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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo general analizar de qué manera
el marketing relacional contribuye en la generacion de valor de los
clientes de la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020.
Este estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo basica, nivel correlacional
y de disefio no experimental de corte transversal. La poblacién la
conformaron 389045 personas que son la totalidad de la poblacién
comprendida por los distritos Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena del
Mar, San Miguel y Lince, segun datos del INEI; del cual se utilizd6 un
muestreo estratificado con afijacion proporcional, el cual con la muestra
de 228 se obtuvo un numero de encuestados determinado para cada
distrito. La técnica que se empled fue la encuesta, y el instrumento fue
el cuestionario, del cual se obtuvo un estadistico global de fiabilidad de
alfa de Cronbach de 0,970, lo que establece una fiabilidad muy alta, a
su vez se obtuvo una validacién de contenido por juicio de expertos de
98%, siendo una excelente calificacion. Finalmente, se concluyé que,
existe una relacion entre el marketing relacional y la generacién de valor
del cliente, ya que se obtuvo coeficiente de Rho de Spearman de 0,378,
correspondiente a una correlacion positiva media. El marketing
relacional ayuda a incrementar la generacion de valor en la empresa
Viettel Pert S.A.C.

Palabras clave: Marketing relacional, generacion de valor en el cliente,

uso de sistemas, desarrollo de una cultura, fidelizaciéon de clientes.
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Abstract

The general objective of this research was to analyze how relationship
marketing contributes to the generation of value for the customers of
Viettel Peru S.A.C., Metropolitan Lima 2020. This study was of
guantitative approach, basic type, correlational level and non-
experimental design of cross section. The population consisted of
389045 people, which is the total population of the districts of Jesus
Maria, Pueblo Libre, Magdalena del Mar, San Miguel and Lince,
according to data from the INEI. The technique used was the survey,
and the instrument was the questionnaire, from which an overall
reliability statistic of Cronbach's alpha of 0.970 was obtained, which
establishes a very high reliability, in turn a content validation by expert
judgment of 98% was obtained, being an excellent rating. Finally, it was
concluded that there is a relationship between relationship marketing
and the generation of customer value, since a Spearman's Rho
coefficient of 0.378 was obtained, corresponding to an average positive
correlation. Relationship marketing helps to increase the generation of
value in Viettel Peru S.A.C.

Keywords: Relationship marketing, customer value generation, use of

systems, development of a culture, customer loyalty
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I. INTRODUCCION



A nivel mundial, las empresas han ido implementando el marketing
relacional como instrumento esencial, donde a través de la gestion de la misma
brinda diversos beneficios, no solo han mejorado a nivel organizacional sino
también han contribuido en aumentar la rentabilidad, por medio de satisfaccién de
necesidades que generan valor fortaleciendo los lazos con los clientes,
fortaleciendo la marca haciéndola mas eficiente y competitiva ante un mercado y
consumidores mas exigentes. En la ciudad de Riobamba en Ecuador, se
investigaron las estrategias de marketing relacional basado en el valor del cliente
en el Tiempo, tuvo un efecto positivo en la creacion de valor de los huéspedes a
través de la integracion de diversas fases de marketing relacional ademas de ello
el personal fue capacitado con la finalidad de brindar un mejor servicio tanto en el
mismo hospedaje y en sus redes sociales. De esta manera el cliente se sintié mas
a gusto con el establecimiento, conocié de primera mano los servicios ofrecidos, lo
cual favorecié a la empresa en el incremento de visitas de nuevos clientes que
llegaban por medio de la recomendacion de familiares y conocidos que

frecuentaban los hostales (Arguello, 2017).

En la actualidad las nuevas tendencias frente al consumidor ya no son solo
conocer sus carencias ni mucho menos satisfacer necesidades disfrazadas de
deseo, sino enfocarse mas en el cliente como la principal fuente, crear estrategias
gue tienen como finalidad brindar un buen servicio, no es un tema desconocido
para las empresas que hoy en dia los clientes se relacionan entre si, comentan sus
experiencias, situaciones a familiares y amistades, por ese motivo es fundamental
proporcionarle una experiencia Unica, positiva que permita ir mas alla de sus
expectativas. En la ciudad de Buenos Aires, Argentina se investigo “La satisfaccion
del cliente con supermercadismo en areas de frontera” Se concluy6 que en cuanto
a satisfaccion el 90% fueron argentinos y el 73% fueron brasileros, ademas la
investigacion arroj6 los productos mas preferidos, lo cual con esa base de datos
los encargados del area de precios, planearon estrategias con referencia a los
productos con mayor rotacién y con respecto al perfil de consumidor, los habitos y
preferencias fueron indicadores para plantear técnicas por medio de la creacion de
valor que atendieron a sus necesidades convirtiéndose en fieles a la empresa
(Dalongaro, 2014).



Por otro lado a nivel nacional Santillan y Rojas (2017) en su estudio
realizado en la empresa manufacturas Kukuli SAC en la ciudad de Huacho,
relacionado al marketing digital y gestién de relaciones con los clientes (CRM)
menciond, que si consideraba positiva la influencia entre ambas ya que la pagina
web resulto ser interactiva y eficiente lo cual hizo que los clientes puedan navegar
de una manera divertida, ademas de ello el hecho de haber estado
permanentemente en contacto con el cliente, les permitié obtener datos relevantes
que ayudaron a la empresa a conocer al cliente, obtuvo informacién sobre qué
necesitaba, que le gustaba o en que pudo mejorar. Asi la empresa brindo una mejor

experiencia, atencion personalizada que atrajo clientes mas leales.

