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RESUMEN

El presente informe de investigacion tuvo como propdsito principal determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y captacion de clientes en Sia
Trading S.A.C, san isidro, 2020. el estudio presento como se realizo bajo el método
hipotético deductivo mediante un enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue
descriptivo correlacional, ya que dio a conocer la correlacién de las variables, el
tipo de desarrollo fue aplicada, y se usOG para su propésito el disefio no
experimental de corte transversal. para ello se tomé una poblacién de 50 clientes
gue son fieles a la empresa, con una muestra conocida de 50 clientes que fueron
sujetos de estudio, para la obtencion de resultados se utiliz6 como técnica la
encuesta y el cuestionario como instrumento, el cual estuvo conformada por 26
items los cuales fueron bajo medicion de escala de likert, anteriormente, paso bajo
juicio de tres expertos para su validez y calculé el nivel de confiabilidad del
instrumento a través del alfa de crombach, obteniendo como resultado 0,877,

dando como resultado un nivel alto.

Palabras clave: Marketing, captacion de clientes, clientes, relacion.
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ABSTRACT

The main purpose of this research report was to determine the relationship between
relationship marketing and customer acquisition at Sia Trading SAC, San Isidro,
2020. The study presented as being carried out under the hypothetical deductive
method using a quantitative approach, the level performed was descriptive
Correlational, since it revealed the correlation of the variables, the type of
development was applied, and the non-experimental cross-sectional design was
used for its purpose. For this, a population of 50 clients who are loyal to the
company was obtained, with a known sample of 50 clients who were study subjects,
to obtain results, the survey and the questionnaire were considered as an
instrument, which was made up by 26 Articles which were low Likert scale measure,
previously, passed under the judgment of three experts for their validity and
calculation the level of reliability of the instrument through the Alpha of Crombach,

obtaining as a result 0.877, resulting in a high level .

Keywords: Marketing, customer acquisition, customers, relationship.
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INTRODUCCION

En el trascurso del tiempo ha habido cambios en el entorno competitivo
empresarial, ya que cada vez hay mas mercados saturados, la competencia
aumenta, y los clientes son mas exigentes con sus necesidades, lo que conlleva a
complicar la captacion de nuevos clientes. Es por ello que las empresas estan
optando por dar una mejora a sus tacticas de marketing, con el propoésito de
mantener a sus participantes estrellas o fijos, y a la vez poder captar nuevos
clientes y hacer rentable a la organizacién. Las empresas optan por realizar el
marketing relacional ya que es mas facil obtener lo que quieren si se llega a
conocer a los clientes y desarrollar una relacion a largo plazo con ellos antes de
pedir algo. Es por ello que las empresas dedicas a brindar un servicio deben de
incluir una interaccion continua entre empresa y cliente, la idea de elaborar una
fuerte lealtad al crear clientes satisfechos es que estos clientes adquirirdn los
servicios adicionales que la empresa ofrece y que tal vez no cambien a un
competidor, también hay posibilidad que los clientes satisfechos participen en una
comunicacién muy positiva, con el cual esto ayuda a captar nuevos clientes. Un
futuro adquiriente o cliente provoca que exista un costo adicional para la
organizacién, es por ello que las organizaciones consideran de suma importancia
conocer los deseos de los clientes para asi poder brindarles un servicio
personalizado, diferente a los actuales y futuros clientes, generando con esto una
mayor captacion de clientes y alianzas comerciales. SIA TRADING SAC, es una
empresa distribuidora de productos y servicios, garantizando la seguridad,
confiabilidad y soluciones en instalaciones eléctricas y comercializacion de
productos eléctricos especializados en la industria constructora. Asi mismo tiene
como propdsito ser una empresa lider en su sector desarrollos de ingenieria,
sistemas contra incendio, instalaciones eléctricas y suministro de la maxima
calidad. Con el pasar de los afios el mercado industrial ha ido evolucionando y es

por ello que se vive en un entorno cambiante, ya se tecnolégico o econdémico.

Estos cambios ponen en alerta a las organizaciones para que estas lleguen a



adaptarse rapidamente a esta diversidad de cambios y con ello definir estrategias
para seguir permaneciendo en el mercado, ofreciendo y promocionando productos
y servicios novedosos, de calidad y precios que cumplen las expectativas del
cliente. La empresa, busca incrementar su cartera de clientes con el pasar del
tiempo y al mismo tiempo retener a sus clientes fijos; es por ello que la empresa
debe poner en accidon un plan de estrategias potenciales de marketing de
relaciones con el objetivo de atraer a nuevos usuarios y al mismo tiempo generar
una mayor ganancia y una mayor aceptacion en el mercado. En el entorno
internacional Rosales, E. (2015) Nos dice en su articulo cientifico lo cual tuvo el
objetivo que es recolectar y estudiar a fondo criticamente diferentes estudios
enfocados en la gestion de asociacion con los clientes, su satisfacciéon y lealtad,
teniendo como conclusion que el “M.R” aumenta el aprendizaje de la organizacion
acerca de sus clientes y como ellos modifican la organizacion, sus servicios y se
manifiestan como un valor agregado. Savi, Tiago y Pereira (2014) Nos indica en su
articulo cientifico su objetivo analizar las percepciones de los gestores en lo que
respecta a la influencia de la publicidad en la captacién de clientes en los medios
de hospedaje de Santa Clarita, en donde su enfoque fue la de cuantitativa y como
conclusion la publicidad fue la principal accion de comunicacion y la mas influyente
en lo que es la captacion de clientes asi como también las acciones relacionadas
con la promocién de ventas, ya que fue uno de los elementos destacados en la
promocion de Marketing. Escobar (2019) Nos manifiesta en su tesis el objetivo
principal es razonar referente a las habilidades de marketing y cOmo repercute en
la atraccion de interesados para la asociacion de Ahorro de la universidad de
Ambato, la premisa investigada tiene una metodologia cuantitativa y se logré
concluir que gracias a la administracion y utilizacion de la red social - internet, en
lo que es referente a busqueda de informacidn se tiene grandes superioridades
competitivas, tales como: la reduccion de costos, la velocidad de la obtencién de la
informacion que se busca, de tal modo se puede ofrecer un mejor servicio, mucho
mas eficiente y rapido con una excelente calidad y asi obtener una mayor

captacion de clientes. Aroza. C. y Chica, J. (2020) Nos muestra en su articulo que
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las asociaciones empresariales a través del modelo del M.R facilitan un
reciprocidad de conocimiento, informacion y la innovacion. Su principal punto el
cual fue determinar los campos de aplicacion de la innovacion que se encuentran
por medio de la literatura cientifica sobre M.R. Para esto realizo el estudio
sistematico de literatura en la base de datos Web of Science sobre 167. En el cual,
el total que se llegd a tomar como referencia fue de 50 articulos los cuales fueron
sometidos a un estudio de redes con el apoyo del software Bibexcel y Pajek.
Concluyendo a través de los resultados obtenidos, se sugieren 3 clusteres de los
cuales fueron ambientes virtuales, trabajo colaborativo y desarrollo de producto.
Boateng.S & Narteh. B. (2016) Nos manifiesta en su articulo su objetivo en el cual
consiste determinar la semejanza entre las practicas de M.R en linea y el
compromiso afectivo con los usuarios, en el cual se junté informacién a través de
200 usuarios que conforman los bancos en linea. Se llevé acabo el modelo o
técnica de ecuaciones estructurales para del tal manera comprobar la asociacion
de 5 hébitos de M.R en linea en base a al compromiso efectivo y la confianza que
se da mediante estas relaciones. Se concluye que es importante la confianza en la
tecnologia, referente al manejo de canales en linea para elaborar relaciones con
los usuarios a largo plazo. Datta, P., Fraser, P., & Lebcir, M. (2018). Su articulo
plantea como objetivo general determinar la semejanza entre el CRM vy la
retencidon de usuarios. El articulo presente cuenta con once hipétesis, asi como
también se realiz6 la seleccion de 202 clientes de alimentos los cuales seran de
una muestra aleatoria de cuatro C.C elegidos. Concluyendo mediante los
resultados que un buen servicio brindado, la confianza, la union o vinculo y la
satisfaccion de necesidades de los usuarios son de importantes para la creacion
de una fidelidad positiva con los usuarios, lo cual también favorece a la retencion
de los usuarios. Lingham, T. & Uslay, C (2017) En su articulo hacen énfasis a su
objetivo el cual es estudiar el habito empresarial del 1.C.S con los usuarios y
evaluar su capacidad para la elaboracion de relaciones de colaboracion entre
empresas, en el cual se realizd la entrevista a 22 colaboradores, las cuales se

