte de la actividad contable.




14

A los clientes fidelizados o con antigiiedad, la empresa suele darles obsequios
(lapiceros, llaveros, gorros, otros) por el compromiso con la organizacion.

15

La empresa agasaja a sus clientes frecuentes en los dias festivos del calendario (dia de
la madre, dia del padre, navidad, otros).

16

La empresa cuenta con un programa de capacitacion de los clientes para que lleven el
control de su actividad empresarial.




Titulo de la investigacién: “Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022°

Apellidos y nombres de los investigadores: Campos Jesis Christian Joel

Apellidos v nombres del experto: Mairena Fox, Petronila Liliana

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA e Cimne e aentmans
Consecucion Cuando hizo uso del servicio por primera vez, |a organizacion lo X
. regisiro en una base de datos con informacion propia del servicio.
Gestion base de Fidelizacion La organizacion le ha dado seguimiento para conocer como sigue su X
clientes tréamite realizado
MARKETING Recuperacion Cuando la empresa apertura nuevos servicios, le comunica mediante X
mensajerias (comeo y WhatsApp)
RELACIONAL Costes de cambio Como parte del pago por el servicio, la empresa apertura el X
» fraccionamiento de pago al cliente.
Gestién de Satisfaccion Cuando el servicio ha sido concluido, el cliente £s comunicado de X
lealtad - forma inmediata. -
Gestion de la voz Facilitaria el contacto a través del grupo de WhatsApp a familiares y X
amigos gue necesitan del mismo servicio gue usted solicita.
Creacion La empresa promociona el trabajo que realiza a través de mascotas 1- totalmente X
personalidad piblica animadas para conocimiento del publico interesado. en desacuendo
Capital valor Calidad Se encuentra bastante satisfecho con el servicio brindado porque lo 2 En X
reportan a tiempo en el sistema tributario. désa.cue o
Precio Se siente identificado con la organizacion porque los precios del X
servicio son accesibles. 3 Indeciso
Conveniencia La empresa se identifica con sus necesidades y urgencia de ) X
informacion contable e incluso toma mas tiempo del necesario para
cumplir con su fributacion. 4- De acuerdo
CAPITAL DEL Conocimiento de la | Tiene confianza en la institucion porque se ha mantenido en el mismo ) X
CLIENTE Capital de marca marca servicio durante mucho tiempo. :: totalmente
Las actitudes de los | Se siente con mucha tranguilidad cuando entrega los documentos e acuerdo X
consumidores necesarios solicitados por la organizacion.
La percepcion ética | El equipo de profesionales de la institucién denota transparencia en X
sus acciones del reporte de la actividad contable.
Programas de lealtad | A los clientes fidelizados o con antigliedad, la empresa suele darles
) obsequios (lapiceros, llaveros, gormos, otros r el compromiso con la X
Capital de orgz;cr?izacitfn.p i )P0 i
relaciones Programas -g_g‘ La empresa agasaja a sus clientes frecuentes en los dias festivos del
recono cirr/»‘éntgi calendario (dia de la madre, dia del padre, navidad, otros). X
_ ’ La empresa cuenta con un programa de capacitacion de los clientes
Yy / para que lleven el control de su actividad empresarial. X

Fecha: 28/11/2021




Titulo de la investigacion: “Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Campos Jesus Christian Joel

Apellidos y nombres del experto: Diaz Torres William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXFPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA e cutipLs ey
Consecucion Cuando hizo uso del servicio por pnmera vez, la organizacion lo X
» registro en una base de datos con informacion propia del servicio.
Gestion base de Fidelizacion La organizacion le ha dado seguimiento para conocer como sigue su X
clientes tramite realizado
MARKETING Recuperacién Cuando la empresa apertura nuevos servicios, le comunica mediante X
RELACIONAL mensajerias (correo y WhatsApp)
Costes de cambio Como parte del pago por el servicio, la empresa apertura el X
. fraccionamiento de pago al cliente.
Gestion de Satisfaccion Cuando el servicio ha sido concluido, el cliente es comunicado de X
lealtad farma inmediata.
Gestion de la voz Facilitaria el contacto a través del grupo de WhatsApp a familiares y X
amigos que necesitan del mismo servicio que usted solicita.
Creacion La empresa promociona el trabajo que realiza a través de mascotas X
presa p 4°d 1- totalmente
. . animadas para conocimiento del publico interesado. - lotaimen
personalidad publica en desacuerdo
Capital valor Calidad Se encuentra bastante satisfecho con el servicio brindado porgue lo 2 E
reportan a tiempa en el sistema tributano. d' n d
Precio Se siente idenfificado con la organizacion porque los precios del Esacuerdo X
servicio son accesibles. 3 Indeciso
Conveniencia La empresa se identifica con sus necesidades y urgencia de ) X
informacién contable e incluso toma mas tiempo del necesario para
cumplir con su tnbutacién. 4 De acuerdo
CAPITAL DEL Conocimiento de la | Tiene confianza en la institucion porque se ha mantenido en el mismo ' X
CLIENTE Capital de marca marca servicio durante mucho tiempo. 5 totalmente
de acuerdo
Las actitudes de los | Se siente con mucha tranguilidad cuando entrega los documentos X
consumidores necesarios solicitados por la organizacion.
La percepcion ética | El equipo de profesionales de la institucion denota transparencia en X
sus acciones del reporte de la actividad contable.
Programas de lealtad | A los clientes fidelizados o con antigiiedad, la empresa suele darles
Capital de obsequios (lapiceras, llaveros, gomos, otros) por el compromiso con la X
P organizacion.
relaciones Programas de La empresa agasaja a sus clientes frecuentes en los dias festivos del
reconocimiento calendanio (dia de la madre, dia del padre, navidad, otros). X
Programas de La empresa cuenta con un programa de capacitacion de los clientes
i5n d para que lleven el contral de su actividad empresarial.
X creacion de X
conocimiento

