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Resumen 

La tesis titulada Marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, Los 

Olivos – 2022, tuvo como objetivo Conocer las características del marketing 

relacional en una empresa de telecomunicaciones. La metodología fue de enfoque 

cualitativo de carácter explicativo y contó con un diseño no experimental. Según 

los resultados obtenidos de los entrevistados, para la empresa, es muy importante 

fidelizar a sus clientes, ya que ellos marcaran la reputación de la marca, para ello 

la empresa de telecomunicaciones aplica prácticas de buenos valores y hábitos 

como la cortesía, humildad y comunicación proactiva, de esta manera evita el 

abandono de sus usuarios, por ello siempre están al pendiente de las expectativas 

que tiene el usuario. Se concluyó que la empresa se encuentra comprometida con 

los usuarios, siempre busca entablar una relación bidireccional y colaborativa de 

empresa a cliente, asimismo realiza un seguimiento post venta, con el único 

propósito de mejorar las expectativas y experiencias del cliente, así ganar la 

confianza y tener una buena reputación de la Marca. 

Palabras clave: Marketing, Marketing relacional, fidelizar, confianza 
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Abstract 

The thesis entitled Relational marketing in a telecommunications company, Los 

Olivos - 2022, aimed to know the characteristics of relationship marketing in a 

telecommunications company, The methodology was of a qualitative approach of 

an explanatory nature and had a non-experimental design, According to the results 

obtained from the interviewees, for the company, it is very important to retain its 

customers, since they will mark the reputation of the brand, for this the 

telecommunications company applies practices of good values and habits such as 

courtesy, humility and proactive communication, In this way, it avoids the 

abandonment of its users, which is why they are always aware of the expectations 

that the user has. It was concluded that the company is committed to users, always 

seeking to establish a bidirectional and collaborative relationship between company 

and client, as well as post-sale follow-up, with the sole purpose of improving client 

expectations and experiences, thus gaining trust and have a good brand reputation. 

Keywords: Marketing, Relational Marketing, loyalty, trust 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día las empresas de telecomunicaciones tienen muchas complicaciones 

para sobresalir en un mercado tan competitivo, a consecuencia de una serie de 

problemas provocados por los avances  tecnológicos y de comunicación, por el que 

se vieron forzados e implementar  nuevos métodos para persuadir a sus 

consumidores y hacer tentadora sus productos y/o servicios, un buen porcentaje de 

empresas tienen muchas dificultades en la satisfacción de sus clientes, por el que 

se vieron obligadas a implementar cambios y nuevos mecanismos para una mejor 

relación con sus clientes, de tal manera pueda llegar a fidelizarlos. 

En el ámbito internacional Ramírez Piña Y Manayay Sánchez, J (2020) Según en 

un estudio al banco de España el CRM Customer Relationship Management tiene 

un estribo con el marketing relacional, esta facilita el trabajo de relacionamiento con 

el cliente, con el propósito de adquirir la rentabilidad a través de la satisfacción de 

sus usuarios a mediano o largo plazo. Según este estudio menciona que son 

escasas las empresas que, no implementan estas técnicas que están orientadas a 

la retención y fidelización del cliente. 

Analizando el ámbito nacional se puede apreciar que las empresas de 

telecomunicaciones peruanas están aplicando técnicas que mejoren las relaciones 

con los clientes, ya que la demanda cada día es más exigente y nacen nuevas 

competencias, son los motivos, por el que despertó el interés de poner en práctica 

nuevas técnicas de marketing relacional como una alternativa de solución. Salazar 

Adrianzèn, K. (2018) 

La confianza, interacciones son relaciones que nacen entre el ofertante y el 

demandante, por medio de ello podemos saber sus necesidades y preferencias, de 

esta manera cubrir sus expectativas de manera eficiente logrando la fidelidad y el 

aumento de recomendaciones y compras, un cliente satisfecho traerá grandes 

beneficios para la organización.  

El (RM) son estrategias que permite darle un valor importante a los clientes 

potenciales, cumpliendo y satisfaciendo las necesidades del cliente, esta estrategia 

permite retenerlos y cumplir objetivo de fidelizarlos y estar como una marca de 

preferencia para el cliente. León Pérez, C et al (2020) 

Según Gómez-Bayona, L et al (2020). El (RM) es una estrategia que nos 
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permite atraer y concretar el vínculo con las personas que nos interesa, que son 

nuestros clientes, con intenciones de retener a nuestros clientes y buscar nuevos 

clientes, asimismo el marketing relacional es necesario para identificar las 

necesidades para que la empresa pueda satisfacer con la modificación de los 

`productos de acuerdo a las perspectivas del consumidor, se puede decir que el 

marketing relacional es un intercambio a largo plazo. 

 
Según Josep (2017) indica que el (RM) es un desarrollo colectivo y directivo de 

implantar y laborar relaciones con los clientes, estableciendo una unión con 

beneficios para cada uno de las partes, para la conservación y funcionamiento de 

las empresas. 

 
En el ámbito local, las empresas de telecomunicaciones de los Olivos que 

brindan servicio de internet de fibra óptica y cable, al ver el incremento de migración 

de sus clientes a otras empresas de servicio de internet y cable, por la mala 

atención, falta interés en dar solución a los problemas del cliente, la pésima calidad 

de servicio, el incremento de sus tarifas, se vieron obligados acogerse al marketing 

relacional, con el propósito de obtener una relación cordial con sus usuarios y 

entablar una lazo de confianza a largo plazo, asimismo oponerse a la migración de 

sus usuarios a través de promociones con tarifas reducidas, superando la 

capacidad de la señal y atención personalizada. 

Es por ello que el presente trabajo busca conocer de una manera más 

amplia sobre el marketing relacional en la empresa de telecomunicaciones, esta 

tesis, tiene como objetivo general conocer qué características tiene el marketing 

relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022. 

 Los objetivos específicos son: (a) Conocer las características de 

fidelizar del marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 

2022 (b) Conocer las características de la confianza del marketing relacional en una 

empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022 (c) Conocer la característica de 

calidad del marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 

2022. 