trascribieron y estudiaron a través de una comparacion consecutiva con cédigos
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de temas, concepto y categorias, de los cuales lo investigadores elaboraron
estrategias en base el contexto del presente estudio. Se concluyé que mediante
el ICS se ayuda a construir una mayor relacion, se genera la fidelidad, confianza
compromiso, individual y organizacional. Palacio de la cruz, S y Rondon, C. (2018)
Su articulo indica el objetivo de explicar el M.R para fortalecer la
internacionalizacion de educacién superior de Colombia teniendo un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental. Para la recoleccién de datos se utilizo la
encuesta el cual fue planteado a 26 autoridades encargadas del area de
relaciones internacionales. En el cual los resultados que se obtuvieron indican que
con la unién de las fases, elementos y plan de M.R se genera un mayor
fortalecimiento de relaciones ya que con esta se transmite la confianza y el
compromiso. Suarez. L y Queza. P (2019) Su articulo el Marketing Relacional
dirigido en la elaboraciéon de relaciones solidas de largo plazo y fidelizacion de los
usuarios indican que en la busqueda de evolucion de los emprendedores, estos
hacen uso de las tacticas del marketing relacional, en el cual se sienten
identificados ya que estos mantienen una relacion de confianza y compromiso
generando asi que las relaciones con sus clientes sean a largo plazo y estos si
fidelicen con el pasar del tiempo. Por otra parte en el entorno nacional Perea,
F.(2015) Nos indica en su articulo cientifico su objetivo que es saber la posicion
actual de las organizaciones minoristas de productos de consumicion en la
localidad comercial de Jesus Maria de Lima Metropolitana en lo que es referente
al desarrollo de las actividades de captacion de nuevos usuarios para plantear un
disefio de administracion de relaciones con los usuarios actuales y nuevos, en
donde el articulo presenta un método descriptivo con un disefio no experimental,
teniendo como conclusiéon que el M.R es valioso para la durabilidad de las micro
organizaciones de dicho distrito que buscan mantener y aumentar las relaciones,
con el Unico propésito de lograr un mayor niamero, atreves de las estrategias del
marketing, relaciones y comunicaciones. Nifio de Guzman, J.(2014) en el articulo
nos presenta su objetivo fundamental del articulo estudiado fue evidencias la

eficiencia del plan de marketing relacional para realizar una mejora en la lealtad de
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los usuarios en el C.C de Aplicaciéon Productos Unién, teniendo una estudio de tipo
pre experimental ya que se realizan analisis descriptivos correlacionales,
concluyendo que el sentir de los clientes referente a los servicios que estos tiene
del centro comercial mejoro significativamente luego de haberse en puesto en
practica el plan de marketing relacional. Salas, H.(2017) Nos dice en su articulo
nos indica su objetivo principal que es determinar de qué forma ha intervenido el
M.R en los resultados de las |.E.P de Lima metropolitana, la investigacion fue de
tipo no experimental y un disefio transaccional Correlacional- causal. Dando como
conclusion que, a través de sus resultados obtenidos, pueden manifestar que las
I.E.P participaron en el estudio, ponen en practica sin saberlo el “M.R” y este a
obtenido que exista un impacto positivo en sus resultados como organizacion. La
presente investigacion para la elaboracibn de su problema, abordo Ia
problemética ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing relacional y la
captacion de clientes en SIA TRADING SAC, SAN ISIDRO, 2020? Para luego
sefialar los problemas especificos que son: a) ¢Cual es la relaciébn que existe
entre el marketing relacional y la relacion con el cliente en Sia Trading S.A.C, San
Isidro, 20207?; b) ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing relacional y la
involucracion de los clientes de Sia Trading S.A.C, San Isidro, 20207?; c) ¢ Cual es
la relacion que existe entre el marketing relacional y el valor de los clientes de Sia
Trading S.AC, San Isidro, 2020?.El estudio cuenta con una justificacion
tedricamente, en donde el presente proyecto ha permitido el analisis de teorias y
definiciones de ciertos autores para cada variable, lo cual genero reflexion del
tema aportando conocimientos sobre el marketing relacional y captacion de
clientes que sera util para las siguientes investigaciones. Referente a la
justificacion metodoldgica la investigaciéon se basd bajo el nivel Correlacional
gue tiene como objetivo final constituir la relacion efectiva de las variables
investigadas, para ello se elabor6é el material de obtencién y medicion para las
variables: Marketing Relacional y Captacion de clientes con la finalidad de medir la
concordancia. El cuestionario fue valorado y aprobado por especialistas de la

carrera de Administracion y seguidamente ser procesado en el software
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estadistico SPSS, de tal manera medir su confiabilidad del resultado. Y en cuenta
a la justificacion practica el estudio investigado tiene como propadsito identificar
la probleméatica que concurre en la empresa, de esta manera contribuir con la
investigacion brindando soluciones y asi atraer mas clientes, cuyo fin es
direccionar a la empresa para obtener una mejora continua, participacion,
posicionamiento a largo plazo en el mercado. Y obtener ventajas competitivas
sostenibles Se planted el objetivo principal y/o general: Determinar si existe
relacion entre el marketing relacional y la captacion de clientes en SIA TRADING
SAC, San Isidro, 2020.Continuando con los objetivos especificos: Determinar si
existe relacion entre el marketing relacional y la relacion con los clientes en Sia
Trading S.A.C, San Isidro, 2020; Determinar si existe relacion entre el marketing
relacional y la involucracion de los clientes de Sia Trading S.A.C, San lIsidro, 2020
y Determinar si existe relacion entre el marketing relacional y el valor de los
clientes de Sia Trading S.AC, San Isidro, 2020 Se lleg6 a presentar la HG: Existe
relacion entre el marketing relacional y la captacion de clientes en SIA TRADING
SAC, San Isidro, 2020, siguiendo de esta manera con las HE que son: a)Existe
relacion entre el entre el marketing relacional y la relacion con los clientes en Sia
Trading S.A.C, San Isidro, 2020 b)Existe relacion entre el marketing relacional y la
involucracion de los clientes de Sia Trading S.A.C, San Isidro, 2020 c)Existe
relacion entre el marketing relacional y el valor de los clientes de Sia Trading
S.AC, San Isidro, 2020.

14



Il. MARCO TEORICO

En el contexto internacional Olmedo (2015) en su indagacion tuvo como objetivo
general conocer las astucias funcionarias y de Marketing que plantea la organizacion
GOLOSITORTIZ de Ambato, cuya sondeo fue de tipo descriptiva con un método
cuantitativo y un disefio no experimental de corte transversal, cuenta con un total de
1843 establecimientos de servicios y con una muestra de 318 establecimientos,
aplicando la encuesta de items a los usuarios existentes de la firma ubicadas en la
plaza en base a la fraccionamiento por el tipo de rubro econdémica, el cuestionario se
llegd aplicar a clientes actuales de la empresa que son en total 25 mayoristas asi
como también se llevé acabo la entrevista a los usuarios actuales de la organizacion
los cuales son diez dando como resultado que el marketing digital si facilita a la
captacion de clientes para la empresa golositortiz. Se concluy6 que la aplicacion del
plan marketing en las diversas paginas sociales (redes) se puede clasificar porque
existen diversos tipos de segmentacion y gustos de los usuarios generando asi
atraccion de nuevos usuarios. Calderon (2013) en su tesis lo cual investigo referente
a plantear una técnica estratégica de marketing que contribuya para un mejor
posicionamiento de “el fondo de Cesantia del magisterio Ecuatoriano” para la
atraccion de nuevos usuarios Yy fidelizar los actuales, su metodologia fue inductivo lo
cual favorecido examinar de una forma directa los hechos individuales para extraer
conclusiones generales. Tuvo como conclusion que se pone en marcha el desarrollo
del plan estratégico de marketing propuesto llegando alcanzar asi una buena
atraccion de personas nuevas y la lealtad de los actuales. Bautista (2014) en su
investigacién publicada tuvo como fin general construir un método de ventas que
acceda mejorar la atractivo de clientes para Comercial Mia de la ciudad de Santo
Domingo, la metodologia del presente estudio o exploracion estuvo basado en el
método cuantitativo, de no experimental como de corte transversal, concluyendo que
la utilizacion y aplicacion de un procedimiento de ventas refuerza al centro Comercial
Mia a seguir en el proceso organizadamente ya que es una instrumento que ayuda
fortificar el crecimiento, desarrollo, captacion de nuevos clientes y asi mismo a la