Hoy en dia este problema se observa en la empresa Viettel Perd S.A.C. en
Lima metropolitana, la alta competitividad en telefonia movil, se ha visto reflejado
en las constantes ofertas de planes y equipos méviles con grandes beneficios que
mantienen al cliente sometido a un contrato de precios accesibles, donde la
empresa no se ha visto ajeno a estas atractivas herramientas, que atraen nuevos
clientes maximizando sus ventas pero dejandolo de lado, ya que en muchos de
ellos la insatisfaccién es notoria ante el servicio ofrecido y esto se debe a que el
personal no esta capacitado al momento de dar informacién y en cuanto al servicio
post venta, presentan reclamos que no tienen una solucion inmediata, lo cual

genera inconformidad.

Viettel Perd S.A.C. no maneja adecuadamente el marketing relacional, ya
gue no toma en cuenta las carencias y preferencias del cliente, al momento en el
gue esté compra un producto o servicio, el tiempo de uso y el seguimiento que se
debe tener después de adquirirlo, este produce un déficit originando experiencias
poco agradables que no generan valor alguno ya que no crea emociones en el
cliente que lo retenga, muchos de ellos se quejan del mal servicio, que los
productos no son de buena calidad. La atencién al cliente también es un punto
débil de la empresa, porque muchos de sus colaboradores por cerrar una venta no
explican bien los términos del contrato, y venden promociones que incluye
servicios ilimitados pero que al tiempo tienen problemas al utilizarlos. Todo esto
hace que Viettel se vea como una marca econémica que no pueda competir con

otras grandes marcas.



El servicio post-venta juega un papel importante en la fidelizacion clientes
ya gue les garantiza la calidad de productos y servicios, y aunque cuentan con un
sistema de informacion y a pesar de ser una marca grande que tiene una capacidad
tecnoldgica importante, no saben manejarlo de forma adecuada lo que ocasiona
gue el cliente no cree una cultura sélida para generar un vinculo fuerte con la
empresa, lo que conlleva a tener mayor numero de clientes insatisfecho que estan

pensando dejar la marca y no recomendarla.

Cada vez son mas frecuentes los reclamos que hacen los clientes a Viettel
Peri S.A.C. ya sean por sus productos o mal servicio brindado por sus
colaboradores. Constantemente muchos se quejan de que los productos son
ineficientes que las promociones y ofertas no son como la publican, que cada vez
gue realizan un reclamo o0 queja, nunca tienen una solucion adecuada, lo que
conlleva a que insatisfaccion en el cliente quedando en evidencia que no estan
trabajando sus creadores de alegrias y aliviadores de frustraciones. Puesto que no
crean emociones positivas lo cual implica una gran pérdida de clientes y posibles

clientes que consideren a la marca no confiable.

En la investigacién se formulé como problema general la interrogante: ¢De
gué forma se vincula el marketing relacional con la generacion de valor en el cliente
de la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020? A su vez tres
problemas especificos los cuales estan formulados de la siguiente manera ¢ De
qgué forma se relaciona la generacion de valor en el cliente y el uso de sistema de
informacion en la empresa Viettel Pert S.A.C., Lima Metropolitana 20207? ¢ De qué
forma se relaciona la generacién de valor en el cliente y el desarrollo de una cultura
en la empresa Viettel Pert S.A.C., Lima Metropolitana 2020? y para finalizar ¢ De
qgué forma se relaciona la generacion de valor en el cliente y la fidelizacion de

clientes en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020?

Por otra parte, la presente investigacion tiene justificacion en el plano teérico
el busca acrecentar el conocimiento cientifico existente sobre las variables
Marketing relacional y generacién de valor en el cliente, es decir se consultaron
una serie de teorias vinculantes para luego afirmar o refutar los conocimientos
existentes, para la justificacion en el plano metodoldgico se usé como herramienta

la técnica de la encuesta que tiene validez, mediante el consentimiento de juicio



de expertos, la cual fue empleada a través de un cuestionario constituido por
preguntas, debido a que la empresa carece un conjunto de acciones, permite medir
la relacion que existe entre el marketing relacional y la generacion de valor en el
cliente de la empresa Viettel Peri S.A.C. Lima Metropolitana, 2020, por otro lado
para la confiabilidad se utilizé el Alfa de Cronbach acercandose a la probabilidad
de la replicabilidad del instrumento y se pueda ejecutar en cualquier escenario de
investigacion. Para finalizar en la justificacion en el plano practico, con los
resultados hallados se descubriran conclusiones y recomendaciones que
contribuyan en la mejora el marketing relacional por medio de la generacion de
valor en el cliente de la empresa Viettel Pert S.A.C., Lima Metropolitana 2020, por
consiguiente se implementara un plan de accién que ayude a la empresa a mejorar
el servicio para acercarse al cliente y brindar un valor por el cual el cliente se sienta
complacido, de igual forma generar valor en el cliente en primer lugar se debe tener
en cuenta la percepcion para atraer clientes y en segundo lugar satisfacer al cliente

para poder conservar clientes.

Los objetivos que se formularon para esta investigacion fueron: Como
objetivo general, se pretendié Analizar de qué manera la estrategia de marketing
relacional contribuye en la generacion de valor en el cliente de la empresa Viettel
Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020. De igual manera para los objetivos
especificos fueron: Describir la relacién entre la generacién de valor en el cliente y
el uso de sistema de informacién en la empresa Viettel Perid S.A.C., Lima
Metropolitana 2020, Describir la relacién entre la generacion de valor en el cliente
y el desarrollo de una cultura en la empresa Viettel Peru S.A.C., Lima Metropolitana
2020 y para finalizar Describir la relacion entre la generacion de valor en el cliente
y la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana
2020.