Firma del experto:

Fecha: 28/11/2021




Titulo de la investigacién: “Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Campos Jesus Christian Joel

Apellidos v nombres del experto: Jiménez Calderdn, César Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA - camame At
Consecucion Cuando hizo uso del servicio por primera vez, la organizacion lo X
B registro en una base de datos con informacién propia del servicio.
Gestion base de Fidelizacion La organizacion le ha dado seguimiento para conocer como sigue su X
clientes tramite realizado
MARKETING Recuperacion Cuando la empresa apertura nuevos servicios, le comunica mediante X
mensajerias (comeo y WhatsApp)
RELACIONAL Costes de cambio Como parte del pago por el servicio, la empresa apertura el X
. fracciocnamiento de pago al cliente.
Gestion de Satisfaccion Cuando el servicio ha sido concluido, el cliente es comunicado de X
lealtad _ forma in!'nediata. _
Gestion de la voz Facilitaria el contacto a traves del grupo de WhatsApp a familiares y X
amigos que necesitan del mismo servicio gue usted solicita.
Creacion La empresa promociona el trabajo que realiza a través de mascotas 1- tolalmente X
personalidad pablica animadas para conocimiento del publico interesado. en desacuendo
Capital valor Calidad Se encuentra bastante satisfecho con el servicio brindado porque lo 2 En X
reportan a tiempo en el sistema tribLﬂarip. desacuerdo
Precio Se siente identificado con la organizacion porque los precios del X
servicio son accesibles. 3 Indeciso
Conveniencia La empresa se identifica con sus necesidades y urgencia de : X
informacién contable e incluso toma mas tiempo del necesario para
cumplir con su tributacion. 4 De acuerdo
CAPITAL DEL Conocimiento de la | Tiene confianza en la institucion porque se ha mantenido en el mismo ' X
CLIENTE Capital de marca marca servicio durante mucho tiempo. g:totalmente
Las actitudes de los | Se siente con mucha tranquilidad cuando entrega los documentos o scuerdo X
consumidores necesarios solicitados por la organizacion.
La percepcion ética | El equipo de profesionales de la institucion denota transparencia en X
sus acciones del reporte de la actividad contable.
Programas de lealtad | A los clientes fidelizados o con antigiedad, la empresa suele darles
) obsequios (lapiceros, llaveros, gormos, otros) por el compromiso con la X
Capital de org;?l?izacié{n.p ' 9 ’ pe P
relaciones Programas de La empresa agasaja a sus clientes frecuentes en los dias festivos del
ret:t’mgimiento calendario (dia de la madre, dia del padre, navidad, ofros). X
La empresa cuenta con un programa de capacitacion de los clientes
para que lleven el control de su actividad empresarial. X

.
Firma del @xpert

N

UJ
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Titulo de la investigacion: “Marketing relacional y capital del cliente en un estudio contable, San Martin de Porres, 2022"

Apellidos y nombres de los investigadores: Campos Jesus Christian Joel

Apellidos v nombres del experto: Garcia Yovera, Abraham José

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA coues CladeE onEncs
Consecucién Cuando hizo uso del servicio por primera vez, la organizacion lo X
. registro en una base de datos con informacidn propia del servicio.
Gesfion base de Fidelizacion La organizacion le ha dado seguimiento para COnOCer Como sigue su X
clientes tramite realizado
MARKETING Recuperacion Cuando la empresa apertura nuevos servicios, le comunica mediante X
mensajerias (comreo y WhatsApp)
RELACIONAL Costes de cambio Como parte del pago por el servicio, la empresa apertura el X
. fraccionamiento de pago al cliente.
Gestion de Satisfaccion Cuando el servicio ha sido concluido, el cliente es comunicado de X
lealtad _ forma in!'nediata_ _
Gestion de la voz Facilitaria el contacto a través del grupo de WhatsApp a familiares y X
amigos que necesitan del mismo servicio que usted solicita.
Creacion La empresa promociona el trabajo que realiza a través de mascotas 1- tolalmente X
personalidad publica animadas para conocimiento del puablico interesado. en desanuerdo
Capital valor Calidad Se encuentra bastante satisfecho con el servicio brindado porque lo 9 En X
reportan a tiempo en el sistema tributario. désacue o
Precio Se siente identificado con la organizacion porque los precios del X
senvicio son accesibles. 3 Indeciso
Conveniencia La empresa se identifica con sus necesidades y urgencia de ) X
informacion contable e incluso toma mas tiempo del necesario para
cumplir con su fributacion. 4- De acuerdo
CAPITAL DEL Conocimiento de la | Tiene confianza en la institucion porque se ha mantenido en el mismo ) X
CLIENTE Capital de marca marca servicio durante mucho tiempo. j:btal”:;me
& acUerao
Las actitudes de los | Se siente con mucha tranquilidad cuando entrega los documentos X
consumidores necesarios solicitados por Ia organizacion.
La percepcidn ética | El equipo de profesionales de la institucion denota transparencia en X
sus acciones del reporte de la actividad contable.
Programas de lealtad | A los clientes fidelizados o con antigliedad, la empresa suele darles
Capital de obsequios (lapiceros, llaveros, gorros, otros) por el compromiso con la X
organizacion.
relaciones JProgramas de La empresa agasaja a sus clientes frecuentes en los dias festivos del
- .Ireconocimiento calendario (dia de la madre, dia del padre, navidad, ofros). X
' Programas de La empresa cuenta con un programa de capacitacion de los clientes
1 creacion de para que lleven el control de su actividad empresarial. X

/

conocimiento

7
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Tablas de expertos

Tabla 1
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTOS
Doctor César Eduardo Jiménez Calderdn Aplicable
Doctor José Abraham Garcia Yovera Aplicable
MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable
Doctora Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable

Tabla de alfa de cronbach

Tabla 2

Estadistico de fiabilidad del instrumento Gestion por procesos

Alfa de Cronbach N de elementos

,875 16

Fuente: Elaboracion de acuerdo a la técnica procesada del Software SPSS version 26.