fidelizacion de usuarios reales como también los potenciales.
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Ruiz,M. (2017) en su tesis tuvo como objetivo describir al marketing relacional como
un importante factor de competencia para las pymes, la metodologia del estudio se
dio en el tipo documental contando con un disefio no experimental con corte
transversal, dando como conclusion que la empresa al notar que el marketing de
relaciones es un punto muy fundamental y eficaz de competencia debera de mejorar
Sus estrategias, capacitar a sus empleados para una mejor rentabilidad en la
empresa y los clientes no vayan con la competencia. En el contexto nacional,
Lozada (2019) Indago en base a obtener y constatar el objetivo la cual fue
determinar la asociacion del “M.R” y captacion de nuevos usuarios para proponer un
Plan de Marketing Relacional para la captacion de alumnos en EDUCA. El estudio
fue de tipo descriptiva - aplicada bajo un disefio no experimental, de enfoque
cuantitativo. Se investigé con una poblacion 120 personas, cuenta con un muestreo
probabilistico. De tal forma la investigacion termina concluyendo que el manejo del
“‘M.R” ayuda a tener una adecuada relacion y que sea mas cercana con el cliente y a
la captacion de clientes potenciales a largo plazo, asi como también se llevé a cabo
un plan de captacion y de fidelizaciéon a través de un atractivo magnético, para
seducir al cliente, el cual esta compuesta por seis niveles, donde lograra seducir y
captar nuevos usuarios. Chambi (2017) El estudio presento el proposito principal de
estudiar la estrategia del marketing relacional y la fidelidad de los clientes en la
tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017. A través del método
hipotético deductivo, bajo un disefio no experimental de corte transversal, de tipo
descriptivo-analitico y enfoque cuantitativo. El estudio cuenta con una poblacion de
337 personas entre los afios de 16 a 64, cuenta con un muestreo probabilistico, para
la recoleccién de informacién y de datos para dicho analisis se interpuso la técnica y
modelo de las encuestas, realizando las preguntas en el cuestionario. Respecto a la
investigacion se logr6 como resultado que el marketing relacional y la variable
fidelidad, demuestran en la gran mayoria de sus presentes dimensiones un resultado
medianamente favorable para la organizacion. Moncada (2016) en su tesis publicada
tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las variables para elaborar el

planeamiento de un sistema CRM para aumentar el proceso de captaciéon de
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usuarios de la universidad Cesar Vallejo Piura, 2014, el tipo de investigacién que
tuvo el estudio fue descriptiva correlacional, con un método hipotético deductivo asi
como también con un enfoque cuantitativo, teniendo en cuenta como disefio el no
experimental con un corte transversal, el estudio se realiz6 con un poblacién de 20
trabajadores, asi como también aplicando la encuesta a parte de una pequefia
conversacion de los objetivos de la organizacion y la problematica que se observo.
Aplicando la encuesta respectiva aparte de una breve charla de los objetivos de la
empresa y los problemas que se observd. Concluyendo de acuerdo a los resultados
gue si existe una correlacion entre ambas variables llegando a realizar el de disefio
de un sistema CRM para mejorar el proceso de captacién de alumnos de la
universidad Cesar Vallejo. Lazaro (2017) la investigacion fue referente al propésito
principal comprobar la asociacion que existe entre sus variables en los Clientes de la
Empresa Revelados ULTRACOLOR Digital, esta investigacion se efectu6 a traves
del método hipotético deductivo por medio de un enfoque cuantitativo, contando con
un nivel de investigacion descriptivo-correlacional y tomando un disefio no
experimental en sus variantes, optando con una poblacion que se caracterizé en los
clientes potenciales de la organizacién, en el cual se constituyé de esta manera en
un muestreo no probabilistico. En conclusion, el estudio indica que ambas variables
se relacionan directamente ya que su aplicacién de las estrategias debera depender
de uno al otro para asi lograr llegar a la atraccion de clientes potenciales y leales, asi
como también el desarrollo de la empresa. Rojas (2018) En su indagacion tuvo como
objetivo general determinar la correlacion de la estrategia del marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes en la Empresa TECMEDICAL LAB SYSTEM SAC de la
ciudad de Huancavelica, cuyo sondeo se dio aplicada con un nivel descriptivo
correlacional teniendo como método cuantitativo y un disefio no experimental de
corte transaccional, cuenta con una poblacién de 32 personas que laboran en la
organizacion, optando también un muestreo no probabilistico de tipo censo, se llevo
acabo la técnica y modelo de la encuesta, realizando las preguntas en el
cuestionario. Se concluyé mediante de los resultados obtenidos que hay una

correlacion positiva moderada entre ambas variables. Villafuerte y Espinoza (2019)
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en la tesis que investigo con el objetivo primordial decretar la influencia que existe
entre el marketing digital y la atraccidbn de nuevos usuarios en la organizacion
Confecciones Sofia Villafuerte emplazada en Villa ElI Salvador, del tiempo enero-
agosto del afio 2017. La investigacion fue de método Hipotético deductivo, con un

disefio no experimental de corte transversal, de tipo aplicada, de nivel explicativo-

causal. Es estudio cuenta con una poblacion y muestra de 70 personas repetidas por
ser el total de la poblacion y un muestreo aleatorio, para la recoleccion de
informacion y datos para dicho analisis se interpuso la técnica y modelo de la
encuesta, realizando las preguntas en el cuestionario. Respecto a la investigacion
verificado se logré como resultado de que entre el marketing digital en la captacion
de clientes existe influencia muy alta, es por ello, que se puede informar y terminar
gue una excelente aplicacion de herramientas del digital marketing interviene
significativamente y es capaz de captar de clientes o usuarios, dando como
resultado beneficioso para la empresa. Se tomara en cuenta como teoria
relacionada al Marketing relacional, a la teoria confianza-compromiso, en donde
Morgan y Hunt (1994) Con estos dos elementos se forma una base para conseguir
gue una relacién sea eficiente y productiva, es por ello que se llega a decir que la
confianza es la creencia de una organizacion en donde otra realizara las actividades
y se obtendran resultados positivos, esto nos dice que la organizacion con la cual se
mantiene una relacion no mostrara ningn comportamiento indeseable u oportunista
y realizara sus obligaciones adecuadamente. Por otra parte, en lo que es el
compromiso en la relacidn que existe entre organizaciones, es el deseo que perdura
de una empresa que decide continuar una relacion con otra seguida de una buena
disposicion con la finalidad de mantenerla. El compromiso es uno de los elementos
el cual define a)el desarrollo y b)la consolidacion de una relacion, junto con c) la
comunicacién, d)la cooperacion y e) las expectativas de continuidad. En la parte
conceptual, Marmol y Ojeda (2016) nos indican que se enfoca en crear relacion, asi
mismo mantener y seguir fortaleciendo las relaciones de empresa a cliente, con el fin
de hallar el maximo provecho por el cliente. Ademas también con ello se busca

perseguir la atraccion de clientes nuevos, ubicarlos y diferenciarlos por el tipo de
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mercado y por el ultimo realizar la fidelizacion. Burgos, E. (2016) Es el marketing en
el cual se identifican los deseos de los clientes y se satisface a través de la creacién
de lazos personales duraderas con el pasar del tiempo, generando asi un beneficio
comun para ambas partes y de manera rentable. Por otra parte, la variable marketing
relacional presenta las siguientes dimensiones: Acciones hacia el cliente, para
Bastas, A. (2006) define acciones hacia el cliente como a las agrupaciones
comerciales enfocadas a un proceso que se extiende por etapas, donde el objetivo
es motivar a los clientes a realizar la compra del producto o servicio ofertados por
una organizacion. A la vez en donde la organizacion se encarga de verificar y
realizar estudios de mercado para la identificacion de sus clientes actuales y
potenciales. La segunda dimension es Servicio de atencion al cliente, Garcia,
M.(2014) Define que se llega a entender como el servicio que dan todas las
empresas (asi como las que ofrecen un servicio o producto) a sus adquirientes,
cuando necesitan: expresar quejas o0 solicitar sugerencias, comunicar Ssus
inquietudes o incertidumbres sobre el producto o servicio solicitado, solicitar mas
informacion, hacer uso del servicio técnico y reservas del servicio o producto. La
tercera dimension Canales de relacion en donde Blanco y Prado (2016) nos dice que
estos canales son estables de un trueque de comunicacion y afadiendo un valor,
con el Unico fin de generar un ambiente de confianza, igualdad y contribucion de
ventajas competitivas que imposibilite la huida con otras competencias. Ademas,
también indican que tienen como punto fundamental la demostracién, venta o
comercializacion y entrega de los servicios o productos a los compradores finales, se
identifican los distribuidores, asi como también los mayoristas y minoristas.
Continuando con la teoria de captacion de clientes, kotler, P. y Armstrong, G.
(2013) en su teoria nos indica que los principales cuatro puntos del proceso de
marketing en donde son comprender determinadamente el mercado, Conocer las
necesidades y deseos de los consumidores, realizar un plan estratégico de
marketing enfocada a los clientes en donde se entregue un valor superior y al mismo
tiempo crear relaciones rentables. Es por ello que con la ayuda de estos cuatro

puntos fundamentales se llega a lo mas fundamental: atraer clientes y construir
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relaciones utiles con ellos. En la posicién conceptual para Fernandez (2017) Indica
gue consiste en lograr que los clientes o compradores acudan al lugar comercial y
realicen su compra por primera vez, brindandoles por ejemplos promociones o
descuentos en los productos o servicios que se estan ofreciendo. Por otra parte, la
variable captacidn de clientes presenta las siguientes dimensiones: Relacidén con el
cliente en donde Armstrong (2017) Proceso o procedimiento de establecer y sobre
todo sostener las relaciones o conexion redituables con los mismos al momento de
otorgar mas valor y un alto nivel de satisfaccion. Esto esta relacionado con la
diversidad de fuerzas relacionadas con ganar y captar clientes, dominar su
compromiso y concebir el crecimiento en conjunto. Como segunda dimensione
Involucracién de los clientes donde Rivera y Garcillan (2014) Definen a la
involucracion de clientes como la creacion de una conexién mas profunda y con
mayor significado entra la empresa y el cliente, prologandose a demas a un largo
plazo. Consiste en crear relaciones con el cliente que generen vinculos y sean
fidelizados. Y como tercera dimension Valor de los clientes en donde Lebon y
Durand (2014) mencionan que al determinar el valor del cliente la empresa esta en
posibilidades de realizar la distribucion de sus inversiones y de recursos con el
proposito de concentrarse en los clientes que sean mas rentables, con el objetivo de
conseguir la lealtad de estos y al mismo tiempo aumentar el valor de los demas. (p,
63).