La hipdtesis general del presente estudio fue: Existe relacion entre el
Marketing relacional y la generacion de valor en el cliente de la empresa Viettel
Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020. A su vez tres hipétesis especificas las
cuales se formularon de la siguiente manera, Existe relacion entre la generacion
de valor en el cliente y el uso de sistema de informacion en la empresa Viettel Peru

S.A.C., Lima Metropolitana 2020, Existe relacion entre la generacion de valor en el



cliente y el desarrollo de una cultura en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima
Metropolitana 2020, y para finalizar Existe relacion entre la generacion de valor en
el cliente y la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.



ll. MARCO TEORICO



Ante la informacion brindada anteriormente, se presentan los siguientes

trabajos previos en el ambito internacional:

Chon et al. (2019), en su articulo “Estrategia de Marketing Relacional
para Crear Valor en los Clientes Agricolas Caso Empresa IBO” presenté como
objetivo, Disefar estrategias de Marketing Relacional mediante la herramienta
CRM para gestionar clientes de la empresa internacional Biotechnology
Organization (IBO). La investigacion fue de tipo descriptiva y exploratoria, de
enfoque cuantitativo, se recolect6 los datos por medio de la encuesta, se tomo
como muestra a los clientes de su base de datos CRM. Se concluyé que, la
elaboracién de estrategias comerciales contribuyo en la relacion con clientes
ya que el 50 % de los clientes prefirié que se realice un seguimiento post venta
acompafado de informacién y descuentos, el 95% de los encuestados asevero
gue esperaba recibir promociones ademas 90% menciond que si se brindan
buenos productos y calidad de servicios recomendarian a la empresa,
familiares y conocidos. Por lo tanto, la incorporacion de un plan de marketing
relacional apoyo a la empresa en dar a conocer al personal como detectar los
problemas para ofrecer soluciones que generen valor y asi fidelizar a los
clientes a través de la elaboracion de estrategias que disminuyeron los déficits
transforméandolos en oportunidades que permitieron alcanzar las metas de la
empresa.

Torres y Jaramillo (2015), en su articulo “El Marketing relacional en el
proceso de fidelizacion de clientes. Caso grande constructoras de Manizales”.
tuvo como objetivo, Determinar las caracteristicas del marketing relacional
como factor clave en el proceso de fidelizacion de clientes en las grandes
constructoras de Manizales Colombia. Se usé un Analisis de corte cualitativo y
cuantitativo, como instrumento se realiz6 una guia de entrevistas que se
aplicaron a los gerentes de las constructoras o de mercadeo, la poblacion
fueron las empresas constructoras de la ciudad de Manizales que estaban
asociadas al gremio CAMACOL. Se concluy6 que, para los clientes leales, las
constructoras no evaluaban constantemente si estan a gusto o no con el
producto adquirido, evidenciaron también el desinterés por saber la perspectiva

de los clientes frente a la empresa y que no estaban en constante comunicacion



por medio de llamadas telefénicas o reuniones personales con la finalidad de
conocer mas a fondo al cliente.

Estrada et al. (2019), en su investigacion “Marketing relacional para
fidelizar a los clientes de la empresa MADEFE en el sector norte, ciudad de
Guayaquil”, que tuvo como proposito desarrollar estrategias de marketing
relacional para poder fidelizar a los clientes de la empresa MADEFE. La
investigacion tuvo un enfoque cuali-cuantitativo de tipo descriptivo-exploratorio,
como técnica de recoleccion de datos se utilizo la encuesta, y se aplicé a una
poblacién de 500 clientes de la empresa. Se concluy6 que, la elaboracion de
estrategias de marketing centrado en la relacién con sus clientes es importante
tener en cuenta la informacion y necesidades que comunica el cliente, de esta
manera ayudara a MADEFE a enfocarse mas en el cliente para brindar un
servicio de manera personalizada por medio de un asesor comercial en los
puntos de venta, ya que el 77.69% de los encuestados asevero que volveria a
comprar un producto en la empresa por la atencion al cliente, el 56.99% por el

precio y el 33,87% por el conocimiento del producto.

Naranjo (2016), en su tesis “Implementacion de Marketing Relacional
para Fidelizaciéon de los Clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros”
Pontificia Universidad Catdélica del Ecuador, El objetivo fue, Implementar
estrategias de marketing relacional para la fidelizacién de los clientes de la
aseguradora “Hispana de Seguros” de la ciudad de Ambato. La investigacién
fue de tipo descriptiva y correlacional, de enfoque cuali-cuantitativo, la
poblacion fue de 837 y la muestra fueron 237 clientes Hispana de Seguros y
para la encuesta se utilizé como técnica de recoleccion de datos. Mencionaron
gue la implementacion de un plan de marketing relacional ayudd en conocer
mas al cliente ya que se establecieron estrategias adecuadas, enriquecieron la
calidad del servicio logrando la permanencia, fidelidad y posicion en el

pensamiento de los clientes volviendose competitivo en la plaza aseguradora.

Alban y Lépez (2018), en su tesis “La Gestion Del Valor de la Cartera de
Clientes como Herramienta para la Toma de Decisiones Estratégicas de
Marketing” Universidad Catdélica de Santiago Guayaquil, tuvo como objetivo,
Analizar la gestion del valor de la cartera de clientes como herramienta para la

toma de decisiones estratégicas de marketing a través de un estudio con



enfoque cuantitativo. El tipo de investigacion fue correlacional-causal de disefio
de investigacion no experimental de corte transversal, se usoé la herramienta de
recoleccion de datos por medio de un cuestionario, la poblacion y muestra
fueron de 72 pymes. Se acepto la hipétesis de la existencia de un impacto
positivo, entre las decisiones estratégicas de marketing y la evaluacion del
intercambio de valor, la cultura organizacional orientada al cliente, el analisis
del valor del cliente y el conocimiento sobre el cliente. Se concluyd que, la
filosofia de orientacion al cliente en relacion con el marketing fue bien recibido
dentro de las empresas de servicios.