El problema general de la investigación ¿Cuáles son las 

características del marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones 

los Olivos 2022? Los problemas específicos son: (a) 
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¿Cuáles son las características de fidelizar del marketing relacional en una 

empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022? (b) ¿Cuáles son las 

características de la confianza del marketing relacional en una empresa de 

telecomunicaciones, los Olivos 2022? (c) ¿Cuáles son las características de la 

calidad del marketing relacional en las empresas de telecomunicaciones, los 

Olivos 2022? 

Esta investigación explica teóricamente. de acuerdo Velastegui (2018) 

afirma que el marketing relacional ha evolucionado hoy en día a tal punto que a lo 

largo del tiempo ha ido tomando aspectos significativos y necesarios para la 

constante innovación para así generar fidelidad hacia los clientes. 

 
Para la justificación del trabajo de investigación se tomó en cuenta el 

(RM)de las empresas de telecomunicaciones de los Olivos, el cual se toma en 

cuenta su desempeño es diseñar las estrategias óptimas para así generar un 

impacto deseado en el cliente y que sea de gran beneficio para la empresa. 

 
Gaibor Larrea, M. (2018) menciona, que no existe una buena relación de 

empresa a cliente por falta de una buena comunicación entre ambos, pese que es 

de conocimiento de los colaboradores y no cumplen con esa tarea, justamente al 

momento de brindar un excelente servicio de post venta, evidenciando los 

problemas a la hora del manejo de la base de datos de los clientes, la falta de 

identificación de las necesidades que tiene el cliente, la investigación contribuirá 

a nueva información y datos para conocer las características del marketing 

relacional, cómo contribuye a las empresas, se reconocerá la situación real de las 

empresas que aplican esta herramienta (RM); esto puede ser útil para las 

empresas, en cuanto puedan aplicar esta herramienta, mejorando comunicación, 

la confianza , así entablar una relación duradera, ganándose la confianza y llegar 

a fidelizar a sus clientes a largo plazo , como empresa pueda persuadir , tomar 

acciones y soluciones frente a esta problemática.
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II. MARCO TEÓRICO 

 

El actual estudio de investigación tiene diferentes antecedentes tanto como 

nacionales e internacionales de la variable marketing relacional de esta manera se 

demostrará posteriormente. 

En el contexto internacional, en España Santamaría y Jacome (2021) en su 

estudio de investigación el marketing relacional para el desarrollo del sector turismo 

demostraron que el marketing relacional contribuye al desarrollo de estrategias que 

favorezcan al sector turismo, propio que se designará por medio de encuestas con 

la finalidad de fidelizar a los clientes de mantenerlos leales y sostener una relación 

a largo plazo. 

En Ecuador Alvarado olmedo (2021), en su estudio de investigación aplicación 

del marketing relacional para mejorar el servicio al cliente manifestó que en la 

actualidad los negocios que consideran el marketing relacional para consolidar 

relaciones con los clientes son los que más logran tener éxito en sus negocios de 

tal manera que se evoluciona la preferencia de los productos o servicios que se les 

brinda , los resultaron evidenciaron que al gestionar el marketing relacional logra 

ser muy favorable en su aplicación de estrategias para así conservar a los clientes 

actuales por ello que las empresas alcanzan establecer en sus mercados 

perfeccionando su rendimiento asimismo permite crear empatía y la confianza entre 

los clientes y un gran nivel alto de satisfacción. 

En Colombia, Gómez Bayona(2020), la finalidad de su estudio de investigación 

fue analizar las estrategias del marketing relacional en instituciones educativas de 

Colombia, es por ellos que el proyecto de investigación procura identificar la 

importancia de las estrategias del marketing relacional en el sector educativo para 

comprender de qué forma ejecutan acciones que generan valor , cuyo resultado 

permitió plantear estrategias de marketing con enfoque relacional que origina valor 

e importancia a la gestión académica. 

En el Ecuador según Aquino Damián, V (2018) en su tesis titulado Marketing 

relacional para las microempresas de servicios (Caso: Cafeterías del municipio de 

Chalco Estado de México), se observó que la mayoría de las cafeterías del 

municipio Chalco desconocen la estrategias de marketing relacional, asimismo los 
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beneficios que traen al aplicarla en la empresas, todo esto se pudo evidenciar a 

través de un cuestionario que se realizó donde también, se pudo apreciar que los 

dueños de las cafeterías no se preocupan por estrechar una relación a largo plazo 

con sus clientes, los dueños solo ven las ventas del momento, por el que no cuentan 

con clientes fidelizados, cabe mencionar que brindarle un excelente servicio, buen 

trato, un servicio personalidad, y productos de calidad, nos permitirá tener una 

estrecha relación y confianza con nuestros clientes, asimismo esta investigación 

permitirá que los clientes reciban un buen servicio de manera personalizada, con el 

fin de satisfacer sus necesidades y expectativas para satisfacer de manera eficiente 

para un fidelización a largo plazo. 

 
(2018) en sus tesis titulado: El marketing relacional como factor clave en 

el proceso de fidelización de clientes. Caso grandes constructoras de la ciudad de 

Manizales, el cual realizaron una encuesta a 20 clientes, llegando a la conclusión 

que las características del marketing relacional basándose con el compromiso y 

lealtad, es importante para los empresarios y clientes, ya que la confianza crea el 

vínculo entre ambas partes obteniendo resultados satisfactorios con sus clientes 

fieles. 

 
En Colombia, Andrés Rondón (2018) en su estudio de indagación planteó 

como objetivo describir el marketing relacional para reconfortar la 

internacionalización en instituciones de instrucción superior por medio de 

cuestionarios ejecutados a 26 jefes de oficina de relaciones internacionales. Los 

resultados reflejaron inclusión de fases, componentes y estrategias de marketing 

relacional. 