20



. METODOLOGIA
3.1Disefio de investigacion
3.1.1 Enfoque

El presente proyecto se desarrollé con un enfoque cuantitativo, ya que se realizaran
datos estadisticos para determinar los resultados. Hernandez (2014) Indica que la
orientacion cuantitativa porgue se utiliza la cogida de datos para poder comprobar la
hipotesis, debido la relacion del calculo numérico, luego de ellos se realiza el analisis

estadistico para probar teorias.

3.1.2Tipo de estudio

El trabajado investigado es de tipo aplicada, ya que se dio a la ejecucién conceptos y
teorias que seran como soporte para la resolucion del problema detectado en el
escenario investigado. Segun Baena, (2014) Indica que la investigacion aplicada
tiene como finalidad el estudio de la problemética, asi también este tipo de
investigacién puede aportar nuevos hechos, si se proyecta lo adecuadamente bien el
estudio de modo que se pueda llegar a confiar en los hechos que estuvieron puestos
al descubierto, la informacion nueva consigue ser ventajoso, Util y apreciable para el

conocimiento de la teoria.
3.1.3Disefio

El estudio fue mediante el disefio fue No experimental - corte transversal, por el
motivo de que no se ha dado la manipulacién a ninguna de las variables, asi como
también la recoleccion de datos se da en un mismo momento, cuyo objetivo es
investigar la incidencia de la variable en la poblacion. Hernandez (2014) Una
investigacién o estudio de indagacion se realiza y ejecuta sin manipular ninguna de
las variables. Esto indica que consiste de un estudio, donde no se hace alterar en
una forma imprevista del fendmeno a estudiar emancipados para poder observar su
consecuencia sobre otras variables. Lo que se hace en el estudio no experimental

es visualizar la problematica tal como estan y se dan en su entorno natural, y asi
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luego analizarlos.

3.1.4Nivel

El presente estudio esta compuesto por el nivel o serd realizada a través del
descriptivo Correlacional ya que segun: Hernadndez (2014) nos dice que el nivel
descriptivo busca describir las cualidades, perfiles y caracteristicas de grupos,
personas o individuos objetivos, etc. que se llegaran a analizar en la investigacion.

Por otra parte, Herndndez (2014) indica que el estudio es Correlacional ya que las
variables que se llegaran a utilizar se mediran entre si para lograr saber si estan

relacionadas o no.

3.1.5 Método

El estudio presente tiene el método de investigacion: Hipotético- Deductivo, en
donde Bernal,C. (2013) Define al método hipotético deductivo a una parte de las
suposiciones las cuales son llamadas hipétesis ya que estas pueden ser refutadas,

conllevando asi a una conclusién y esta debe ser confrontada con la realidad.

3.2Variables de investigacion:
3.2.1. Variables

Tabla N°1: Variables de estudio:

VARIABLE
Variable 1 Marketing relacional
Variable 2 Captacion de clientes

Fuente: elaboracion propia

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

El universo poblacional del proyecto estara compuesto por 50 sujetos o clientes que
frecuentan a la empresa Sia Trading. La poblacion para Solis (2014) define como
poblacién al conjunto infinito y finito de objetos, ideas, o acontecimientos, pero muy
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amplio de datos que pertenecen y tiene una misma caracteristica.

3.3.2 Muestra

La investigacion contara con una muestra lo cual sera desarrollado por un total de 50
clientes, esto indica que se trabajara con el 100% poblacional, ya que en este caso
la poblacién es pequefia se decidid realizar una muestra de tipo Censal, donde
participardn los clientes de Sia Trading Paitan, H. (2014) indica que se refiere a una
parte de la poblacion o subconjunto de la poblacién seleccionada por diversas
técnicas, pero continuamente teniendo presente la cantidad del universo, es
representativa si esta tiene cumple con las mismas caracteristicas de los individuos

del universo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1 Técnica

Para recoger datos e informacion para la investigacion se uso6 la técnica de la
encuesta, donde se planted para la encuesta en escala Likert de niveles Nuca, Casi
nunca, A veces, Siempre, Casi siempre, en el que los clientes al momento de
desarrollar el cuestionario contaran con 5 alternativas para marcar de acuerdo a su

criterio en las preguntas elaboradas por el investigador.

3.4.2 Instrumento de recoleccién de datos

Se utilizé el cuestionario, por el cual estara aplicada a 50 clientes de la empresa, el
cuestionario consta de 23 preguntas en escala de tipo Likert. Marin, (2015) Nos dice
gue el cuestionario es un conjunto relacionado con una cierta cantidad de preguntas
gue guardan una relacion con el fin de brindar informacion de la investigacién que se

va a realizar.

3.4.3 Valides del instrumento

El instrumento para el estudio fue evaluado a través de juicio de expertos,

analizando y aprobando a través de expertos y especialistas relacionados a la
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carrera y tema de investigacion, a continuacion, mediante la valides de los docentes
pertenecientes a la escuela de Administracion, en la cual en presente tabla se

mencionara.

3.4.4 Confiabilidad

El presente estudio logré6 mediante la encuesta piloto conformada por 17 preguntas y
10 clientes en los cuales estos fueron ejecutados y procesados por medio del
programa operativo SPSS, utilizando asi el estadistico de Alfa de Crombach para
poder verificar la fiabilidad y consistencia del cuestionario. Se obtuvo como resultado
de coeficiente el 0.827, en el que este resultado significa un grado de confiabilidad
alta, es por ello que es aceptable realizar el instrumento ya que los resultados son

los apropiados.

3.5 Procedimientos

Los procedimientos planteados que se han desarrollado para la ejecucion del
proyecto de investigacion fueron los siguientes pasos: Lo primero en realizar es
identificar el problema dentro de la organizacion en donde se realizara el presente
estudio, luego de eso se llega a realizar la elaboracién de hipotesis en relaciéon a la
problematica que se va a llevar acabo, se elaboré el instrumento de validacion, en
donde paso por un rigurosa aceptacion por expertos para asi proseguir con la
encuesta que se hara a los sujetos del estudio.

Luego de que fuera acertada la validacion del instrumento, se consiguié la
informacion o datos medio de una encuesta piloto lo cual se llegé a verificar la
confiabilidad del cuestionario y realizar la adecuada recoleccién de datos hacia los
sujetos del estudio realizado para asi poder ver y analizar mediante estadisticas
mediante tablas y figuras, continuando asi con la prueba de hip6tesis que se llevé a

cabo a través del Ro Spearmen.
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3.6 Método de analisis de datos

El proceso de planteamiento del estudio y andlisis de datos de la investigacion, se
llevo acabo el tipo de analisis descriptivo, en donde a través de tablas de frecuencia

y tablas estadisticas se podra lograr observar el comportamiento de las variables.

3.7 Aspectos Eticos

Por temas éticos, se respetd, guardo y no se revelo la identidad de los participantes
encuestados en la empresa en donde se esta realizando el presente estudio,
guienes han aportado sus conocimientos para realizar el analisis para la
investigacion. Toda la informacion recaudada para la elaboracion del estudio es de
entera privacidad del investigador, lo cual fue de suma importancia realizar unos
documentos para obtener el consentimiento de los encuestados y autorizacion del
duefio de la empresa para realizar el proyecto y la recoleccion de informacion para el

estudio.
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IV.RESULTADOS

Estadisticas Descriptivas

Tabla 1
Niveles de la variable Marketing relacional en SIA TRADING SAC, San Isidro, 2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 10 20.0
REGULAR 14 28.0
Valido BUENO 17 34.0
OPTIMO 9 18.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Figural
Porcentaje de la variable Marketing relacional en SIA TRADING SAC, San Isidro,
2020

1 20,00%%
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Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacién: Se demuestra que el 34% en SIA TRADING aplican el marketing
relacional a un nivel BUENO, mientras que solo el 28% las utiliza a un nivel regular.

Ademads, se aprecia que el 18% utiliza el marketing relacional a un nivel éptimo.
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Tabla 2
Niveles de la dimensién Acciones hacia el cliente en SIA TRADING, San
Isidro,2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 8 16.0
REGULAR 17 34.0
Valido BUENO 17 34.0
OPTIMO 8 16.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2
Porcentaje de la dimension Acciones hacia el cliente en SIA TRADING SAC,
SAN ISIDRO, 2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacion: Se aprecia que el 34% en SIA TRADING aplican acciones hacia el
cliente a un nivel regular y bueno, mientras que solo el 16% las utiliza las acciones a

un nivel 6ptimo y deficiente.