Continuando con los trabajos previos, en el ambito nacional:

Herrera (2017), en su tesis “El marketing relacional y satisfaccion de los
clientes en la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016” Universidad de Tacna,
Tuvo como objetivo, Determinar la relacién entre el marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL, para fidelizar a
los clientes. El tipo de investigacion fue aplicada y correlacional, de disefio no
experimental de corte transversal, se utilizé un cuestionario, se utilizé el
software estadistico SPSS para el proceso y andlisis, se consideré como
muestra 60 elementos, conformado por personas naturales y juridicas. Se
concluyé que la influencia del Marketing relacional era directa, porque la
encuesta mostrd un 91% de clientes consideraban que las comunicaciones, y
las relaciones que poseia la empresa fueron necesarias para cerrar contratos
(venta del seguro), el 70% menciono que las promociones son un factor
importante en sus proximas visitas, ademas cuenta con una correlacion de Rho
de Spearman de 0.452 reflejando una relacién positiva media, debido la
aplicacion de diversas estrategias de marketing a través de sus redes sociales,
lo cual se evidencio que el marketing relacional influia en los clientes a través
de programas de fidelizacién ya que promovia beneficios en un determinado
periodo, de esa forma se gestiondé y aumentd una cartera de clientes que
generd6 confianza haciendo que ellos recomendaran la empresa.

Glener (2018), en su tesis de maestria “Marketing relacional y su relacion
en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo
Ltda de la ciudad de Trujillo — afio 20177, tuvo como objetivo, Determinar la

relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
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Cooperativa de Ahorro y Crédito Truijillo Ltda de la ciudad de Truijillo — Afio 2017.
La investigacion fue de tipo correlacional de disefio no experimental de corte
transversal, la encuesta se utiliz6 como técnica y el cuestionario como
instrumento para la recoleccion de datos, la poblacién la conformaron los
socios, se tomo de muestra a socios activos. Se concluyd que para fidelizar a
un cliente es importante generar confianza, en el proceso de brindar un servicio
de calidad o con respecto a resolver problemas o dudas, ya que el 72.4%
menciono que la cooperativa de ahorro crédito Trujillo resolvia de manera
efectiva los reclamos que se presentaban, por otro lado, existe relacion el
marketing relacional y la experiencia del cliente con un grado de correlacion de
0.316 reflejando una relacion positiva media.

Solano (2015), en su tesis doctoral “Reputaciéon corporativa como factor
de generacion de valor para el cliente externo en Lima Peru”, sostuvo como
objetivo, Determinar la relacion de valor en los clientes externos en Lima Peru
mediante la reputacién corporativa. La investigacion fue de tipo descriptiva, con
enfoque cuantitativo probabilistico, se realizo la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario para la recoleccion de datos, la muestra fue de 384
personas obtenida de la poblacién de Lima metropolitana de los diversos
niveles socioeconémicos de edades que oscilan entre 18 a 70 afios. Se
concluyé que existe un grado de correlacion de 0.745 (relacion positiva
considerable), indicando la reputacién corporativa y la generacion de valor del
cliente externo, tiene una relacién positiva, 1o que quiere decir que la imagen
de la empresa brindé un mayor grado de beneficios que generan confianza,
valor emocional y responsabilidad social lo que ayud6 a crear valor en los
clientes.

Gonzalez et al. (2015), en su articulo “Marketing relacional y ampliacion
de la cartera de clientes en la empresa S & H Ingenieros S.R.L — Chiclayo”, tuvo
como objetivo, Determinar la relacién entre Marketing relacional y ampliacién
de la cartera de clientes en la empresa, tipo de estudio cuantitativo y de disefio
no experimental, se utilizé el método Inductivo — deductivo; la técnica empleada
fue la encuesta, 210 clientes frecuentes se tomaron como muestra. Se
determind que la relacién entre el marketing relacional basado en sus

dimensiones calidad de servicio, lealtad del cliente y cliente satisfecho frente a
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la variable cartera de clientes fue positiva media de 0,527 referente a la
correlacion Pearson donde la H1 se aceptd. Asimismo, se disefi¢ alternativas
para las estrategias de marketing relacional teniendo presente las dimensiones
con mayor influencia como calidad de servicio con 33.3%, lealtad del cliente
con 36.7% y cliente satisfecho con 36.7%, que aumento la cartera de clientes
de manera que generando beneficios para la empresa.

Campos (2019), en su tesis “La influencia de las estrategias del
marketing relacional en el proceso de fidelizacién de los clientes de la mype
Jugueria Ana”, tuvo como objetivo, Determinar la influencia de las estrategias
del marketing relacional en el proceso de fidelizacién de los clientes de la MYPE
jugueria Ana, se aplic6 una investigacion de enfoque mixto, de alcance
descriptivo correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Se
utilizaron instrumentos, como encuesta, el cual fue aplicado a una muestra de
60 clientes y una entrevista a profundidad dirigida al gerente general de la
empresa. Finalmente se concluy6 que la estrategia de marketing relacional fue
importante para generar confianza en los clientes ya que un 46.7% afirma que
la empresa refleja su compromiso con los clientes evidencidndose una relacion
de lealtad prolongada. Para la construccion de valor en los clientes fue
importante, conocer al cliente, de manera que se le ofreci6 un producto
innovador que se ajustd a sus carencias, por ultimo la comunicacion
organizacional si intervino de manera positiva en la prestacion de servicios, ya
gue el 35% de los clientes identificaba la cultura de la empresa por medio de
sus servicios, el personal ofrecié un trato amable, se tuvo en cuenta una
adecuada exposicion de la tienda, mayor acceso y localizacion siendo estos los
decisores compra del cliente.