En Ecuador, David Freire (2019) argumento en su estudio la noción de largo 

plazo es un elemento vital para un enfoque relacional pero que existen otras 

variantes como la confianza, la colaboración, el compromiso y la calidad de las 

relaciones, que además tiene un papel significativo e importante que realiza en 

el desarrollo y la evolución de la relación de un cliente - empresa. Con el fin de 

hallar maneras de aumentar estos aspectos que puedan desarrollar la fiabilidad del 

cliente, interpretando de la mejor forma sus gustos y preferencias, y cómo se 

conectan o relacionan con la empresa para llegar a ellos, aumentando su fiabilidad 

y fomentando el marketing que multiplicará los intereses de ventas y elevará la 
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satisfacción de los clientes y el crecimiento de mercado. 

En Ecuador Ibáñez y Wong (2019) en su investigación titulado “Marketing relacional 

para la fidelización de clientes mediante la tarjeta platinum en el centro integral 

estético Esperanza Ferra Soto del sector norte de Guayaquil” aplicaron un programa 

para mejorar las relaciones con los clientes, este estudio fue descriptivo, el cual se 

realizó un diagnóstico a 357 clientes dando como resultado que la empresa tiene 

serios problemas como: no proporciona información de los beneficios, mucho tiempo 

de espera, no cuenta con promociones para sus clientes, ante este contexto se 

recomendó 

, brindar un servicio personalizado a los clientes platinum, mediante el uso de 

herramientas tecnológicas el cual permite tener una conexión directa y mantenerlos 

informados de las ofertas, pagos digitales. De tal manera reforzar la lealtad de los 

consumidores. 

Morales Barreto y Ramírez Vargas (2021) En su estudio de investigación 

Marketing relacional para la fidelización de clientes en la empresa tallares del 

Ecuador” el propósito fue aplicar la estrategia de marketing relacional, para 

incrementar su nivel de fidelización con sus clientes. El estudio fue descriptivo, 

cualitativo, correlacional. El cual se estudió a 140 clientes, así mismo dando como 

resultado, clientes satisfechos con la atención personalizada que reciben, y 

contentos con los medios digitales que les proporcionan las ofertas y asesoramiento 

de cada producto cubriendo sus expectativas y necesidades, asimismo 

manifestaron que valoran a la empresa y seguirán manteniendo relación a través del 

tiempo. 

Asimismo, en Ecuador Pacheco Laura, D. (2017). En su estudio de 

investigación titulada Marketing relacional y fidelización con los clientes, tesis para 

licenciada en administración, planteo que el marketing relacional posibilita 

desarrollar estrategias que están dirigidas a mejorar la información de nuestros 

productos y/o servicios, asimismo crear una comunicación abierta con los 

colaboradores y clientes, de tal manera que nuestros clientes estén informados de 

las ofertas y privilegios que cuenta el producto. 

 
En el contexto nacional, Farroñan Álamo, L. (2018), en su estudio de 

investigación titulado estrategias de marketing relacional para la fidelización de 
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clientes en la empresa de telecomunicaciones, se puede evaluar que el marketing 

relacional es una estrategia muy usada por las empresas, esta estrategia nos 

permite captar a los clientes, a través de entablar una relación duradera de empresa 

a cliente, cubriendo así las expectativas y necesidades del cliente. 

 
En Lima Elizabet Trigoso (2021), en su estudio titulado “Marketing relacional 

y lealtad del cliente de un operador móvil en barranco”, el propósito de cuya 

investigación fue determinar la relación que prevalece entre el marketing relacional 

y lealtad del cliente de un operador móvil en barranco. Los resultados evidenciaron 

que, si prevalece una relación positiva, natural, conservador y expresivo entre 

marketing relacional y lealtad del usuario móvil y manifiestan que si un operador 

móvil evoluciona y desarrolla estrategias de aptitud y calidad se servicio, por lo cual 

hay un alto nivel de probabilidad obtendrá la lealtad de sus clientes. 

Estrada (2019), en su estudio que tiene como título “Marketing relacional y 

fidelización de clientes de la distribuidora telecomunicaciones de la empresa 

telefónica Movistar “, consiguiente objetivo cerciorarse la relación entre marketing 

relacional y la fidelización de usuarios de telecomunicaciones, que si emplea las 

estrategias diseñadas siendo así se podrá establecer una buena comunicación 

positiva de los clientes hacia la empresa de telecomunicaciones. 

En Huaraz, Trejo Duran, L (2017). Menciona en su tesis “Marketing relacional 

y fidelización de los clientes de Ruby’ s boutique” un estudio descriptivo 

correlacional con un diseño no experimental, se realizó la encuesta a 15071 

pacientes con el objetivo de verificar la relación existente entre la gestión del 

cliente y el marketing relacional, obteniendo como resultado, que los clientes se 

sienten satisfechos por las experiencias agradables que suelen pasar al ser 

atendidos, por el que el cliente se siente leal y vinculado con la boutique. Acertando 

que el Marketing relacional nos permite fidelizar a nuestros clientes. 

En Lima, Aquino Damián, V. (2018), en la tesis titulado Marketing relacional 

y fidelización de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 

2017,Concluyo que el nivel de marketing relacional y fidelización de los clientes en 

la empresa Laboratorio Biosana S.A.C, evidencia una correlación altamente 

positiva evidenciando que la empresa se enfoca en brindar soluciones a sus 

clientes de manera positiva con resultados inmediatos, asimismo se observa que la 
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empresa está involucrada en la inversión de tiempo y recursos, ofreciendo 

productos netamente de calidad y precios accesibles, asimismo los clientes son 

fieles al laboratorio Biosana S.A.C, ya que los clientes ven como primera opción a 

este laboratorio. 

 
En Lima Chambi Apaza, H. (2017). En la tesis titulada el marketing relacional 

como factor clave en el proceso de fidelización de clientes. Caso grandes 

constructoras de la ciudad de Manizales. Se concluyo al término del análisis de 

resultados, que las empresas tienen presente la importancia pero no lo tienen 

implementado como estrategia, pese a que las empresa constructoras de 

Manizales mostraron no tener estrategias para retención al cliente, asimismo al 

realizar una encuesta a los clientes fieles, se pudo evidenciar que las empresas 

constructoras de Manizales siente la preocupación por sus clientes por el que 

trabajan arduamente por cumplir las necesidades de sus clientes, por el que es 

compartidas con sus clientes fieles, los cuales permanecen fieles a la empresa, por 

el que aportan refiriendo los productos  de la empresa. 