Tabla 3
Niveles de la dimensién Servicio de atencidon al cliente en SIA TRADIG SAC, San

Isidro,2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 10 20.0
- REGULAR 12 24.0
Valido
BUENO 17 34.0
OPTIMO 11 22.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3
Porcentaje de la dimension Servicio de atencion al cliente en SIA TRADING SAC,

San Isidro,2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacion: Se observa que el 34% en SIA TRADING aplican niveles de servicio
de atencion al cliente a un nivel bueno, mientras que solo el 24% las utiliza a un nivel
regular. Ademas, se aprecia que el 22% utiliza el nivel de servicio de atencién al

cliente a un nivel 6ptimo.



Tabla 4
Niveles de la dimensiéon Canales de relacion en SIA TRADING SAC, San lIsidro,

2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 8 16.0
valido REGULAR 12 24.0
BUENO 24 48.0
OPTIMO 6 12.0
Total 50 100.0

Figura 4
Porcentaje de la dimensién Canales de relacion en SIA TRADING SAC, San

Isidro2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacion: se indica que el 48% en SIA TRADING aplican niveles de canales
de relacién a un nivel bueno, mientras que solo el 24% las utiliza a un nivel regular.

Ademas, se aprecia que el 12% utiliza a un nivel 6ptimo.
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Tabla 5:

Niveles de la variable Captacion de clientes en SIA TRADING SAC, San Isidro, 2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 10 20.0
Valido REGULAR 12 24.0
BUENO 21 42.0
OPTIMO 7 14.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Figura 5:
Porcentaje de la variable Captacién de clientes SIA TRADING SAC, San Isidro, 2020

1 1
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacion: Indica que el 42% en SIA TRADING captan clientes a un nivel
bueno, mientras que solo el 24% su captacién en un nivel regular. Ademas, se

aprecia que el 14% realizan la captacion de los clientes a un nivel éptimo.
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Tabla 6:
Niveles de la dimensidon Administracion de las relaciones con el cliente SIA
TRADING SAC, San Isidro, 2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 12 24.0
. REGULAR 8 16.0
Valido
BUENO 23 46.0
OPTIMO 7 14.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Figura 6:
Porcentaje de la dimension Administracion de las relaciones con el cliente SIA
TRADING SAC, San lIsidro, 2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacion: se aprecia que el 46% en SIA TRADING administran las relaciones
con el cliente a un nivel bueno, mientras que solo el 16% su administracién es un
nivel regular. Ademas, se aprecia que el 14% realizan la administracion de

relaciones con el cliente a un nivel éptimo.
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Tabla 7:
Niveles de la dimensiéon Involucrar a los clientes SIA TRADING SAC, San
Isidro, 2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 11 22.0
valid REGULAR 15 30.0
alido BUENO 16 32.0
OPTIMO 8 16.0
Total 50 100.0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 7:

Porcentaje de la dimension Involucrar a los clientes SIA TRADING SAC, San Isidro,
2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretacién: se presenta que el 32% en SIA TRADING involucran a los clientes a
un nivel bueno, mientras que solo el 30% los realiza a un nivel regular. Ademas, se

aprecia que el 16% involucran a los clientes en SIA TRADING a un nivel 6ptimo.
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Tabla 8:
Niveles de la dimensién Valor de los clientes en SIA TRADING SAC, San
Isidro,2020

Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 12 24.0
_ REGULAR 8 16.0
Valido BUENO 19 38.0
OPTIMO 11 22.0
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Figura 8:
Porcentaje de la dimensién Valor de los clientes SIA TRADING SAC, San Isidro,

2020
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Fuente: Programa IBM. Statistical packege for the social sciences26 (SPSS-26)

Interpretaciéon: se muestra que el 38% en SIA TRADING captan el valor de los
clientes a un nivel bueno, mientras que solo el 22% captan a un nivel éptimo.
Ademas, se aprecia que el 24% realizan captacion de valor de clientes a un nivel

deficiente y el 16% manifiestan que lo realizan a un nivel regular.
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Prueba de normalidad
El célculo se realiz6 de acuerdo a la agrupacion de la base obtenida con el fin de

determinar si tienen, o no, una distribucién normal. Para los cuales se determiné las

hipotesis la que se trabajo, de la siguiente manera:

Hipotesis de Normalidad

HO: La distribucion de datos muestral es normal

H1: La distribucion de datos muestral no es normal

Se comparo6 la significancia pre establecida de T= 0.05 de acuerdo al 95% de nivel
de confianza, con la significacion determinada en la tabla de prueba de normalidad

segun la columna sig., tal como sigue a continuacion:

Regla de decision: Regla de Correspondencia:

a) Si Sig. p<0.05 => Rechazo HO a) N < 50 entonces es Shapiro-Wilk

b) Si Sig. p>0.05 => Acepto HO b) N > 50 entonces es Kolmogorov-
Smirnov

Tabla 9

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk Estadistico gl Sig.
MARKETING RELACIONAL
877 50 ,000
(Agrupada)
CAPTACION DE CLIENTES
,866 50 ,000
(Agrupada)

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: Segun la tabla 9. Se utiliz6 para comprobar las hipdtesis de
normalidad la prueba de Shapiro-Wilk ya que la poblacién del preste estudio es de
50 usuarios, en los resultados se aprecia que las variables de estudio tienen una
distribucion menor que el nivel de significancia, es decir 0.000 < 0.05 segun la regla
de decision se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto, la muestra no es normal, y la

estadistica a usar en la demostracion de mis hipétesis de este trabajo seran
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estadisticos no paramétricos.

ESTADISTICA INFERENCIAL

Tabla 10

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion

| VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 No existe correlacion
0,01a0.19 Correlacion positiva baja
0,2a0,39 Correlacion positiva moderada
0,4 a 0,69 Correlacion positiva alta
0,7 a 0,89 Correlacion positiva muy alta
0,9a0,99 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado propia, basada en Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)

Hipotesis general de la investigacion

Ho: El marketing relacional no se relaciona con la captacion de clientes en Sia
Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hi: El marketing relacional si se relaciona con la captacion de clientes en Sia
Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Tabla 11

Correlacion de la variable marketing relacional y captacion de clientes

Marketing  Captacion de
Relacional cliente

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 623"
Spearman Relacional correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Captacion de Coeficiente de 623" 1,000
cliente correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)



Interpretacion: Se observa en la tabla 11, el coeficiente de correlacion de las
variables es de 0.623 lo que significa de acuerdo la tabla de significacion que es una
correlacion positiva alta entre ellas, significativa (0.000 < 0.05) lo que quiere decir
gue se rechaza la hipotesis nula (Ho) y por consecuencia se acepta la hipotesis
alterna (H1); es decir que el marketing relacional si se relaciona con la captacion de
clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hipotesis especificas de la investigacion

Ho: El marketing relacional no se relaciona con la administracion de las

relaciones con los clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hi: El marketing relacional si se relaciona con la administracion de las relaciones
con los clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020
Tabla 12

Correlacién de la variable marketing relacional y la administracién de las relaciones
con los clientes

Administracio

n de las
Marketing relaciones

Relacional con el cliente

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,353"
Spearman Relacional correlacion

Sig. (bilateral) : ,002

N 50 50

Administracién de  Coeficiente de 353" 1,000
las relaciones con correlacién

el cliente Sig. (bilateral) ,012 .

N 50 50

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De acuerdo con los resultados de la tabla 12, el coeficiente de
correlacion de ambas es de 0.353 lo que significa de acuerdo la tabla de
significacion que es una correlacion positiva moderada entre la variable marketing

relacional y la dimensién administracion de las relaciones con el cliente. Ademas,
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es significativa (0.02 < 0.05) lo que quiere decir que se acepta la hipotesis alterna
(H1) y por consecuencia se rechaza la hipotesis nula (HO); es decir que el
marketing relacional se relaciona con la administracion de las relaciones con los
clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hipotesis especificas de la investigacion

Ho: El marketing relacional no se relaciona con la involucracion de los clientes en
SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hy: El marketing relacional si se relaciona con la involucracion de los clientes en
SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Tabla 13

Correlacion de la variable marketing relacional vy la involucracién de los clientes

Involucracioén

Marketing de los
Relacional clientes
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 545"
Spearman Relacional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Involucracion de  Coeficiente de 545" 1,000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 13, el coeficiente de correlacion es de

0.545 lo que significa de acuerdo la tabla de significacion que es una correlacion
positiva alta entre la variable marketing relacional y la dimension involucracion de
los clientes. Ademas, significativa (0.000 < 0.05) lo que quiere decir que se rechaza
la hipétesis nula (Ho) y por consecuencia se acepta la hipotesis alterna (H1); es
decir que el marketing relacional marketing relacional si se asocia con la

involucracion de los clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020.
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Hipotesis especificas de la investigacion

Ho: El marketing relacional no se relaciona con captacion del valor de los
clientes en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Hi: El marketing relacional si se relaciona con captacion del valor de los clientes
en SIA Trading S.A.C., San Isidro, 2020

Tabla 14

Correlacion de la variable marketing relacional y captacion del valor de los clientes

Captacién
Marketing del valor de
Relacional los clientes

*k

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,600
Spearman Relacional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Captacion del valor Coeficiente de ,600” 1,000
de los clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa IBM. Statistical Packege for the Social Sciences 26 (SPSS-26)

Interpretacién: De acuerdo la tabla 14, el coeficiente de correlacién es de 0.600 lo
gue significa de acuerdo la cual es una correlacién positiva alta entre la variable
marketing relacional y la dimensién captacion del valor de los clientes. Ademas,
significativa (0.000 < 0.05) lo que quiere decir que se rechaza la hipétesis nula (Ho)
y por consecuencia se acepta la hipotesis alterna (H1); es decir que el marketing
relacional si se asocia con captacion del valor de los clientes en SIA Trading S.A.C.,
San Isidro, 2020
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V. DISCUSION:

Discusién por objetivos

El objetivo principal de la tesis fue determinar la relacién entre el Marketing relacional
y la captacion de clientes en SIA TRADING SAC, San lIsidro, 2020. Se indago
conocer si existe relacion entre las variables presentadas en el estudio, ya que esta
empresa durante sus 7 afios en el mercado industrial ha ido avanzando y mejorando
de forma positiva es por ello que se busca saber si el marketing relacional tiene

relacion con la captacién de clientes.