Tabla de confiabilidad de instrumentos

Tabla 3

Baremos de coeficiente de confiabilidad

COEFICIENTE RELACION

Coeficiente alfa > 0.9 Excelente

Coeficiente alfa > 0.8 Bueno Fiable y consistente
Coeficiente alfa > 0.7 Aceptable

Coeficiente alfa > 0.6 Cuestionable Inconsistente e inestable
Coeficiente alfa > 0.5 Pobre

Coeficiente alfa < 0.5 Inaceptable

Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad No consistente
Coeficiente alfa 0 no es confiable

Fuente: George y Mallery (2003, p231)



Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos del instrumento Gestion por procesos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0

Total 20 100,0

Fuente: Elaboracién de acuerdo a la técnica procesada del Software SPSS version 26.

Tabla 5
Coeficientes de correlacién de Spearman
Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a 0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Martinez, 2007
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Introduccién

La presente propuesta esta constituida de un plan de mejoras estratégicas para
el desarrollo del marketing relacional y capital cliente de las empresas que
brindan servicio contable; mediante un plan de estrategias se busca cumplir
con los objetivos establecidos, permitird que el estudio contable, posean
herramientas que puedan ser utilizadas para incrementar el marketing
relacional y capital cliente. El plan proporcionaré al gerente y los contadores de
la empresa del estudio contable estrategias y objetivos de corto, mediano y
largo plazo. La propuesta esta realizada mediante un cuadro en las que se
asignan las dimensiones con sus respectivas estrategias, objetivos y
actividades a ejecutar, y en consecuencia con los medios de verificacion. Para
lo cual se describe los métodos y actividades a aplicar para el marketing

relacional y capital cliente en un estudio contable.

Objetivos de la propuesta

e Determinar el impacto que causa el marketing relacional en la
fidelizacién de los clientes del estudio contable en San Martin de Porres.
e Medir el nivel de capital y valor del cliente del estudio contable en San

Martin de Porres.



Estructura de la propuesta

PROPUESTA DEL PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADAS AL
MARKETING RELACIONAL Y CAPITAL CLIENTE

Se muestra un cuadro de matriz que se observa el desarrollo de las
dimensiones de marketing relacional y capital cliente, las cuales insertan
estrategias con sus objetivos correspondientes, asi también se agregan sus
respectivas actividades; en la propuesta se ha establecido cuatro columnas que

detallan lo siguiente:

1. La columna de las dimensiones se presenta el desarrollo del marco
tedrico de ambas variables estudiadas: marketing relacional (Variable 1)
y capital cliente (Variable 2).

2. La columna de estrategias / conceptos esté relacionada a todo el
proceso de la investigacion, en el cual se logr6 mediante el desarrollo de
la presente investigacion.

3. La columna de los objetivos / actividades dirigidas a las acciones propias
y directas que seran desarrolladas y ejecutadas en la empresa que
brinda servicio contable.

4. La columna de los medios de verificacion apunta a las evidencias que
son obtenidas mediante la ejecucién de cada uno de los objetivos,

actividades y el desarrollo del proceso de medicion.