Siguiendo con el informe de investigacion realizada, algunas teorias
relacionadas al tema relacionadas a las variables de uso y sus respectivas
dimensiones:

Para comenzar, es necesario saber que marketing relacional es una
herramienta que busca la relacion entre las empresas y los clientes, lo que
ayuda a en la generacién de valor en el cliente, pero no es fundamental. Para
Sarmiento (2016) citando a Gummeson (1997) refiere que el Marketing

Relacional o de relaciones, es un proceso de crear, conservar y mejorar la

12



relacion entre la organizacion y los que la rodean como por ejemplo duefios,
administradores, proveedores y clientes, esta relacion busca alcanzar el
cumplimiento de objetivos de ambas partes a través del intercambio de valor y
cumplimiento de promesas. El marketing de relaciones son estrategias que
aportar valor y construyen una relacion amigable o emocional con el cliente,
dentro de ese proceso la relacion puede calificarse a través de la calidad de
servicio, la confianza, el compromiso con el cliente, satisfaccion y fidelidad
criterios que son basicos para poder mantener el proceso a largo plazo para
obtener beneficios mutuamente como comunicacion boca a boca de clientes
hacia familiares y conocidos, atraccibn de nuevos clientes, la retencion,
recompra y reconquista de los clientes perdidos (p.51). San Martin et al. (2015)
citando a Hunt et al. (2006) menciona que el marketing relacional se apoya en
encontrar a los mejores clientes para identificar sus necesidades, asi establecer
estrategias para satisfacer al cliente y establecer lazos entre la empresa y los
clientes (p.19). Por otro lado, Ojeda y Marmol (2016) nos dice que el marketing
relacional se apoya en crear, mantener y fortalecer el vinculo de la empresa
con los clientes, buscando objetivamente el mayor beneficio para el cliente. Por
eso se debe reconocer a los clientes que dan ingresos sobre que necesita que
prefiere para de esa forma modificar y adaptar el producto o servicio acorde a
sus necesidades y requerimientos. En general las empresas buscan la
fidelizacion de clientes creando lazos de afinidad, se dice que para desarrollar
de manera adecuada el marketing relacional es importante ordenar los datos
disponibles e instalar un software denominado CRM para elaborar las
estrategias correspondientes acorde a sus necesidades (p.17). Desde otro
punto de vista para los autores Cardoso et al. (2017) refiriéndose Lopes et al
(2012), no dice que en las ultimas décadas los avances tecnoldgicos han
favorecido en el desarrollo del marketing relacional. Las redes sociales han sido
una gran puerta para generar una relacibn mas estrecha con los clientes,
creando lazos de afecto y reconocimiento con las marcas, una de las
principales redes que ha contribuido mas es Facebook, especialmente porque
aproxima a las marcas con sus seguidores, puede resolver dudas, problemas
de manera inmediata incluso los hace participe de sus logros y eventos que se

esté realizando haciendo sentir al cliente participe en la toma de sus decisiones.
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Es por esos que el marketing relacional es una estrategia eficiente para llegar

a fidelizar y aumentar el numero de clientes (pp. 110-111).

Pefia el at. (2016) La fidelizacién de clientes, es un instrumento que
brinda incentivos, a través de programas de fidelizacion, que permite llegar al
cliente a través del conocimiento del comportamiento, gustos y habitos para
conseguir fuertes lazos con la marca, lo cual ayuda a distinguir una cartera de
clientes mas rentable, se menciona que comunicar estas acciones consiguen
el éxito de la empresa, contribuyendo a que el cliente se sienta comprometido
con la empresa, promueve la lealtad e incrementa las ventas, es pertinente
tener en cuenta que ganar clientes contentos proporciona a la empresa nuevos
clientes recomendados (p.90). Por otro parte Paparoidamis et al. (2019) dice
gue la fidelizacién, permite la mayor retencion de clientes, contribuye al
desarrollo 6ptimo de la empresa, lo que conlleva al aumento de las ganancias
y el posicionamiento de estas frente sus competidores. Por otro lado, la calidad
de servicio es otro factor determinante, ya que de esto depende la intencion de
repetir la compra y recomendacion a nuevos clientes lo que contribuye en crear
una percepcion positiva en ellos y refuerza las futuras relaciones (p. 61).
Ademas, Salazar et al. (2017) menciona que, una de las estrategias de
fidelizacion de clientes es la estrategia post venta, que busca hacerle un
seguimiento al cliente después que este adquiere un producto o servicio, tiene
como fin crear una relacion con mas estrecha con el cliente, esto ayuda a que
el cliente confié en la empresa. (p. 190). Para finalizar, Mohamad et al. (2014)
citando a Sheth y Parvatiyar (2000) indica que para construir un cliente leal es
necesario adecuar un producto o servicio bajo requerimientosdel del cliente,
deben ser comprometidos y ser amoldable a ellos, mostrarse sinceros y al
momento de dar informacién, debe ser justa y confiable, percatarse de los
problemas que generan desconfianza e insatisfaccion para sobrellevar
conflictos. Es por ello que la comunicacion es primordial, prestar atencion para
aumentar la relacion y lealtad con los clientes, por ejemplo, se debe evitar la
publicidad engafiosa, promociones que comunican grandes beneficios, pero
traen condiciones de por medio entre otros, para mantener la fidelidad (pp. 103-
104).
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El uso de sistemas de informacién facilita el proceso de decision que
debe asumir la organizacion y que procura, posiblemente, un menor riesgo de
fracaso y un aumento de su capacidad de gestion. El marketing relacional hace
uso de sistemas de informacion en las empresas como estrategia beneficiosa
qgue favorecer la entrada de informacién que proporcionan los clientes para
ganar rentabilidad y aumentar los resultados de la empresa, como nos
comentan Lopez et al. (2015) citando a Esteban (1996), refiere que los sistemas
de informacion son una herramienta eficaz y flexible conformada por un
conjunto de herreamientas que procesa y recopila datos de la empresa y los
clientes, para luego administrar los datos y finalmente distribuir la informacién
de interés a diferentes areas, el objetivo principal es brindar informacién valiosa
para establecer estrategias que beneficien a ambas partes (p.197). Ademas,
Lépez et al. (2015) citando a Romeiro y Garmendia (2007), menciona que los
sistemas de informacion se basan en actividades operativas, en pocas
palabras, estadistica, finanzas, contabilidad que a su vez debe ir acompafnado
de un punto de vista de marketing para fortalecer estrategias que den garantia
a estas actividades y dar soluciones validas para las empresas (p. 197). Para
Padrini et al (2019) el sistema de informacién no solo se basa en tecnologia
que le brinda soporte, sino también a través de ella, recopila datos en funcion
a las necesidades de la empresa, que son estructurados, evaluados y
entregados al administrador, es un instrumento seguro y versatil que funciona
como un aval para las inversiones que demanda la empresa (p. 91). TITU et al.
(2019) definen los sistemas de informacién como una herramienta que sirve de
apoyo para todas las practicas relacionadas a la gestién de la empresa, que
recoge, guarda y procesa la informacion de los usuarios para comunicar y
cumplir el logro de objetivos. Debido a que aportan ciertos beneficios tanto para
la empresa como para los proveedores y los clientes, interviene de manera
positiva en el desempefo operativo, financiero y ambiental de la empresa (p.
78).