Este estudio tiene una similitud a la investigacion de Lozada (2019) Plan de
Marketing Relacional para la captacion de estudiantes en EDUCA, Chiclayo, 2019,
cuyo fin fue determinar la relacidbn que existe entre el marketing relacional y la
captacion de clientes. Se manifiesta que ambas variables tienen similitud sefialando
que existe una relacion positiva entre el “M.R” y la captacion de usuarios. Ademas,
también, la investigacion indica que el manejo del marketing relacional ayuda a tener
una adecuada relacién y que sea mas cercana con el cliente y a la captacién de

clientes estrellas a largo plazo.
Discusién por metodologia

El estudio fue descriptivo-correlacional ya que se buscd resefar al marketing
relacional y captacion de clientes. Tuvo como objetivo principal determinar la relacion
entre el Marketing relacional y la captacion de clientes en SIA TRADING SAC, San
Isidro, 2020. La investigacion se trabajé con el disefio no experimental con un corte
transversal, ya que no se llegé a manipular a ninguna de las variables, asi como
también la recoleccion de datos se da en un mismo momento. De acuerdo a los
antecedentes previos, hay semejanza con la tesis de Chambi (2017) presento en su
estudio el tipo de investigacion descriptiva, un enfoque cuantitativo y se basoé en un
disefio no experimental de corte transversal. Resultados demostraron que existe una
relacion entre en la gran mayoria de sus presentes dimensiones, un resultado

medianamente favorable para la empresa.

39



Discusion por resultados

A través de lo largo del desarrollo de la investigacion, se optd por obtener los
resultados adecuados para asi determinar la situacion en la que se encuentra la
organizacion. Es por ello que para la recoleccion de datos se llevo a cabo una
prueba piloto de 10 usuarios conformada por 17 preguntas para asi saber la
fiabilidad del instrumento a utilizar. Luego de corroborar la fiabilidad del instrumento
obteniendo un resultado de 0.827, se aplicé la encuesta a los 50 clientes de Sia
Trading S.A.C, los cuales representan a la muestra total del presente estudio. En el
cual los resultados demostraron que del 100% de los encuestados el 34% de los
clientes considera que la organizacion aplica el marketing relacional a un nivel
bueno, mientras que el 28% indican que se utiliza a un nivel regular. Asi mismo en lo
gue es la captacion de clientes la poblacién global de la investigacion el 38% se
realiza la captacion de clientes a un nivel bueno y el 22% indican que la captacion se
da a un nivelo éptimo. Por otra parte, referente a los resultados que se obtuvieron
por la constatacion de hipétesis se obtuvo determinar que existe asociacion entre
ambas variables, con una correlacion de 0,623 lo que esto da entender que es una
correlacion positiva considerable. Los presentes resultados guardan coherencia con
la tesis de Ramirez (2019) Tuvo como objetivo la influencia entre sus variables,
contando con el método hipotético- deductivo, tipo aplicada con un enfoque
cuantitativo, y un disefio no experimental de corte transversal, asi como también
teniendo el nivel de investigacion descriptivo- Correlacional. Teniendo como
poblacién la cantidad de 110 usuarios de la empresa Minerva Firesa Hnos, S.A.C,
fue de tipo censal utilizando la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Los resultados del estudio demostraron que del 100% de los
encuestados indicaron que el 32% que estan, de acuerdo con que la empresa un
buen marketing relacional mientras que el 23.64% manifestaron estar totalmente de
acuerdo. El estudio llego a demostrar que si existe una correlacion de 0.821 lo cual

es una relacion alta o considerable entre sus variables.
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Discusion por conclusion

En conclusion, el andlisis del estudio, demostré que el marketing relacional y la
captacion de clientes se relacionan efectivamente ya que, generando relaciones a
largo plazo con los clientes potenciales, conociendo y satisfaciendo sus deseos los
usuarios adquirirdn los servicios y algunos adicionales que la empresa ofrece y que
tal vez no cambien a un competidor, asi como también los clientes satisfechos

realicen una comunicacién efectiva con el cual esto ayuda a captar nuevos clientes.

De los antecedentes anteriormente presentados, Lazaro (2017) demostré en su
investigacion que ambas variables se relacionan directamente ya que su aplicacion
de las estrategias debera depender de uno al otro para fi lograr llegar a la creacién
de relaciones a largo plazo y la captacion de clientes potenciales, asi como también

el desarrollo de la empresa para cumplir las metas establecidas.
Discusion por teorias

Para el estudio se utilizé una teoria importante para la relacion empresa y cliente en
donde fue la teoria confianza-compromiso, la cual se utiliz6 para la variable de
Marketing relacional en donde se describié que la confianza es un factor importante
para lograr conseguir el compromiso con las relaciones a plazo fijo. Ya que a través
de la confianza se trata de fortalecer las relaciones entre empresa y cliente, en
relacion de compartir valores, hablar sinceramente y asi obtener beneficios mutuos.
De mismo modo con el compromiso entre organizaciones ya que cuando ambas
partes estan comprometidas en empezar una relacién laboral, se convencen que
merece la pena realizar los esfuerzos convenientes para que esta perdura a largo
plazo. De los antecedentes previos, la que presento mayor similitud Rojas (2018)
guien en su investigacion utilizo la teoria confianza-compromiso de Morgan y Hunt
en el cual indicaron que cuando ambos cooperan debe de ser con el propésito de
gue se mantenga una relacién a largo plazo, asi como también con todas las partes
gue se encuentran y participen en la relacion, deben de salir ganando con la misma.
Ya que la confianza es un punto importante para conseguir el compromiso en una

relacion de empresa y cliente.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se llegé a cumplir con el objetivo principal del presente estudio, el cual
fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la captaciéon de clientes
en SIA TRADING SAC, San Isidro, 2020

Segunda: Se demostré que existe relacion entre la variable Marketing relacional
y la primera dimensién relacién con los clientes en SIA TRADING S.A.C, San
Isidro, 2020

Tercera: Podemos concluir que existe asociacion de la variable marketing
relacional y la involucracion de los clientes de SIA TRADING S.A.C, San Isidro,
2020

Cuarta: Se cumplio la asociacion que hay entre el marketing relacional y el valor
de los clientes de SIA TRADING S.AC, San Isidro, 2020.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Con respecto al marketing relacional y la captacion de clientes es
recomendable seguir creciendo, elaborando y poniendo en marcha todos los
objetivos propuestos actuales y objetivos nuevos por la misma empresa, aplicando el
marketing relacional ya que a través de este marketing se llega a conocer
profundamente las necesidades de los clientes generando una confianza por ambas

partes, con el fin de aumentar las ventas y asi captar nuevos clientes potenciales.

Segunda: De acuerdo a la relacién con el cliente se le sugiere seguir creando,
manteniendo y aumentando las relaciones entre empresa y cliente, realizando un
buen servicio que satisfaga a los usuarios, proponer precios que sean de la
accesibilidad de ellos y se diferencia al de la competencia. Por otra parte, aumentar
lo que es la comunicacion no solo en el momento de realizar la adquisicion de los
productos o servicio en la misma empresa, sino a través de las redes sociales,
llamadas, correos electronicos o reuniones por videoconferencias (zoom, Skype,
Hangouts, Microsoft Teams) y mas aun por la coyuntura que estamos viviendo
(Covid-19) para ofrecer promociones, descuentos, etc, con el fin de seguir

manteniendo y fortaleciendo las relaciones.

Tercera: Referente a la involucracién de los clientes, es aconsejable que la empresa
haga sentir seguros a sus clientes y esto se da a través de la buena calidad de los
servicios y productos que esta brinda, con el fin de que los mismos clientes tanto los
fijos como los nuevos se sientan identificados con la organizacion, Para que asi
prioricen su cartera de productos — servicios y de tal forma que no vayan con la

competencia.