 
(2018) en su tesis titulada: estrategias de marketing relacional y su 

contribución en la fidelización de los clientes de la empresa Renzo costa SAC 

ciudad de Chimbote-2016, concluyo que al aplicar las estrategias de marketing 

relacional tuvo resultados positivos posicionándose en el mercado de Chimbote, el 

cual la estrategia fue que a través de un servicio personalizado y con productos 

de calidad puede fidelizar a sus clientes, asimismo estos clientes recomendaran la 

marca a nuevos consumidores, según la comprobación, quedo demostrado que la 

aplicación del marketing relacional contribuye positivamente en el a fidelización de 

los clientes. 
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III. METODOLOGÍA 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación 
 

 
El tipo de investigación fue básica según Concytec, de acuerdo a Escudero y 

Cortez Suarez (2018) también es conocida como investigación pura o teórica el cual 

está orientada en profundizar los conceptos de la ciencia, que nos servirá de apoyo 

para iniciar un estudio de algún hecho o fenómeno. este estudio es exclusivo a la 

búsqueda de conocimientos. 

Diseño de la investigación. Se recurrió a un diseño no experimental, de 

acuerdo con Acosta, J. et al (2018). La investigación no experimental es la que se 

realiza sin manipular deliberadamente las variables, por el que este estudio de 

investigación no se modificó intencionalmente la variable, el cual fue observado 

tal como se dio en su contexto natural. (p.11). 

El enfoque de esta tesis fue cualitativo, de acuerdo Bonilla y Rodríguez en 

Bernal (2018) el enfoque cualitativo, son llamados no tradicionales, se describe el 

fenómeno según sus propios rasgos, según se evidencie en su propio contexto, por 

el cual no se pretende medir, sino cualificar estos hallazgos. 

La categoría que se utilizó fue: Marketing relacional, es una estrategia muy 

usada por las empresas, esta estrategia nos permite fidelizar a los clientes a largo 

plazo, a través de entablar una relación y buena comunicación por medio de la 

interacción, creando así una relación duradera de empresa a cliente, con el único 

propósito de cubrir las expectativas y necesidades del cliente. 

 

 

3.2. Categorías, subcategorías y matriz de categorización 
 
 

Según Reyes, C. y Mejía, K. (2018). en su libro expresó categorías de 

investigación como parte de la viabilidad del estudio y sus alcances, así mismo 

mencionar también respecto a la matriz de categorización, que es una muestra 

lógica del trabajo de investigación, que tuvo relación directa con el trabajo de 

investigación, y también se le llama marco teórico referencial. Por lo tanto, con
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referencia a los autores definimos nuestras categorías y subcategorías de la 

siguiente manera: 

Categoría: Marketing relacional, Pedro Reinares (2017) expresó que el marketing 

relacional es el desarrollo del planeamiento que se asegura de reconocer, captar y 

mantener relaciones, con los consumidores y otros agentes de los grupos de interés 

de una empresa, fortaleciendo lazos de confianza con el propósito de obtener 

beneficios recíprocos, con el fin de que ambos logren sus objetivos, por medio de 

interacciones y confianza que generaran valor a lo largo del tiempo. 

 
 

Categoría Subcategoría 

Marketing Relacional Satisfacción 

Calidad compromiso 

 

 

3.3. Escenario de estudio 
 

Esta investigación estuvo orientada a las empresas de telecomunicaciones del 

distrito de los Olivos, estuvo conformada por una población de 5 personas que se 

entrevistara en la empresa, por lo que es un sector de vital importancia de servicio 

que tienen como actividad primordial mantener una comunicación eficaz y eficiente 

con los usuarios. 

 

3.4. Participantes 
 

La entrevista se aplicó a 5 trabajadores y gerente de la empresa de 

telecomunicaciones que brindan servicio en el distrito de los Olivos. Según Laurente 

(2020), el muestreo por conveniencia, indica que se usa al seleccionar una 

población sin saber las personas que tienen el interés de participar. 

Los resultados que se obtuvieron están en atribución de los clientes de las 

empresas de telecomunicaciones en el distrito de los olivos 2022. 
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Lista de entrevistados 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
 

La técnica que se usó fue la recolección de información por medio de la 

entrevista. La entrevista se aplicó a dos directivos y los trabajadores de la empresa 

de telecomunicaciones, esta entrevista se dio por medio del zoom el cual se pudo 

obtener informaciones importantes para esta investigación. Según Laurente (2020), 

el muestreo por conveniencia, indica que se usa al seleccionar una población sin 

saber las personas que tienen el interés de participar. 

Los resultados que se obtuvo están en atribución de los usuarios de las 

empresas de telecomunicaciones en el distrito de los Olivos 2022. 

Las técnicas que se realizaron para este estudio de investigación fue la 

técnica del método de la entrevista. Según Arias (2014) las técnicas de recolección 

de datos son la variedad de formas de recolectar información, asimismo este autor 

menciona que los instrumentos son recursos materiales que son utilizados para 

obtener y guardar datos. 

Laurente Mejía, Y. (2020), la entrevista cualitativa es una técnica que se da 

de cara a cara, mediante un dialogo íntimo de intercambio de información, que, a 

través de relatos personales, podemos reconstruye la realidad, asimismo las 

personas entrevistadas asumen la identidad de un determinado grupo social. 

Entrevista: La guía de entrevista se ha utilizado en el estudio de investigación, 

nos permitió tener un panorama más amplio de la empresa, a través de los 

datos e información obtenido a los entrevistados sobre la variable de la 

investigación. 