En cuanto al desarrollo de una cultura, Serrano (2018) citando a Leal y

Quero (2010) detallan que es un proceso para intercambio de cultura con los
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clientes o multiples grupos sociales, orientado al compromiso con sus clientes
para crear un valor mutuo. Basandose en la atencion del cliente referente a la
cultura organizacional de una empresa, las medidas estratégicas para el
progreso organizacional, asi ser mas competitivo y rentable. Para esto es
fundamental la accion de todos los recursos para identificar, participar y adquirir
mas clientes ventajosos, a través de un excelente servicio. (pp.14-15). El
conjunto de elementos que conforman la cultura organizacional se ve reflejado
en una serie de principios que contribuyen a la formacion de una cultura dirigida
a los clientes imprescindibles para el éxito de una empresa, primero identificar
al cliente, obtener informacioén y convertirla en una base de datos para futuras
estrategias como focus group y métodos cualitativos y segundo, el compromiso
del cliente con la empresa mediante el aprendizaje que adquiera dentro de ella
como cultura organizacional, su finalidad es mantener la fidelidad de los clientes
e ahi donde intervienen programas de fidelizacion, tercero, la distincion de
clientes a través de la clasificacion de caracteristicas, necesidades y
preferencias para direccionar estrategias para cada sector y brindar,
promociones, descuentos, puntos y por ultimo La personalizacion en el cliente,
por medio de la atencién personalizada adaptandolas a la oferta que se brinda
al cliente, que puedan crear valor (Avilova et al., 2015, p.211). Tang (2017)
citando a Vikas y Shivraj (2014) indica que, el compromiso de las empresas es
gestionar su relacién con el cliente a través de conductas positivas, parte de la
cultura organizacional, ya que una organizacion debe basarse en valores y
reglas de manera que cada colaborador se sienta identificado con la empresa,
ademas los colaboradores seran mas productivos mejorando la gestion de la

empresa aumentando la probabilidad de éxito (p. 1836).

Con respecto a la generacion de valor en el cliente, Kumar et al. (2019)
citando a Oliver (1997), nos menciona que, para crear relacion con el cliente se
debe tener en cuenta las siguientes cuatro fases de lealtad primero, lealtad
cognitiva centrado a los atributos de la marca, segundo, lealtad afectiva
centrado en la compra por actitud, tercero, lealtad conativa, basado al
compromiso de adquirir un producto y por dltimo la lealtad accion, que

intervienen las tres primeras fases ya mencionadas y la disposicion para
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superar problemas que se presenten, estas fases permiten crear valor y lealtad
del cliente hacia la marca (p. 47). Demo et al (2018) menciona que, para crear
valor en el cliente, se debe tomar en consideracion, identificar al cliente,
conocer sus actitudes, saber que necesita y por ultimo tener en cuenta sus
recomendaciones, por ejemplo, ofrecer una atencion rapida y eficiente para
resolver sus problemas (p. 113). Aslund y Backstrém Citando a Grénroos y
Gummerus (2014) nos dice la creacion de valor lo determinan los clientes al
momento que adquieren un producto o la calidad de servicio recibida, es por
ello que las empresas deben trabajar de manera proactiva y dinamica, pero a
largo plazo (p. 149). Por otra parte, el valor para el cliente es uno del aspecto
mas importante para poder realizar estrategias, sobre todo comerciales que
ayuden a mejorar el beneficio y el crecimiento de la organizacion, debido a que
percepcion del cliente hace que el producto tenga valor o no (Shukla et al.,
2018, p. 859).