4 OBJETIVO MEDIOS DE
VARIABLE DIMENSION CONCEPTO ESTRATEGICO OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Solicitar al area de marketing la publicacién de las mejoras de los
nuevos servicios en redes sociales o correos que lleguen directamente rienEEsEEalie
COMUNICAR MEDIANTE | E'l ;iz;ezz”rt: :rtlfeﬁr? . delaempresa. . alos clientes.
CANALES DE ) a g debe enviar la mfo_rmamon cllara y precisa Publicaciones en redes
Sanchez y Jimenes MENSAJERIA LOS espemflcando so?re los r\uevos ben’ef|0|os allos clientes. . sociales sobre las mejoras
(2020) sefiala que una NUEVOS SERVICIOS g Eleres ?t.e”°'°” al_c]I(|ente ngera lcomun|c?r§e Sl 53 e (s de los nuevos servicios.
G 4 base de clientes ayuda deseaf‘ eRiinievoiinioigont Slehene 1CI0S. Invitaciones personalizadas
ESTION DE | dminist 4. Actualizar la base de datos sobre los nuevos servicios que desea
BASE DE a recopiiar y administrar modificar el cliente.
CLIENTES Ia, lnformaglonlde Sus 5. Realizar un Excel frente a los trdmites urgentes sobre las necesidades
clientes, simplificando la REALIZAR UN el el
995“0,(' para mejorar la SEGUIMIENTO 6. Solicitar al supervisor del area de atencion al cliente una especial Prog,rarnar lamadas
atencion al cliente. PERSONALIZADO PARA atencion para identificar algun tramite pendiente a fecha. tFt{aIeflqnlcas...t |
CONOCER ALGUN 7. Realizar preguntas y respuestas concretas para conocer mas sobre el C?:nlsarravr: ézzr]%%z:rgj
TRAMITE POR EL tramite del cliente, demostrando experiencia y liderazgo. actividgdes T .
CLIENTE 8. Monitorear el estado del tramite hasta su solucion utilizando métodos '
de gestion de relaciones con los clientes para una mayor fidelizacion.
9. Solicitar al area de contadores una agenda de cronogramas para saber
MARKETING que fecha vencio la declaracion de sus impuestos por cada empresa
RELACIONAL con el ultimo digito de ruc. Correo corporativo dirigido
10. Mantener una relacion de comunicacién en 3 partes primero agendar o
Diaz (2020) manifiesta ﬁ\?&é%’}g?&%ﬁi;gg'\éf la visita de la recepcion de documentos, donde el cliente tenga listos 2rIT:):r:garlmnlstradores sl
que la gestion de lealtad SERVICIO HA sus (compras y ventas). 5 Programar llamadas
se basa al momento de CONCLUIDO 11 Llamar al cliente cuando el proceso de declaracion ante la Sunat se -,
retener un cliente pueda haya realizado y esta digitado en la base de datos sus documentos Google Meet.
tomar la decision de (compras y ventas). ,
GESTION DE seguir manteniendo el 12. |I.:malmente reservar una cita para el recojo de los documentos y sus
LEALTAD servicio con nosotros y |bro§ ?ledmmcos' . - .
poder offecer un PROMOCIONAR 13. Identificar el uso de personaje relacionado a la naturaleza del negocio. )
e MASCOTAS 14. Lamascota debe crear una emocion posita que sirva para de Mufieco mascota
servicio mejorado, CORPORATIVAS identificacion a la empresa. corporativa
ut|I|zan_do m,edlos de ANIMADAS PARA EL 15 Fotos y videos Redes
comunicacion para una CONOCIMIENTO DEL " Lamascota tiene que ser tnica y debe diferenciar a la competencia. sociales
buena atencioén. PUBLICO
FRACCIONAR EL PAGO 16. Crear.una base de datos para los clientes que tengan el beneficio
DEL SERVICIO A LOS especial. . . Base de datos en !Excel
CLIENTES 17. Generar el fraccionamiento de acuerdo al monto total a pagar en Documento pagaré
cuotas no mayor a 3 meses




CAPITAL
CLIENTE

19.

Analizar los datos de los clientes conforme a sus necesidades y
expectativas.

20 Crear capacitaciones para descubrir algunas necesidades o urgencias o
t
IDENTIFICAR SUS Que puedan tener e ey
NEEESIDADIES ¥ auditoria interna
Kotler y Keller (2006) URGENCIAS EN EL MENOR | 21. Descubrir alguna interferencia entre los clientes y la empresa, Cronograma de entrevistas
mencionan que el capital de valor TIEMPO tratando de romper brechas y darle una solucién. Fotos y videos
es la valoracién donde se enfoca . . y
CAPITAL | al cliente hacia una referencia de 22. EI.area de colntlgdores debe formar parte del equipo de splumon y
VALOR | los costos, produciendo una brindar una visién sobre las necesidades y deseos del cliente para
. e - enerar un trabajo en equipo
diferencia en base a sus servicios : : S
y precios, denotando un beneficio 23. Realizar un andlisis sobre el precio del mercado en base a la
mayor de la competencia. competencia del distrito Informe de precio d
LR EL P RECIO 24. Examinar los precios de cada tipo de cliente para darle algtin IEIEELD
ACCESIBLE DE ACUERDO [ <+ o o D e P g Base de datos en Excel
AL SERVICIO BRINDADO pag Cronograma de fechas
25. Utilizar precios promocionales, descuentos en un periodo de tiempo PO el
con ofertas Unicas
26. Analizar y registrar a los clientes que tienen un inconveniente al
momento de presentar documentos de la empresa.
Kotler y Keller (2006) CREAR CONFIABILIDAD Y 27. Seleccionar un solo contador especializado en dichos clientes para
mencionan que el capital de SEGURIDAD EN LOS que puedan tributar sus documentos. Base de datos en Excel
., Cronograma de citas
marca es una evaluacion que el DOCUMENTOS DELOS | g Cronograma de entrevistas
cliente tiene sobre la imagen que CLIENTES Agendar citas para expresar las soluciones e informacion privada.
muestra la empresa, utilizando la
CAPITAL | percepcion ética. Cada empresa 29. Escuchar al cliente si es la forma que se siente tranquilo al mostrar
DE MARCA | utiliza diferentes tipos de sus documentos de la empresa
publicidades para que el cliente 5
pueda tener la marca presente en " Ubicar espacios adecuados para una conversacion agradable
su mente e influir sobre su ST S
favo”.tlsm(l) creando un impacto I-'|VI Agi't%%'é:é%’#.’;@wﬂig 31. Establecer una comunicacion de confianza reforzando la atencion del Base de datos en Excel
UL ANTIGUOS cliente Cronograma de fechas
promocionales
32.

Mencionar los beneficios exclusivos para los clientes mas antiguos




CAPITAL DE
RELACIONES

Kotler y Keller (2006)
mencionan que el capital de
relaciones es una preferencia que
tiene el cliente tiende a ser mas
leal frente a una marca o
empresa, mas alla del calculo
objetivo o subjetivo de su valor,
para crear esta relacién es muy
importante crear relaciones
personales que influyen en la
confianza.

33.

Realizar un presupuesto de cada actividad festivo para la cantidad de
clientes a participar.