Participantes Cargo 

Entrevistado Directivo 

Entrevistado Directivo 

Entrevistado Secretaria 

Entrevistado Técnico 

Entrevistado Técnico 
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3.6. Procedimiento 
 

     Se redactó un marco teórico, el cual fue el sustento para presentar las 

categorías, se verifico que exista concordancia entre las bases teóricas, los 

objetivos, el programa y las pautas de entrevista, asimismo se entrevistó a los 

colaboradores de la empresa de telecomunicaciones y al gerente de dicha 

empresa, posteriormente procedimos a identificar las ideas principales y agruparlas 

subcategorías para ser interpretadas. 

La entrevista se realizó mediante un zoom, antes de ello se le pidió la debida 

autorización para que este se desarrollara, asimismo se dio una inducción sobre el 

tema tratar el cual se procedió al envió del link con la fecha y hora indicada. 

 

3.7. Rigor científico 
 

Según Ratcliffe y González, (2012) el rigor científico es la enseñanza del 

reduccionismo y pone realce en el modo de análisis de pensamiento, está 

relacionado con las fases del proceso de la indagación. 

 

3.8.  Método de análisis de datos 
 
Instrumento: Entrevista 

 
En esta indagación de los datos se englobó la entrevista porque nuestro 

estudio de investigación es cualitativo y por lo cual aplica mediante la base de datos 

de la organización de telecomunicaciones. 

Se ejecutó una relación de fichas y medición que se aplicara, con el fin de 

analizar las consecuencias que refleja mediante de las entrevistas realizadas. 

Según Rivas Torres, R en su manual de investigación, el método inductivo 

es la generalización de lo sucedido, situaciones, prácticas y costumbres que se 

puede evidenciar en los casos, la ventaja es que incentiva al investigador y conectar 

con el sujeto que se investigara. 

Instrumento 2: Guía de entrevista 
 
La información obtenida será evaluada por medio de un análisis. 
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Tabla 1Proposito de entrevista 

Técnicas Instrumento Propósito 
Entrevista Guía de entrevista Reunir información 

mediante la entrevista 

personalizada de manera 

verbal, donde participara el 

investigador y los 

participantes 

3.9. Aspectos éticos 

El presente estudio respeta las normas legales e institucional, por el que toda 

información recolectada pertenece a cada participante el cual se usó de manera 

confidencial, del mismo modo se pidió la autorización respectiva a los miembros de 

la empresa de telecomunicaciones, se le explico el motivo de la entrevista y 

problema en estudio, como todo proceso de investigación tiene la garantía absoluta 

de que todas las opiniones expresadas serán totalmente confidenciales, y bajo 

ningún concepto serán utilizadas para otros fines que no sea la propia investigación. 

Asimismo, toda información será aprobado por el programa Turnitin de la 

Universidad César Vallejo el cual permitirá la verificación del contenido para eludir 

cualquier tipo de plagio o copia de otros estudios de investigación, y desarrollando 

experimentar la originalidad y realidad del estudio de investigación. 

Se indica las referencias y las citas en el contenido de este estudio e 

investigación demostrado que se han aplicado adecuadamente las referencias que 

se operaron para evolucionar las investigaciones los que serán verificados en los 

resultados como reflejo de la honestidad. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
De acuerdo al primer objetivo específico “Conocer las características de fidelizar en 

el marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022” 

desarrollado en esta tesis, que está dividido en tres partes teniendo relación con 

nuestra categoría Marketing relacional, siendo lo siguiente: estabilidad, lealtad e 

interacción, así mismo los resultados de los entrevistados de la empresa de 

telecomunicaciones fueron de gran aporte para esta investigación. 

Según los resultados obtenidos de los entrevistados, para la empresa, es 

muy importante fidelizar a sus clientes, ya que ellos marcaran la reputación de la 

marca, para ello la empresa de telecomunicaciones aplica prácticas de buenos 

valores y hábitos como la cortesía, humildad y comunicación proactiva, de esta 

manera evita el abandono de sus usuarios, por ello siempre están al pendiente de 

las expectativas que tiene el usuario, por el que se le brinda una excelente atención 

y personalizada, la empresa cuenta con un área de atención al cliente y envío de 

correos electrónico, donde se realiza encuestas de satisfacción, , dicha información 

es almacenados y con ayuda de los KPI pueden verificar el comportamiento de los 

usuarios y extraer conclusiones, como el aumento o disminución de usuarios, nivel 

de quejas, son factores que dan señal que el usuario se siente identificado con el 

servicio y son de su preferencia , asimismo permite medir el nivel de fidelización 

que tiene hacia la empresa. 

 
“… Según los directivos, la empresa de telecomunicaciones cubre con las 

expectativas de sus clientes ya que ellos tienen un plan en excelencia del servicio 

al cliente, indicando que practican buenos valores y hábitos de cortesía, como la 

comunicación proactiva, trato eficaz a sus clientes, escucha activa, comunicación 

bidireccional y aprender a desarrollarse en el trabajo, por el que siente que el 

clientes se sienten identificados con la empresa ya que tiene una gran preferencia 

por sus servicios, para ellos trabajan planes estratégicos de calidad para una 

buenas atención y brindar una excelente calidad en la señal de cobertura de cable 

e internet, por el que la empresa de telecomunicaciones siempre está al pendiente 

de sus clientes, realizando el seguimiento post venta para obtener mayor 

información sobre la calidad del servicio brindado…” (E1) 
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“…En cuanto la respuesta del personal técnico indican: que la empresa si 

cumple con las expectativas de los usuarios, ya que no tenemos reclamos ni 

problemas de estabilidad con lo que respecta a la señal de internet, los usuarios se 

sienten identificados con la empresa ya que distinguen a las demás por la calidad 

del servicio y señal que brindamos, asimismo brindamos acciones que pueden 

mejorar la experiencia del cliente, desde la atención del cliente, los técnicos y 

oficina, buscando mejorar según las opiniones, sugerencias y acontecimientos que 

se vive cada día, para la mejora y satisfacción del cliente …”(E2) 