Con respecto a la creacion de alegrias, estas son consecuencia de los
beneficios y atenciones que se les brinda a los clientes, es posible describir las
alegrias de los clientes con los productos o servicios. Las alegrias de los
clientes les sirven a las empresas para poder generar nuevas propuestas de
valor. Actualmente las empresas desean crear emociones en los clientes para
poder hacer mas estrecha la relacion con los mismos, por eso, es necesario
gue se observe cuales son sus necesidades y deseos, para asi generar alegrias
en ellos, ya que este es un indicador de un posible cliente frecuente
(Osterwalder et al, 2015, p. 32). Un estudio refiere que el 77% de los clientes
felices son los que sugieren una empresa a sus familiares o amigos, es por ello
gue la gestién y estrategias que planteen las empresas deben resolver los
problemas, cumplir promesas (Cornell, 2020, pp. 14-15). Por otro lado, Helmi
et al. (2017) citando a Goleman (1995) afirma que el cerebro humano tiene de
2 partes: el cerebro izquierdo que es la parte légica y el cerebro derecho que
son las sensaciones, por ello para dirigirse a los clientes, las empresas no solo
deben centrarse en la parte racional del cliente, sino también en sus emociones,
ya que cuando los consumidores interactan con las marcas, ellos presentan
diferentes experiencias y sentimientos las cuales van desde emociones

negativas a positivas, esto depende mucho de los resultados de sus
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interacciones con la marca, con respecto a las emociones positivas, estas se
alcanzan cuando se crean alegrias en los clientes, para que ellos puedan
asociar estas emociones con la experiencia (p. 271). Y para culminar Barreiros
(2018) citando a Foxall (2015), manifiesta que el servicio de una determinada
marca transmiten estatus social, el cliente se siente importante feliz y exclusivo,
beneficios que se adquieren al momento de recibir una adecuada atencién en
una determinada empresa de esta manera se pueden captar los pensamientos
del cliente a través de estrategias para asi utilizarlas como herramientas que
se puedan canalizar en su mente y crear un concepto de la empresa con el fin
de diferenciarse de la competencia (p.152).

Las frustraciones del cliente, se dan por los inconvenientes que muchas
veces existen y no son resueltos, que hacen que el cliente sienta molestias o
disgustos hacia la marcar y ya no vuelva a comprar o la recomiende. Esto
genera frustraciones, la incomodidad que sienten los clientes, los posibles
riesgos de obtener resultados negativos relacionados con la mala atencion al
cliente o de no resolver su problema adecuadamente. Cuando se identifica
adecuadamente los generadores de frustraciones en los clientes, se puede
disefiar mejor las estrategias para aliviarlas y mejorar la propuesta de valor,
como por ejemplo: cuando un cliente hace un cola interminable para ser
atendido o cuando se tienen que seguir demasiados procesos o cuando
reciben un maltrato por parte del personal o cuando lo ofrecido no es lo que
ellos esperaban, todos estos inconvenientes generan frustraciones que quedan
presente en el pensamiento de los clientes, los que causa una mala imagen de
las marca (Osterwalder, et al., 2015, p. 14). Ademas, Simmeborn y Aberg
(2016) citando a Stauss et al. (2015) comentan que, en cuanto a la satisfaccion
del cliente, a veces se presentan emociones negativas y una de ellas es la
frustracién la cual provoca una fuerte insatisfaccion en el cliente. La frustracion
es un elemento importante a tener en cuanta en los programas de lealtad,
debido a que estos se construyen en base a beneficios o recompensas que el
cliente va obtener y si ellos obtienen estos beneficios prometidos, seran leales
hacia la empresa, pero la frustracion se da cuando no se obtienen dichos
beneficios o recompensas prometidas, haciendo que el cliente sienta que no

vale nada (p. 7).
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3.1Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Enfoque de investigacion

La investigacion llevo un enfoque cuantitativo. Puesto que se midieron
las variables que son Marketing relacional y Generacion de valor en el
cliente, las que daran a conocer los problemas que existen en la empresa.
Como dice Sanchez (2019), citando a Kerlinger (2002) enfoque cuantitativo
busca medir las variables para luego analizar las mediciones a travées
métodos o procesos estadisticos que recopilan datos con la finalidad de
extraer las conclusiones (p. 104).

3.1.2 Tipo de investigacion

Segun Diaz (2018), nos dice que una investigacion basica, esta
dirigido al cimulo de datos o planteamiento de una teoria o0 suposicion.
Esta investigacion no esta inclinada a la solucion de problemas de manera
inmediata, sino al de acrecentar el soporte de conocimientos de una
disciplina y entendimiento en si.

Por lo tanto, la investigacién basica tuvo como finalidad incrementar
los conocimientos de manera que puedan utilizarse en otras
investigaciones.

3.1.3 Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue Correlacional simple por qué se
pretendié encontrar la relacion entre las dos variables de la investigacion
gue son Marketing relacional y generacién de valor en el cliente. Para
Cauas (2015), Comenta que el nivel de investigacién correlacional simple
presenta disefios claros y faciles de poner en practica. Como primer punto
se plantea una hipotesis en que se sospecha la correlacién entre ciertas
variables (p. 9).

3.1.4 Disefo de investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental y de corte
transversal. Segun Flores y Gomez (2018), citando a Sousa et al. (2007),
mencionan que no se manipulan las variables, que el investigador observa

en su forma original lo que esta sucediendo (p. 8). Ademas de ello Corona
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(2016), nos dice que el disefio de investigacion es corte transversal ya que
solo se replicara una vez, y no tendra mas utilidad en un periodo de tiempo
consecutivo. Para esta investigacion no se alteraran las variables y

tampoco se usaran de manera continua para realizar estudios (p. 82).

3.2 Operacionalizacion de variables

3.2.1 Marketing Relacional

Definicion conceptual: Salas (2017), menciona que Berry (2012) nos
dice que dicha rama de marketing procura el mejoramiento y conservacion
de las relaciones con los clientes, ademas, afiade que un servicio de
calidad tiene un impacto positivo en la relacion con el cliente y una buena

venta contribuye a mejorarla.

Definicién operacional: El marketing relacional se evaluard con
tres dimensiones las que son fidelizacion de clientes, uso de sistemas de
informacion y el desarrollo de una cultura, los cuales contienen 2

indicadores a medir con la escala de Likert.

A continuacion, las dimensiones con sus respectivos indicadores:

= Uso de sistema de informacion: Comunicacion, Desarrollo del
producto o servicio.