34, Utilizar espacios dentro de la empresa para que puedan conocer el
AGASAJAR A LOS ambiente de trabajo. Fotos y videos Correos
CLIENTES EN DIAS EEiEnEs
FESTIVOS . . o o Calendario de dias festivos
35. Publicar en redes sociales y correo electronico la invitacion a nuestros Redes sociales
clientes sobre los dias festivos.
36. Registrar y confirmar la cantidad de clientes que participaran en la
actividad relacionada.
3r. Agendar citas con los clientes para la fecha de la capacitacion.
N Cronograma de citas
CAPACITACIONES ALOS Base deg datos en Excel
CLIENTES SOBRE EL 38. Ubicar espacios adecuados con los implementos para la capacitacion. Llamadas telefoni
CONTROL DE SUS B =
EMPRESAS Grabaciones de videos
39. Trasmitir en redes sociales la informacion de capacitaciones.
40. Comprar merchandising con el logo de la empresa en cada producto.
REGALAR OBSEQUIOS A e =
41. . : L . - Aliani Base de datos en Excel
LOS CLIENTES Ubicar a los clientes a participar y mejorar la fidelizacion. .
FIDELIZADOS Llamadas telefonicas
Fotos y videos
42. Invitar al establecimiento de la empresa a los clientes para que puedan

pasar un grato momento.




Desarrollo de actividades para el cambio

DIMENSION CAPITAL DE RELACIONES

Actividad 1

l. Datos informativos

1.1
1.2.
1.3.

Empresa: Estudio contable

Il. Datos de la actividad

Area: Recursos Humanos y contabilidad

Ejecutores: Empresa de servicio contable

Realizar un cronograma de fechas anual y presupuesto de cada actividad

festivo para la cantidad de clientes a participar.

2.1.

Objetivo:

a) Agasajar a los clientes en dias festivos realizando un cronograma y
presupuesto

11K Proceso de la actividad

1. El area de recursos humanos realiza un cronograma anual de
actividades festivas para compartir con los clientes cada fecha especial.

CONOGRAMA ANUAL DE ACTIVIDADES

Fechas Civicas y festivas de la empresa

2022
MES DIA | ACTIVIDADES OBSERVACIONES
ENERO 1 |Celebracion de afio nuevo Motivar los nuevos cambios y beneficios
FEBRERO 14 | Dia del amor y la amistad Celebrar la amistad entre todos
MARZO 8 | Diainternacional de la mujer Destacar a las mujeres empoderadas
ABRIL 8 |Semana Santa Reflexionar al Dios creador
MAYO 1 |Dia del trabajador Agradecer a los diferentes trabajadores
JUNIO 15 | Dia del Padre Resaltar la celebracién de padres clientes
JULIO 27 | Fiestas patrias Celebrar la independencia del Peru
SETIEMBRE | 11 |Dia del contador Festejar internamente los contadores
OCTUBRE 31 | Halloween y cancién criolla Celebrar ambas actividades
NOVIEMBRE | 5 |Aniversario de la empresa Resaltar un afio mas de creacién de la empresa
DICIEMBRE | 25 | Navidad Brindar canastas a los clientes




2. Los trabajadores encargados de recursos humanos realizan un

presupuesto que se gastara en cada fecha festiva.

3. El area de administracion revisa los presupuestos de gastos para cada

fecha y de la autorizacion de caja.




Tabla 1: Elaboracion de la actividad 1

Estrategia 1

El area de recursos humanos debe realizar un presupuesto de cada actividad festivo para la cantidad de clientes a participar.

Objetivo

A) Agasajar a los clientes en dias festivos y que participen en diferentes actividades de la empresa.

Justificacion:

La siguiente estrategia tiene como justificacion poder crear una relacion de participacion con las actividades que realiza la empresa,
agasajando a los clientes con la asistencia del area de recursos humanos y el area de contadores, La ambientacion de los espacios a
utilizar, sera decorado de acuerdo a la celebracion de la fecha.

Corto Plazo (1 afio).

La estrategia se desarrollara una vez al mes cada afio

Cronograma de Ejecucion

Plazo de Ejecucion 7
1 2 3 4 5 6 8 9 10 11 12
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1. El area de recursos humanos
realiza un cronograma anual de %
actividades festivas para compartir
con los clientes cada fecha especial.
2. Los trabajadores encargados de
recursos humanos realizan un % 5 X
presupuesto que se gastara en cada
fecha festiva.
3. El area de administracion revisa
los presupuestos de gastos para X X X
cada fecha y de la autorizacién de
caja.
PRESUPUESTOS DE ACTIVIDADES
MES DIA ACTIVIDADES PRESUPUESTO
ENERO 1 | Celebracion de afio nuevo S/ 500.00
FEBRERO 14 | Dia del amory la amistad S/ 250.00
MARZO 8 Dia internacional de la mujer S/ 250.00
ABRIL 8 |Semana Santa S/ 200.00
MAYO 1 Dia del trabajador S/ 500.00
JUNIO 15 |Dia del Padre S/ 500.00
JULIO 27 | Fiestas patrias S/ 250.00
SETIEMBRE 11 | Dia del contador S/ 200.00
OCTUBRE 31 |Halloweeny cancidn criolla S/ 200.00
NOVIEMBRE 5 Aniversario de la empresa S/ 1,500.00
DICIEMBRE 25 | Navidad S/ 600.00
TOTAL, SOLES S/ 4,950.00
TOTAL, DOLARES S 1,307.00




Actividad 2
l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Recursos Humanos y contabilidad
1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable
Il. Datos de la actividad
Utilizar y decorar los espacios dentro de la empresa para que puedan
conocer el ambiente de trabajo.