Cuarta: En base al valor de los clientes, se le indica a la organizacion que siga
elaborando sus productos con calidad, a la vez aumentar nuevos productos para la
adquisicion de los clientes y realizando sus servicios de instalaciones de la mejor

manera para que asi los usuarios valoren a la empresa y sean estos los primeros en
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recomendar los servicios y productos de la empresa generando con esto una

captacion de nuevos clientes y al mismo tiempo ser mas reconocido en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacidon de las variables de estudio

DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Los datos que se van a Acciones hacia el Identificacion del cliente
, s datos que se val ; :
! cliente Frecuencia de compra
B el markeling en of cue)  Obtener en mediante Retencion del ciente
. - cuestionario que estan
se identifican los deseos de .
los clientes y se satisface a re_:lacmr.lados con las - Recepcion del cliente
VARIABLE 1: - . dimensiones. Servicio de .
través de la creacion de - . Reservas del servicio
MARKETING lazos personales duraderas atencion al cliente Prestacion del servicio
RELACIONAL P - Acciones hacia el

VARIABLE 2:

CAPTACION DE
CLIENTES

con el pasar del tiempo,
generando asi un beneficio
comun para ambas partes y
de manera rentable

Segun Fernandez (2017)
Consiste en lograr que los
clientes o compradores
acudan al lugar comercial y
realicen su compra por
primera vez, ofreciéndoles
por ejemplos promociones o
descuentos  en los
productos o servicios que se
estan ofreciendo.

cliente

- Servicio de atencion al
cliente

- Canales de relacion

Los datos que se van a
obtener en mediante
cuestionario que estan
relacionados con las
dimensiones.

- Administracién de
relacion con el cliente

- Involucracién de los
clientes

- Captacion del valor de
los clientes

Canales de
relacion

relacion con el

cliente

Comunicacién con el
usuario

Relacion presencial con
el usuario

Valor
cliente
Satisfaccion del cliente

percibido por el

Likert: Ordinal

1. Nunca

2. Casi Nunca
~3. AVeces

4. Casi Siempre

5. Siempre

Fidelizacién del cliente
miolucracion ce CoTPiomE0 telclete
los clientes . 99 P

cliente
valor de los Valor de vida del cliente
clientes Capital del cliente




ANEXO 2: Instrumento de recoleccion de datos de la variable Marketing

Relacional

“Marketing Relacional y Captacion de clientes en la empresa SIA TRADING

S.A.C., San Isidro, 2020”

VARIABLE 01: Marketing Relacional

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y

Captacion de clientes de la empresa Sia Trading S.A.C., San Isidro,2020

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre
N CN A CS S
; VALORACION
ITEM PREGUNTA N CNIAICS | S
Considera que la empresa realiza estudios de mercado para identificar a sus clientes
1 actuales y potenciales
Su necesidad esta cubierta por la cartera de productos y servicios que la empresa
2 ofrece
La calidad de los productos y servicios ofrecidos genera en usted una mayor frecuencia
3 de su consumo
4 Usted, después de realizar la compra de sus productos o servicios, prioriza nuestra
empresa para el futuro
5 Considera que la atencién prestada es la més eficiente
6 El personal presenta una buena actitud y profesionalismo frente a los clientes
Considera usted que la atencion de reservas del servicio son correctamente clasificados
7 y documentados
8 Se controla adecamente la informacién de reserva del servicio contratado
La empresa antes de prestar el servicio, toma en cuenta que usted esté inscrito en
9 Sunarp y que no esté reportado en infocorp
10 | Considera usted que la empresa supervisa el cumplimiento adecuado al momento de
prestar sus servicios
11 | Se usan los canales adecuados para transmitir o brindar eficientemente la informacion
hacia los clientes
12 Los mensajes trasmitidos al momento de brindar la informacién se llega a entender de
manera inmediata
13

Usted considera que los colaboradores de la empresa estan dispuestos a mantener una
relacién adecuada y aceptable durante la prestacion del servicio




ANEXO 3: Instrumento de recoleccion de datos de la variable
Captacion de Clientes

“Marketing Relacional y Captacién de clientes en la empresa SIA TRADING S.A.C.,

San Isidro, 2020”

VARIABLE 02: Captacion de clientes

OBJETIVO: Determinar la relacién entre el Marketing Relacional y

Captacion de clientes de la empresa Sia Trading S.A.C., San Isidro,2020

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre
N CN A CS S
; VALORACION
ITEM PREGUNTA
N| CN|AICS| S

1 Considera usted, que la empresa mas que un cliente lo considera parte de la misma

Los productos y servicios que ofrece la empresa satisface sus expectativas
2

La atencion y los procesos de compra de productos y servicios en la empresa son de
3 calidad
4 La empresa se relaciona con usted a través de redes sociales, llamadas, correos y

reuniones presenciales para ofrecerles promociones y descuentos

Existe un seguimiento constante de la empresa hacia los clientes después de prestar los
5 servicios
6 Usted se siente identificado con la empresa
7 Prioriza los servicios de la organizacion cuando tiene oportunidad
) Existen programas con incentivos para que los clientes atraigan a nuevos usuarios
9 Comparte con sus amistades la satisfaccion de que le brinda la empresa
10 Usted considera que la empresa valora su preferencia constantemente
11 Se considera un cliente fiel para la empresa
12 Usted recomendaria los servicios y productos de la empresa a futuros clientes

13

Prioriza en brindar informacién acerca de los servicios a otros futuros clientes




ANEXO 4: Validacion de instrumento

Tabla 15

Validacion de exportes

o Calificacion del -

N Experto instrumento Especialidad
Experto 1  Dr. Julio Cesar Manrigue Céspedes Aplicable Investigador
Experto 2  Dr. Abraham Cardenas Saavedra Aplicable Investigador
Experto 3  Dr. Aliaga Correa David Fernando Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad del Instrumento de medicion
Tabla 16
Analisis de Fiabilidad
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Fuente: Elaborado en SPSS, versién 26

Estadistico de Confiabilidad
Tabla 17

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
877 26
Fuente: Elaborado en SPSS, versién 26




ANEXO 5: Autorizacion de la empresa para realizar el trabajo de investigacion

MINERIA

@SI A ENERGIA

GAS Y PETROLEO
SORIA INGENIEROS Y ARQUITECTOS INFRAESTRUCTURA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE CONSENTIMIENTO FIRMADO

Yo, Rolando Casaverde Soria gerente general general y representante legal de
la empresa SIA TRADING SAC con numero de ruc 20563381958, Ubicado en
Calle Las Fresas Mz.J LT.15 A Urb. Industrial Infantas — Los Olivos. Ante Ud, me
presento, asi como también reciba mi mas cordial saludo y expongo:

Se acepta a la Srta. Joissie Valeria Silva Sanchez, estudiante de la carrera de
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo identificada con el DNI 72670074
y codigo de estudiante 6700287532, la cual estd en proceso de desarrollo de
informe de tesis el cual presenta el titulo “Marketing relacional y Captacién de
clientes en SIA TRADING SAC, San Isidro, 2020”, doy autorizacién a que ponga
en marcha a los siguiente: encuesta e instrumento y la publicacion de datos que
conciernen a la investigacion. Asi mismo, el permiso de elaborar su trabajo de
investigacion en nuestra empresa como significado de solucion de la

problematica identifica dentro de la unidad de analisis.

Lima, 5 de Mayo del 2020

Atentamente

Calle Los Flamencos N° 145 Oficina 402 — Lima- San Isidro - Peru
Teléfono (51) (01) 421-5894 - www.siaingenieria.com - E-mail: info@siatrading.com



ANEXO 6: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DE OBTENCION DE DATOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Julio Cesar Manrique Céspedes

Fecha_04_ /) 07 1 2020

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
— Sl NO OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
Considera que la empresa reaiza estudios de mercado para X
Identificacién | identificar a sus clientes actuales y polencisles
del cliente Su necesidad esta cubieta por la cartera de productos y servicios x
que la empresa ofrece
Acciones hacia |
el cliente ’ . X
Frecuencia de | La calidad de los producios y servicios ofrecidos genera en usted una x
compra mayor frecuencia de su consumo
Retencién del | Usled, después de realizar |a compra de sus productos o sernvicios,
cliente prioriza nuestra empress para el futuro
& Consldera que |a atencén prestadaeslamas eficiente :
R cliente o 3 persona presenta unz buena actitud y profesionalismo frente a los UKfTN,g:;MI
ARKE ientes 2
:ELACOJ:‘SL o Considera usted que la atencitn de reservas del senvicio son 23 ?::::::a X
Servicio de Reservas del | correctamente clasificados y documentados W 4= Casl slempre
atencion al servicio Se conlrola adecuaments a informacion de reserva del servicio SeSieinave »
cliente contratado
La empresa anles de prestar el servicio, loma en cuventa que usted X
Prestacion del | esté inscrito en Sunarp y que no esté reporiado en infocorp -
sServicio Considara usted que la empresa supervisa el cumplimiento adecuado X
al momento de prestar sus servicos
Se usan los canales adecuados para transmitir o brindar
Comunicacion | efcientemente la informacion hacia los centes
Canales de con el usuario | Los mensajes trasmitidos al momento de brindar |a informacion se x
relacién _ llega a entender de manera inmediata
Relacion Usted considera que los colaboradores de la empresa estan
presencial con | dispuestos a mantener una relacion adecuada y aceplable durante la X
\ el usuario | prestacién del servicio
Firma del experto: @\7