“…Nosotros como empresa estamos pendiente de nuestros usuarios tanto 

de sus reclamos y sugerencias para mejorar lo que ellos esperan de nosotros, por 

el que ellos se sienten satisfechos al saber que estamos atentos ante cualquier 

expectativa que tenemos que satisfacer, por ello estamos en búsqueda de nuevos 

métodos para mejorar en la calidad de señal y servicio, para una mejor allegada 

a nuestros usuarios…” (E3) 

“… las respuestas de la encargada de atención al cliente, fue que la empresa 

de telecomunicaciones busca día a día mejorar su servicio, por el que tiene buenos 

resultados con la acogida de los clientes y escasez de migraciones, por el que 

perciben que los usuarios se sienten identificados con su empresa, en el área de 

atención al cliente son atendidos de manera cordial y muy respetuosa haciendo que 

el cliente se sienta feliz …” (E4) 

Según Galindo y Pérez, A (2018) El Marketing relacional es el trébol de la 

fidelización, la gestión de relaciones con los usuarios, por ende, se debe denominar 

de vital importancia en las empresas enfocando la estrategia en el fortalecimiento, 

desarrollo y consolidación de las relaciones a largo plazo con los clientes, con el 

único fin de crear valor y fidelizar a sus clientes. 

De acuerdo al objetivo específico 2 “Conocer las características de 

confianza en el marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, los 

Olivos 2022” desarrollado en esta tesis, que está dividido en tres partes, teniendo 

relación con nuestra categoría Marketing relacional, siendo lo siguiente: 

socialización, coordinación, comunicación. 

Según la entrevista, para la empresa de telecomunicaciones es muy 
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importante su reputación, por el que buscan crear una buena reputación en el 

mercado el cual será su imagen y ganaran confianza y lealtad de los usuarios, por 

otro lado, apoya a proyectos de responsabilidad social en su comunidad que 

permite tener un lazo especial con cada usuario haciendo que permanezca la 

comunicación más cercana de tal manera que los usuarios se sientan parte de la 

empresa. 

“…Para la empresa es de mucha importancia saber las expectativas que 

tiene el cliente por lo que es importante escuchar las sugerencias y comentarios de 

los clientes con respecto al servicio, para ello los técnicos y directivos de la empresa 

de telecomunicaciones cuentan con capacitaciones constantes, como por ejemplo: 

inteligencia emocional, buen trato al cliente, manejo de nuevas tecnólogas, brindar 

atención al cliente por múltiples canales de comunicación, como uno objetivo ganar 

la fidelización del cliente, para ello la empresa hace un seguimiento continuo la 

medición de calidad de cobertura y calidad del servicio que brindan, ya que para 

ellos es muy importante que sus clientes cuenten con un servicio y producto de 

calidad para tener mejores referencias para futuros clientes…”(E1) 

“…La empresa de telecomunicaciones da solución inmediata a los 

problemas de cobertura de sus clientes, busca crear reputación entre clientes, por 

el que si tiene alguna queja o critica responde forma inmediata y publica en sus 

redes sociales, esto hace que se hable bien de su empresa y les sirve como 

referencia que la empresa está dispuesta a resolver los problemas en la brevedad 

del tiempo…” (E2) 

“…Para nosotros es de mucha importancia estar enterados lo que esperan 

de nuestros servicios, saber de los inconvenientes o reclamos que presenten todo 

lo que refiera con el servicio y el personal, así cumplir con el trabajo y servicio, para 

ello la empresa realiza capacitaciones cada seis meses de acuerdo como cambian 

los nuevos equipos que llegan nos dan un asesoramiento para seguir aprendiendo 

y mejorando, asimismo brindamos una atención personal y virtual, tratando de tener 

una comunicación directa y clara de manera cordial que nos permita tener una 

comunicación cordial…” (E3) 

“…según el área de atención al cliente la opinión de sus clientes es 
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importante, por ello reciben capacitaciones mensuales por parte de la empresa, que 

ayudan a brindar una mejor atención a sus usuarios y dar soluciones inmediatas de 

problemas, para ello tienen técnicos que realizan verificación y medición de señal 

y calidad de su servicio…” (E4) 

Según León Pérez, C et al (2020) la confianza nace de una interacción y 

relación entre ofertante y demandante, por medio de ello podemos saber sus 

necesidades y preferencias, de esta manera cubrir sus expectativas de manera 

eficiente logrando la fidelidad y el aumento de recomendaciones y compras, Esta 

estrategia que permite darle un valor importante a los clientes potenciales, 

cumpliendo y satisfaciendo las necesidades del cliente, permite retenerlos y cumplir 

el objetivo de fidelizarlos y estar como una marca de preferencia para el cliente, un 

cliente satisfecho traerá grandes beneficios para la organización. 

De acuerdo al objetivo específico 3 “Conocer las características de calidad 

en el marketing relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022” 

desarrollado en esta tesis, que está dividido en tres partes teniendo relación con 

nuestra categoría Marketing relacional, siendo lo siguiente: resultado, éxito, mejora 

Para la empresa de telecomunicaciones es muy importante enfocarse en la 

calidad del servicio, porque esto permitirá crear fidelización del cliente hacia el 

servicio, la mejora de su branding de marca, el incremento de sus ventas y por ende 

el éxito de la organización. 