2.1. Objetivo:

a) Los clientes puedan conocer el establecimiento de la empresa.

b) Utilizar el establecimiento de las empresas para ambientar los espacios.

[I. Proceso de la actividad
1. El area de recursos humanos con el presupuesto fijo de la actividad

festiva realiza la compra de los materiales y objetos a utilizar.

D

i E : i




2. Los trabajadores del area de recursos humanos deberan ambientar los
espacios para la celebracion del dia.

3. Materiales a comprar:

« Banderines y banderas.
e Globosy helio.

e llumina: luces, velas.

o Decorados y carteles.



Tabla 2: Elaboracidon de la actividad 2

Estrategia 2
Utilizar y decorar los espacios dentro de la empresa para que los clientes puedan conocer el ambiente de trabajo.

Objetivo

a) Los clientes puedan conocer el establecimiento de la empresa.
b) Utilizar el establecimiento de las empresas para ambientar los espacios.

Justificacion:

La siguiente estrategia tiene como justificacion la participacion de los trabajadores y que también formen parte del equipo de la empresa

comprometiéndose a cada de una de las actividades demostrando un desempefio laboral responsable, alegre y armonioso.

Corto Plazo (1 afio).

La estrategia se desarrollaré una vez al mes cada afio

Cronograma de Ejecucion

Plazo de Ejecucion
1 2 3 4 5 6 A 8 9 10 11 12
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1. El area de recursos humanos con
el presupuesto fijo de la actividad
festiva realiza la compra de los - g X X A K X X X X X X
materiales y objetos a utilizar.
2. Los trabajadores del &rea de
recursos humanos deberan
ambientar los espacios para la X K X X £ X X R X X X X
celebracion del dia.
PRESUPUESTOS DE ACTIVIDADES
Materiales Cantidades Unidades Valor S/.
Banderines y banderas 30 Unidad 15.00
Globos vy helio. 20 Unidad 20.00
[lumina: luces, velas. 5 Unidad 10.00
Decorados y carteles 8 Unidad 20.00
Boas y flecos 4 Unidad 15.00
Guirnaldas. 5 Unidad 15.00
Colgantes 6 Unidad 20.00
Cestas y cajas. 7 Unidad 20.00
Invitaciones 30 Unidad 20.00
Bocaditos 5 Docena 125.00
Obsequios 30 Unidad 200.00
TOTAL, SOLES S/ 500.00
TOTAL, DOLARES $  130.00




Actividad 3

l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Recursos Humanos y Marketing

1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad

Publicar en redes sociales y correo electrénico la invitacion a nuestros
clientes sobre los dias festivos.

2.1. Objetivo:

a) Utilizar las redes sociales para dar a conocer nuestros servicios y
aumentar los seguidores.

b) Interactuar con los clientes y personas que desean saber mas de la
empresa.

11K Proceso de la actividad

1. El &rea de marketing realizara el disefio de la invitacion que se mostrara
en las redes sociales.

_-'...Ce/f,e/&m,o/.t a,. -

PAPA :

- Dia: d
-

-
.. -
e, iTe esperamos! _e*

2. Utilizar los correos corporativos para enviar la invitacion especial de
manera formal.
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Tabla 3: Elaboracion de la actividad 3

Estrategia 3
Publicar en redes sociales y correo electrénico la invitacién a nuestros clientes sobre los dias festivos.

Objetivo
a) Utilizar las redes sociales para dar a conocer nuestros servicios y aumentar los seguidores.
b) Interactuar con los clientes y personas que desean saber mas de la empresa.

Justificacion:
La siguiente estrategia tiene como justificacion establecer la comunicacion y relacion con el cliente invitandolo especialmente a formar
parte de las diferentes actividades que realizara la empresa para mejorar su satisfaccion y experiencia.

Corto Plazo (1 afio).
La estrategia se desarrollara una vez al mes cada afio

Cronograma de Ejecucién

Plazo de Ejecucion
1 2 3 |4 |56 |7 8 9 10 11 12

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

1. El &rea de marketing realizara el
disefio de la invitacion que se X X X X X X X X X X X X
mostrara en las redes sociales.

2. Utilizar los correos corporativos
para enviar la invitacion especial de X X X X X X X X X X X X
manera formal.




Actividad 4

l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Recursos Humanos y marketing

1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad

Registrar y confirmar la cantidad de clientes que participaran en la actividad
relacionada.

2.1. Objetivo:

a) La comunicacion con el cliente para saber su asistencia para la fecha

festiva establecida.

1. Proceso de la actividad

1. Realizar una lista con los clientes que confirmaron su asistencia para la

actividad.
LISTA DE ASISTENCIA
CODIGO: F-GD-14
FECHA: | HORA: | { LUGAR: |
DEPENDENCIA A CARGO:
RESPONSABLE DE REUNION
OBJETIVO:
Asistentes:
Nombre Entidad o Dependencia / E-mail Teléfono o Ext. Firma
No. Cargo
1 NO FEST
2 NO FEST
3 NO FEST
a NO FEST
5 NO FEST
6 NO FEST
7 NO FEST
8 NO FEST
9 NO FEST
10 NO FEST