\




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Julio Cesar Manrique Céspedes

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA dh e i i
Valor percibido | Considera usted, que la empresa més que un cliente lo considera parte X
por el cliente | de la misma
Los productos y servicios que ofrece la empresa satisface sus
Satisfaccion del | expectativas X
Administracion cliente La atencion y los procesos de compra de productos y servicios en la X
de las relaciones empresa son de calidad
con el cliente La empresa se relaciona con usted a través de redes sociales, llamadas,
Fidelizacion del | correos y reuniones presenciales para ofrecerles promociones y X
cliente descuentos
Existe un seguimiento constante de la empresa hacia los clientes X
después de prestar los servicios
. Usted se siente identificado con la empresa LIKERT: Ordinal
Compromiso 1=Nunca X
CAPTACION del cliente | Prioriza los servicios de la organizacion cuando tiene oportunidad 2 = Casi nunca X
DE CLIENTES Invquprar alos ; e ; . 3= Aveces
clientes Marketing i&s;zgspmgramas con incentivos para que los clientes atraigan a nuevos | 4- Cas'i siempre X
generado por el 5=Siempre
cliente Comparte con sus amistades la satisfaccion de que le brinda la empresa X
Usted considera que la empresa valora su preferencia constantemente
Valor de vida X
. del cliente | Se considera un cliente fiel para la empresa
Captacién del X
valqr gelos Usted recomendaria los servicios y productos de la empresa a futuros
clientes . : X
Capital del | Clientes
cliente Prioriza en brindar informacion acerca de los servicios a otros futuros X
\ clientes
Firma del experto: W X

Fecha04 | 07 /2020

\




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra Abraham

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE cUMPLE | 1 SUGERENCIAS
Considara que la empresa realiza esludios de mercada para /
Identificacion | identificar a sus chentes acludies y palencakes :
del cliente | Sy necesidad esta cubleria por |a carlera de producios y senicios &
que la empresa ofrece
Accones hacia
el diente Frecuencia de | La calidad de los prodiuctos y senvicios ofrecidos genera en usted una S/
compra mayor frecuencia de su consumo
Retencion del | Usted, después de redizer la compra de sus productos o senvicios, ¥ 4
cliente priceiza nuestra empresa para el futuro
: Considera que la atencion presiada es la mas eficente .
Recepcion del - LIKERT: Ordinal y
cliente El.perssonal presenta una buena actitud y profesionakismo frente a los 4% Nunce P
MARKETIN Cliente 2 = Casi
RELACDONAGL Considera usted que Ia alencidn de resarvas dal servicio son 3= : x:::a /
Senviciode | Reservas del | corectaments ciasficados y documentados 4 Cai) leiners 2
ate;:nrane al servicio Sa controla adecuamende |a informacidn de reserva del servicio S=Siempre o
coniratado
La empresa anfes de prestar el senicio, loma en cuenta que usted =
Prestacidon ded | esté inscrito en Sunarp y que no esté reportado en infocorp
sefvicio Considera usted que |a empresa supenisa el cumplimiento adecuado P
al momento de prestar sus servicos
Se usan los canales adecuados para ransmilir o brindar ¥ 4
Comunicacion | eficentemente la infermacion hacia los dientes
Canalesde | ©" el usuario | Los mensaes irasmitidos al momento de brindar 13 informacion se /
relacién llega a entender de manera inmediata
Relacion Usted considera que los colaboradores de la empresa estan /
presencial con | dispuesios a mantener una refacidn adecuada y aceplable durante la
el ysuario | prestacitn def servdo
Firma del experto: /QW

Fechalldl 07 1 202C




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra Abraham

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARWABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ok | s [ ool | AR
Valor percibido | Considera usted, que la emprasa mas que un diente ko considera parte W,
por el chente | de la misma
Los productos y servicios que olrece la empresa satisface sus S
Satisfaccion del | expectalivas : =
Administracion cliente La atencidn y los procesos de compra de productos y senicios en la B 4
de las relaciones ampresa son de calidad
con el cliente La empresa sa relaciona con usted a ravés de redes sociales, famadas,
Fidelizacion del COITe0s y reunionas presenciales para offacerias promocongs b 4
e Existe un sequimiento constante de la empresa hacia ks clientes y;
después da prestar los servcios
| Usted se siente identicado con |a empresa LIKERT: Ordinal |/
Compromiso o 1= Nunca
CAPTACION del chiente | Prioriza los senvicios de a organizacion cuando fiene oportunidad 2 o sl iairies P
DE CLIENTES | jnyolucrar a los 3= A veces
clientes ] Exislen programas con incentivos para que los clientes araigan 8 nuevos | 4= cag siempre Y
Marketing q\.3ros -
generado por el 5=Siempre y;
chente Comparte con sus amistades la satisfaccion de que le brinda 1z empresa
Usled considera que la empresa valora su preferencia constantemente J
Valor de vida
del cliente | Se considera un chente fiel para la empresa /
Captacion del para ta empr U
va;::‘:slos Usted recomendaria os servicios y producios de la empresa a futuros J
Capital del | Centes
clente Prioriza en brindar informacion acerca de los servicios a ofros futures /
27 m _/
Firma del experto = /
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Aliaga Correa David Fernando

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
Considera que la empresa realiza estudios de mercado para
Identificacion | identificar a sus clientes actuales y potenciales X
_ _ del cliente | Su necesidad esta cubierta por la cartera de productos y servicios
Acuf)nlgs Tac'a que la empresa ofrece .
TR Frecuencia de | La calidad de los productos y servicios ofrecidos genera en usted una %
compra mayor frecuencia de su consumo
Retencion del | Usted, después de realizar la compra de sus productos o servicios, %
cliente prioriza nuestra empresa para el futuro
. Considera que la atencion prestada es la mas eficiente X
Recepcién del - —
cliente Eiliepr:at;s:nal presenta una buena actitud y profesionalismo frente a los FIREETS "
Considera usted que la atencidn de reservas del servicio son 4= N.unca
MARKETING Serviciode | Reservas del | correctamente clasificados y documentados 2 =Caslnunca X
RELACIONAL | atencion al servicio Se controla adecuamente la informacion de reserva del servicio A NEGES
cliente contratado 4= Casi siempre X
La empresa antes de prestar el servicio, toma en cuenta que usted S=Siempre
Prestacion del | esté inscrito en Sunarp y que no esté reportado en infocorp =
servicio Considera usted que la empresa supervisa el cumplimiento adecuado "
al momento de prestar sus servicios
Canales de Se usan los canales adecuados para transmitir o brindar
relacion Comunicacion | eficientemente la informacion hacia los clientes X
con el usuario | Los mensajes trasmitidos al momento de brindar la informacién se "
llega a entender de manera inmediata
Relacién Usted considera que los colaboradores de la empresa estan
presencial con | dispuestos a mantener una relacion adecuada y aceptable durante la X
i el usuario prestacion del servicio

Firma del experto:

= W,
My
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: MARKETING RELACIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN SIA TRADING S.A.C, SAN ISIDRO, 2020

Apellidos y nombres del investigador: SILVA SANCHEZ, JOISSIE VALERIA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Aliaga Correa David Fernando

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA see | ctieiE | SPeerhe
Valor percibido | Considera usted, que la empresa mas que un cliente lo considera parte "
por el cliente | de la misma
Los productos y servicios que ofrece la empresa satisface sus X
Satisfaccion del | expectativas
Administracion cliente La atencion y los procesos de compra de productos y servicios en la %
de las relaciones empresa son de calidad
con el cliente La empresa se relaciona con usted a través de redes sociales, llamadas,
Fidelizacion del | correos y reuniones presenciales para ofrecerles promociones y X
cliente descuentos
Existe un seguimiento constante de la empresa hacia los clientes después N
de prestar los servicios
, Usted se siente identificado con la empresa LIKERT:
Compromiso 1=Nunca X
CAPTACION del cliente | Prioriza los servicios de la organizacion cuando tiene oportunidad g R
DE CLIENTES | |nvolucrar a los i Hinmre
lient i incenti i i g
clientes Matketirig llf;(lljs;ﬁgsprogramas con incentivos para que los clientes atraigan a nuevos | ,_ Cas'l siempre "
generado por el 5=Siempre z
cliente Comparte con sus amistades la satisfaccion de que le brinda la empresa
Captacion del Usted considera que la empresa valora su preferencia constantemente
valor de los Valor de vida X
clientes del cliente | Se considera un cliente fiel para la empresa X
Usted recomendaria los servicios y productos de la empresa a futuros "
Capital del | Clientes
cliente Prioriza en brindar informacion acerca de los servicios a otros futuros "
- clientes

Firma del experto:
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