“… según los resultados obtenidos de los entrevistados, la empresa ofrece 

un servicio de calidad, mantiene relaciones con sus clientes, son honestos con sus 

clientes, porque la empresa está orientada a la lealtad del usuario, por otro lado, la 

empresa se enfoca en invertir en marketing, dar poder a sus colaboradores 

con capacitaciones constantes de nuevas tecnologías, buen manejo de conflictos y 

en un buen desarrollo de comunicación de la mano de confianza y honestidad, 

siempre está pendiente en la reducción del precio para el cliente seleccionados, la 

empresa, está en constante búsqueda de estrategias que ayudan a la empresa a 

permanecer en el mercado y busca tener una buena reputación de su marca…” (E1) 

“…Asimismo según los técnicos nos mencionan que realizan un seguimiento 
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diario de cada cliente y mediante el sistema para ver la eficiencia de nuestro servicio 

y que el cliente se sienta satisfecho, nosotros consideramos que somos mejor que 

la competencia ya que brindamos un servicio simétrico, si el cliente contrata una 

cantidad de MB y se le brinda esa cantidad, no como otras empresas que ofrecen 

una cantidad y no te dan esa cantidad, ya que el cliente no tiene el conocimiento 

necesario para saber cómo le está llegando el servicio, ya que no cuenta con una 

herramienta de medición que todos manejan…” (E2) 

…” nosotros como empresa estamos comprometidos con brindar un servicio 

de calidad, por ello estamos en seguimiento constante que ellos cuenten con la 

cobertura de MB contratada, esto nos ubica como su servicio de preferencia ya que 

es lo que nos diferencia de la competencia, asimismo estar alertas ante cualquier 

problema y brindar lo ofrecido evitamos tener reclamos de nuestros usuarios, eso 

sí, estamos siempre comunicándonos y consultando las inquietudes y sugerencias 

para la mejora…” (E3) 

“…el servicio que brindamos es de buena calidad ya que contamos con MB 

alto a un precio moderado y accesible al cliente, es de importancia tener contentos a 

nuestros clientes ya que si ellos no están satisfechos no seriamos lideres en el 

mercado, es por eso que contamos con un libro de reclamaciones y sugerencias en 

el área a atención al cliente para poder manejar cualquier dificultad y dar soluciones 

inmediatas…” (E4) 

Alvarado olmedo (2021), en su estudio de investigación aplicación del 

marketing relacional para mejorar el servicio al cliente manifestó que en la 

actualidad los negocios que consideran el marketing relacional para consolidar 

relaciones con los clientes son los que más logran tener éxito en sus negocios, 

sobre todo si se pone relevancia en la calidad del producto y/o servicio ayudara en la 

evoluciona de la preferencia de los productos o servicios que se les brinda , esto 

ayuda que los clientes regresen a realizar sus compras, los resultaron evidenciaron 

que al gestionar el marketing relacional logra ser muy favorable en su aplicación 

de estrategias   para así conservar a los clientes actuales por ello que las empresas 

alcanzan establecer en sus mercados perfeccionando su rendimiento asimismo 

permite crear empatía y la confianza entre los clientes y un gran nivel alto de 

satisfacción. 



19 

De acuerdo al objetivo general “Conocer las características del marketing 

relacional en una empresa de telecomunicaciones, los Olivos 2022” desarrollado 

en esta tesis, 

“…Según los resultados obtenidos de los entrevistados, la empresa cubre 

con las expectativas del cliente para una mejor estabilidad de empresa, indican, 

que para la empresa de telecomunicaciones es imprescindible conocer a fondo las 

necesidades de sus clientes con el propósito de conseguir su la lealtad, para ello 

tiene contacto con sus clientes de manera continua y de forma directa, dando 

importancia en la calidad del servicio que se brinda al cliente, llevan un seguimiento 

postventa buscando mejor satisfacción, asimismo la empresa tiene el compromiso 

de que todo servicio sea único y personalizado para ganar la confianza y obtener 

un beneficio mutuo…” (E1) 

“…nosotros utilizamos un sistema donde nos permite ver si el equipo este 

prendido o apagado y la calidad de la fibra es el adecuado, este sistema nos permite 

ver para evitar los reclamos de los clientes, es ahí donde la oficina nos trasfiere la 

dirección del usuario que tiene fallas para verificar y dar solución inmediata, si el 

cliente tienen algún inconveniente nos acercamos al domicilio para realizar una 

inspección a través de la observación realizamos la medición para ver si la señal está 

llegando adecuadamente y si no llega el problemas seria externo, por el que se 

procede hasta llegar a solucionar de forma inmediata…” (E2) 

“…Nosotros estamos al pendiente de toda sugerencia para la mejora de la 

empresa ya que ellos son nuestra carta de recomendación para futuros usuarios, 

es por ello que tenemos medios como las redes sociales, WhatsApp para una 

mejor comunicación e inmediata solución de problemas…” (E3) 

Según Farroñan Álamo, L (2018) indica que el Marketing relacional es el 

soporte de una conexión entre la empresa y el cliente, basado en la atención 

personalizada, para una recolección de datos, con el único objetivo de entablar 

confianza, satisfacción y una relación duradera, datos importantes que serán 

utilizados en la toma de decisiones para el incremento de la cartera de clientes. 

Asimismo, menciona que el marketing relacional es fundamental en toda empresa 

ya que permite crear, fortalecer y conservar relaciones entre los usuarios y la 

empresa, el cual ayudara a maximizar sus ventas por los consumidores. 



20 

V. CONCLUSIONES

Primera de acuerdo al objetivo específico Nª1, se concluye que la empresa

de telecomunicaciones se preocupa por construir y fortalecer una relación entre el 

cliente día tras día, por el que están en constante innovación y la puesta de valor 

en su servicio es fundamental para tener un cliente fidelizado. 

Segunda de acuerdo al objetivo específico Nª2 la empresa de 

telecomunicaciones siempre aplica estrategias para construir un vínculo de 

confianza con los usuarios, la empresa no solo piensa en la rentabilidad si no, en 

la reputación y mejorar la imagen de la empresa, para un mejor posicionamiento en 

el mercado. 

Tercera de acuerdo al objetivo específico Nª3 se concluye que empresa se 

basa fundamentalmente en el compromiso de todos sus colaboradores en el 

objetivo de la calidad, ofreciendo un servicio de alta calidad, mostrando siempre 

actitudes positivas y con respeto, la empresa se enfoca en vender día día una nueva 

experiencia en cada servicio. 

Cuarta el objetivo general, se concluyó que la empresa se encuentra 

comprometida con los usuarios, siempre busca entablar una relación bidireccional 

y colaborativa de empresa a cliente, asimismo realiza un seguimiento post venta, 

con el único propósito de mejorar las expectativas y experiencias del cliente, así 

ganar la confianza y tener una buena reputación de la Marca. 