2. Realizar registro de llamadas recordatorias para la fecha de actividad y

mantenerlo motivados con las diferentes actividades que se realizara

dicho dia.
Registro de llamadas recordatorias

Mdmero de llamada Cliente Compafiia Fecha Hora
1 Jaraemias Espinosa Proseware, Inc [Fecha) 830
2 Sergio Valladares Litware, Inc [Fechal 9:00
3 Oscar Godinez MNerthwind Traders [Fechal 830
4 Andrés Delgadille Luceme Publishing |Fecha] 10:00
E] Bartolomé Castellanos Margie's Travel [Fecha] 10:30
[ Jeremias Espinosa Proseware, Inc [Fecha] 11:00
7 Sergio Valladares Litware, Inc [Fecha] 11:30
8 Jeremias Espinosa Proseware, Inc [Fechal 12:00
k] Bartolomeé Castellanos Margie's Travel [Fechal 12:30
10 Bartoclomé Castellanos Margie's Travel |Fecha] 13:00

Tabla 4: Elaboracion de la actividad 4

Estrategia 4
Registrar y confirmar la cantidad de clientes que participaran en la actividad relacionada.
Objetivo
a) La comunicacion con el cliente para saber su asistencia para la fecha festiva establecida.
Justificacion:

La siguiente estrategia tiene como justificacion confirmar la participacion de los clientes que asistiran, asi mismo mostrar la importancia
de la relacion y cuidado que la empresa tiene con sus clientes. Asi mismo saber el motivo de los que no estaran presentes en la
actividad.

Corto Plazo (1 afio).
La estrategia se desarrollard una vez al mes cada afio

Cronograma de Ejecucion

Plazo de Ejecucion
1 2 9 4 |5 |6 |7 8 9 10 11 12

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

1. Realizar una lista con los clientes
que confirmaron su asistencia parala | X X X X X X X X X X X X
actividad.

2. Reallizar registro de llamadas
recordatorias para la fecha de
actividad y mantenerlo motivados con | X X X X X X X
las diferentes actividades que se
realizara dicho dia.




Actividad 5

l. Datos informativos

1.1. Empresa: Estudio contable

1.2. Area: Gerencia, contabilidad y recursos humanos
1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad

Agendar citas con los clientes para la fecha de la capacitacion.

2.1. Objetivo:

a) Realizar capacitaciones con los clientes para que puedan gestionar y

llevar un mejor control sobre sus empresas.

Il. Proceso de la actividad
1. Identificar los temas que generan mas dudas en los clientes sobre sus

empresas y las actitudes que necesitan tener en cuenta todo

emprendedor.

Actitudes de un
Emprendedor

1. Pasidn por el aprendizaje continuo

2. Resiliencia ante la adversidad

3. Visién de negocios

4. Liderazgo de equipos
5. Compromiso con el negocio

6. Eficiencia y calidad en el trabajo

7. Comunicacion asertiva

8. Responsabilidad para asumir riesgos

9. Objetividad para establecer metas

10. Independencia para trabajar

11. Ecuanimidad y equilibrio personal

12. Iniciativa en sus acciones

13. Enfoque en los resultados

14. Creatividad para solucionar problemas




2. Realizar llamadas telefénicas para registrar su participacion de los

clientes para la capacitacion.

Registro de llamadas recordatorias

Tabla 5: Elaboracidn de la actividad 5

Compahia

Estrategia 5

Agendar citas con los clientes para la fecha de la capacitacion

Objetivo

a) Realizar capacitaciones con los clientes para que puedan gestionar y llevar un mejor control sobre sus empresas

Justificacion:

La siguiente estrategia con la participacion del gerente general y contadores tiene como justificacién compartir conocimiento y ser parte
de la responsabilidad social que tenemos en la empresa de capacitar a emprendedores y que puedan manejar sus negocios.

Plazo de Ejecucion

Corto Plazo (1 afio).
La estrategia se desarrollard una vez al mes cada afio.

Cronograma de Ejecucién

5

6

7

8

9

10

11

12

Enero

Febrero

Marzo | Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

1.Identificar los temas que generan
mas dudas en los clientes sobre sus
empresas Y las actitudes que
necesitan tener en cuenta todo
emprendedor

2. Realizar llamadas telefénicas para
registrar su participacion de los
clientes para la capacitacion




Actividad 6

l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Gerencia, contabilidad y recursos humanos

1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad
Ubicar espacios adecuados con los implementos para la capacitacion.

2.1. Objetivo:

a) Ubicar un area dentro de la empresa para compartir las capacitaciones y

dudas.

Il. Proceso de la actividad
1. Ubicar un area adecuada que cuente con los equipos necesarios para
brindar las capacitaciones a los clientes.
Materiales:
e Pizarra
e Proyector
e Sillas

e Hojas

———— —
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Tabla 6: Elaboracion de la actividad 6

Estrategia 6
Ubicar espacios adecuados con los implementos para la capacitacion

Objetivo

a) Ubicar un area dentro de la empresa para compartir las capacitaciones y dudas.

Justificacion:

La siguiente estrategia tiene como justificacion utilizar el establecimiento de la empresa para que los clientes puedan conocer el area de
trabajo, asi mismo la empresa el gerente general tiene como idea fomentar la responsabilidad social generando conocimiento a
emprendedores con ayuda de su equipo de profesionales.

Plazo de Ejecucion

Mediano Plazo (3 afios).

La estrategia se desarrollara trimestralmente en un plazo de 3 afios. El cronograma de
ejecucion se desarrolla igual para el afio 2y 3.

Cronograma de Ejecucién

1 2 3 4 9 6 7 8 9 10 11 12
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1. Ubicar un area adecuada que
cuente con los equipos necesarios
para brindar las capacitaciones a los X ¢ 2 K
clientes.
PRESUPUESTOS DE ACTIVIDADES
Materiales Cantidades Unidades Valor S/.
Pizarra 1 Unidad 20.00
Plumones 5 Unidad 10.00
Sillas 25 Unidad 150.00
Hojas 8 Unidad 10.00
Lapiceros 30 Unidad 5.00
Bocaditos y bebidas 3 Docenas 50.00
TOTAL, SOLES S/ 245.00
TOTAL, DOLARES $ 64.72




1.1
1.2.
1.3.