21 

VI. RECOMENDACIONES

Primera, se recomienda construir una relación duradera para fidelizar al

cliente por medio de un buen servicio posventa, realizar pequeños detalles que los 

sorprenda y marcar la diferencia, invitación de ventas privadas, donde el cliente 

conozca la promoción antes del lanzamiento y regalos promocionales. 

Segunda, se recomienda reforzar la confianza de los clientes cumpliendo con 

las promesas mencionadas, promociones, atención personalizada, soluciones 

inmediatas ante la falla del servicio y hacer un seguimiento para saber si es lo que 

esperaba del servicio. 

Tercera, se recomienda, para mejorar la calidad del servicio, ejecutar 

capacitaciones constantes a los colaboradores como: control de emociones, como 

brindar un buen trato, asimismo dar respuestas inmediatas ante cualquier falla del 

servicio, encuestas de satisfacción al cliente, incorporar respuestas automáticas en 

sus canales de atención. 

Cuarta, se recomienda a la empresa implementar un sistema CRM (gestión 

de relaciones con los clientes) este sistema ayudará a la empresa gestionar de 

manera efectiva todos las relaciones e interacciones con sus clientes, asimismo le 

permitirá llevar un seguimiento continuo donde le permitirá ver el estado de sus 

pedidos, pendientes por atender, saber sobre sus actividades en las redes sociales, 

sus gustos y preferencias y el acercamiento hacia la marca. 
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ANEXO 1: Matriz de categorización Investigación cualitativa 

TITULO: MARKETING RELACIONAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES, LOS OLIVOS 2022. 

ROBLEMA OBJETIVOS 

Problema general: 

¿Cuáles son las 
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marketing relacional en 
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Olivos 2022? 
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fidelizar en el 

marketing 
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empresa de 

telecomunicacione

s s, Los Olivos 

2022? 

B) Cuáles son las 
características de  la 

Objetivo general 1.-Categoría 
MARKETING 
RELACIONAL 

Según Kotler 

(2007) el 

marketing 
relacional inicia la 
operacionalización 
n del uno a uno y 
como su nombre lo 
sugiere, busca 
crear, fortalecer y 
fidelizar las 
relaciones de 
corto, mediano y 
largo plazo de la 
empresa con sus 
compradores, con

el fin de 
potenciarlos en el 
logro de un mayor 
número de 

confianza y 

calidad posible de 

transacciones, 

Marketing relacional 

¿Conocer las SUB 
CATEGORIAS 

CÓDIGO 

características del 
Estabilidad P1 

marketing 

relacional en   una I. Fidelizar Lealtad P2 

empresa de Interacción P3 

telecomunicaciones 

s? 

Objetivos específicos: 

II. Confianza Coordinación P4 

A. ¿Conocer las Socialización P5 

características de Comunicación P6 

fidelizar en el

marketing relacional

en una empresa de

telecomunicaciones,

¿Los Olivos 2022?

III. Calidad Resultado 

Éxito 

P

7 

P

8 

B. ¿Conocer las Mejora P9 

características de la

confianza en el
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relacional en una empresa 
de telecomunicaciones, Los 
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C) ¿Cuál son las 
características de la 
calidad en el marketing 
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de telecomunicaciones, Los 
Olivos 2022? 

marketing relacional 

en una empresa de 

telecomunicaciones, 

Los Olivos 2022? 

C. ¿Conocer las
características de la
calidad en el marketing
relacional en una 
empresa de 
telecomunicaciones, 
Los Olivos 2022? 

acudiendo a 
herramientas de 
marketing, 
comunicaciones y 
relaciones públicas. 
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Apellidos y Nombres del investigador: Janampa Morales, Luz Zenia 

Apellidos y Nombres del experto: Dr. DÁVILA ARENAZA, Víctor Demetrio 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

CATEGORÍA SUBACATEGORÍA INDICADORES ITEM PREGUNTA SI 
CUMPLE 

NO 
CUMPLE 
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/ SUGERENCIAS 

MARKET 

ING 

RELACI 

ONAL 

FIDELIZAR 

Retención 

Las empresas de telecomunicaciones cubren las expectativas 

del cliente con la información y el servicio ofrecido. 
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Lealtad 
Los servicios de las empresas de telecomunicaciones del 
distrito Los Olivos son mejores que otras. 
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Interacción 
Las empresas de telecomunicaciones se comunican permanentemente 
con sus clientes. 
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CONFIANZA 

Socialización 
Considera de mucha importancia saber lo que espera del 
servicio los clientes. 
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coordinación 
Recibe capacitaciones constantes para una mejor atención al 
cliente. 
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Comunicación 
Mantiene una comunicación asertiva para resolver las dudas del cliente. x 

CALIDAD 

Resultados 

Es importante una vez realizada el servicio, se acompañe en 

la medición de calidad de la señal de internet y cable. 

x 

Éxito En tu opinión, el servicio es mejor que la competencia. x 

Mejora 

Se interesa por resolver los problemas del cliente. x 

Tienen un buen manejo hacia los reclamos e inquietudes de 

los clientes 

x 

Firma del experto: Fecha: _ 10_/_06_   /_3022   _ 

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables. 
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ING 
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Lealtad Cree que los clientes se sienten identificado con la empresa. x 

Interacción 
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CONFIANZA 
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Considera de mucha importancia saber lo que espera 

del servicio los clientes. 

x 

coordinación 
Recibe capacitaciones constantes para una mejor atención 

al cliente. 

x 

Comunicació
n 

n 

mantiene una comunicación asertiva para resolver las dudas del cliente. x 

CALIDAD 

Resultados 

Es importante una vez realizada el servicio, se acompañe en la 

medición de calidad de la señal de internet y cable. 

x 

Éxito En tu opinión, el servicio es mejor que la competencia. x 

Mejora 

Se interesa por resolver los problemas del cliente. x 

Tienen un buen manejo hacia los reclamos e inquietudes de los clientes x 

Firma del experto: Fecha: 09/06//2022 
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