Actividad 7

Datos informativos
Empresa: Estudio contable
Area: Marketing

Ejecutores: Empresa de servicio contable

Datos de la actividad

Trasmitir en redes sociales la informacion de capacitaciones

2.1.

Objetivo:

a) Agregar informacién a las redes sociales para que las personas y

clientes potenciales puedan ver la vision que tiene la empresa y el apoyo

gue brinda a sus clientes.

Proceso de la actividad

1. El area de marketing trasmitird en Facebook la capacitacion.




2. Realizar una invitacion para que todas las personas que estén en
Facebook puedan recibir la notificacién y conectarse a la trasmision en

directo.

&8 mundoouentas

Tabla 7: Elaboracidén de la actividad 7

o)

Transmitir en vivo

Facebook

Has recibido
una invitacion

Borja Giron

b

¥ Personalizado

Girar el dispositivo para continuar

Estrategia 7

Trasmitir en redes sociales la informacion de capacitaciones

Objetivo

a) Agregar informacion a las redes sociales para que las personas y clientes potenciales puedan ver la visién que tiene la
empresa y el apoyo que brinda a sus clientes

Justificacion:

La siguiente estrategia tiene como justificacion registrar mediante videos y fotos en redes sociales para generar interés en
emprendedores que desean contar con el servicio, a través de Facebook mostrar la visién que tiene la empresa con sus clientes.

Mediano Plazo (3 afios).

ejecucion se desarrolla igual para el afio 2 y 3.

La estrategia se desarrollara trimestralmente en un plazo de 3 afios. El cronograma de

Cronograma de Ejecucion

Plazo de Ejecucion

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1. El &rea de marketing trasmitira en X X X X
Facebook la capacitacién
2. Realizar una invitacion para que
todas las personas que estén en
Facebook puedan recibir la X X X X

notificacion y conectarse a la
trasmision en directo.




Actividad 8

l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Marketing y Recursos Humanos

1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad
Comprar merchandising con el logo de la empresa en cada producto.

2.1. Objetivo:

a) Regalar obsequios a los clientes para tener una mayor fidelizacién y

crear clientes a futuro.

Il. Proceso de la actividad
1. Realizar un presupuesto de las distintas cosas de merchandising a

comprar:
e Polos
e Llaveros

e Lapiceros

e Tazas
e Gorras
e USB

e Cuadernos
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Estrategia 8

Comprar merchandising con el logo de la empresa en cada producto.

Objetivo

a) Regalar obsequios a los clientes para tener una mayor fidelizacién y crear clientes a futuro.

Justificacion:

cliente con nuestra marca.

La siguiente estrategia tiene como justificacion regalar productos con el logo de la empresa para crear una perspectiva agradable del

La estrategia se desarrollaréd semestralmente en un plazo de 5 afos. El cronograma de

Largo Plazo (5 afios).

ejecucion se desarrolla igual para todos los afios.

Cronograma de Ejecucién

Plazo de Ejecucion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
1. Realizar un presupuesto de las
distintas cosas de merchandising a X X
comprar.
PRESUPUESTOS DE MERCHANDISING
Productos Cantidades Unidades Valor S/.
Polos 24 Unidad 100.00
Llaveros 50 Unidad 20.00
Lapiceros 1 Caja 20.00
Tazas 24 Unidad 50.00
Gorras 30 Unidad 30.00
Cuadernos 24 Docenas 30.00
TOTAL, SOLES S/ 250.00
TOTAL, DOLARES $ 67.00




Actividad 9

l. Datos informativos
1.1. Empresa: Estudio contable
1.2. Area: Recursos Humanos y Marketing

1.3. Ejecutores: Empresa de servicio contable

Il. Datos de la actividad

Ubicar a los clientes a participar de los regalos de merchandising y mejorar
la fidelizacion.

2.1. Objetivo:

a) Realizar un seguimiento a los clientes fidelizados en la empresa y

verificar si se encuentran satisfechos.

1. Proceso de la actividad

1. Realizar una lista con los clientes que se otorgara los diferentes

obsequios.

CLIENTES MERCHANDISING
Nombres |Empresa |Tiempo utilizando el servicio Cantidad

2. Agendar una cita donde se estaria entregando en sus domicilio o puesto

de trabajo del cliente los diferentes productos.
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Estrategia 9
Ubicar a los clientes a participar de los regalos de merchandising y mejorar la fidelizacion

Objetivo
a) Realizar un seguimiento a los clientes fidelizados en la empresa y verificar si se encuentran satisfechos.

Justificacion:
La siguiente estrategia tiene como justificacion de parte del area de marketing y recursos humanos identificar los clientes con menos
lazos de relaciones o participacion que mantiene con la empresa, para poder registrar y conocer sus necesidades e intereses.

Largo Plazo (5 afios).
La estrategia se desarrollarad semestralmente en un plazo de 5 afios. El cronograma de
ejecucion se desarrolla igual para todos los afios.

Cronograma de Ejecucion

Plazo de Ejecucion
1 2 3 |45 |6 |7 8 9 10 11 12

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

1. Realizar una lista con los clientes
que se otorgara los diferentes X X
obsequios.

2. Agendar una cita donde se estaria
entregando en sus domicilio o puesto
de trabajo del cliente los diferentes
productos.