= Desarrollo de una cultura: Competencia empresarial, compromiso
con el cliente.

» Fidelizacion de clientes: Confianza con el cliente, Gestién de

conflictos del cliente.

3.2.2 Generacion de valor

En definicion conceptual: Osterwalder et al. (2015), nos definen: al
conjunto de beneficios de la propuesta de valor que se disefia para atraer
a un cliente, y que esa propuesta de valor es una descripcién precisa y facil
de entender e identificar por un cliente sobre lo que le estas aportando para

resolver su problema.
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Definicion operacional: La generacion de valor en el cliente se
evaluard con dos dimensiones las que son creadores de alegrias,
aliviadores de frustraciones los cuales contienen 4 y 3 indicadores

correspondientemente para ser medidas con la escala de Likert.

A continuacion, las dimensiones con sus respectivos indicadores:

= Creadores de alegrias: Alegrias necesarias, alegrias esperadas,
alegrias deseadas y alegrias inesperadas.

= Aliviadores e frustraciones: Caracteristicas, problemas vy

resultados no deseados, Obstaculos.

3.2.3 Escala de medicién

La escala medicion utilizada fue la ordinal de tipo likert, Endresen y
Janda (2016) citando a Likert (1932), menciona que la escala Likert es una
escala ordenada que mide el comportamiento de cada persona a través de
la recoleccion de respuestas donde deben manifestar desde “totalmente en

desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo” (p.220).

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacién

La Poblacion segun Ventura (2017), La poblacion comprende un
grupo finito de elementos con ciertas particularidades de las cuales se
procuran estudiar en un particular periodo y zona (p. 648).

La poblacién de la presente investigacion la conformaron los
clientes de la empresa Viettel y es una poblacion infinita o desconocida,
ya que no se tuvo acceso a la base de datos, sin embargo, para poder
esquematizar y poder trabajar con disponibilidad y acceso a la
poblacidn, se tomo criterio de division segin Apeim, que clasifica zonas
de Lima metropolitana segun el nivel socioeconémico. Estando la sede
principal de estudio en San Miguel se decidi6 tomar la zona 6
conformada por los distritos de Jesus Maria, Pueblo Libre, Lince,
Magdalena y San Miguel.
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Figura 1.Distribucion de NSE por Zona APEIM 2018

Apeim

DISTRIBUCION DE NSE POR ZONA APEIM 2018 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES

ZONA TOTAL NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Muestra Error (%)*
Total 100 4.7 23.2 413 244 6.4 4058 1.54
{Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.0 15.0 378 38.2 9.0 291 5.74
[Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 22 26.9 493 19.3 23 353 5.22
[Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 1.1 17.4 43.2 289 9.5 276 59
[Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria) 100 25 26.7 43.0 241 3.8 526 4.27
[Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis,[ 0 0 e A 398 02 331 a0
[E! Agustino; i
i:n:aili (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San 100 14.4 56.0 239 39 18 284 5.82
[Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 346 46.4 13.7 42 11 338 5.33
[Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de
IMirafiores: 100 20 288 474 18.1 37 289 5.76
[Zona 9 (Villa E| Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, 100 0.4 72 492 34.0 93 318 55
[Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de
la Legua, Ventanilla,Mi Pert) 100 %3 187 AR 248 88 1019 307
[Otros 100 0.0 88 426 3238 15.7 33 17.06

APEIM 2018: Data ENAHO 2017
* Estimaciones APEIM segn ENAHO 2017

Nota: NSE — APEIM 2018

3.3.2 Muestra

Segun Hernandez et al. (2014), indica que la muestra lo conforma
una parte de la poblacidén que lo representa y que se toma con el fin de
analizar y recoger datos (p. 175).

En relacién a lo ya mencionado anteriormente, debido a que la
poblacion era infinita, el tamafo de la muestra a estudiar fueron los
clientes de Bitel y las personas que por lo menos adquirieron un
producto o servicio en algdn momento, por consiguiente, la muestra se
obtuvo de la suma de la poblacién de los distritos de Jesus Maria,
Pueblo Libre, Lince, Magdalena y San Miguel, la cual para la siguiente

investigacion se obtuvo a través de la siguiente férmula

Z2 px q
eZ

Donde:
Z2 = Nivel de confianza= 95% = 1.96
p = Probabilidad de éxito= 50% =0.5
g = Probabilidad de fracaso= 50% = 0.5
e2 = Margen de error= 6.5% = 0.065
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Por lo tanto, la muestra es la siguiente:

1,962 0,5+ 0,5
0,0652

n =228
3.3.3 Muestreo

Otzen y Manterola (2017), refieren que el muestreo estratificado
establece los estratos que conforman la poblacién de estudio de las
cuales se elige y sustrae la muestra conformado por estratos de
unidades de andlisis que se diferencia a las caracteristicas que se va
analizar es importante tener en cuenta utilizar las variables como, edad
nivel socioecondmico, sexo entre otros, asi dividir la poblacion
determinada por “N” individuos, en “X” subpoblaciones o estratos (p.
228). Para Del Rio (2013), refiere que, en el muestreo probabilistico, o
al azar, afijacion proporcional se refiere a que el nimero de elementos
es proporcional al tamafo de la muestra.

Para poder tener la claridad de cuantos encuestados se obtuvo por
distrito, se tom6é como criterio de referencia de la totalidad de la
poblacién por distrito, segun lo establecido por el INEI inicialmente se
establecieron los siguientes porcentajes, de los cuales la suma indico la

totalidad de la muestra.

Tabla 1. Porcentaje por distritos

Distrito Total de poblacion por distrito Porcentaje de total | Total de encuestado
(Criterio de referencia) por distrito

Jesus Maria 71680 18% 42
Pueblo Libre 76129 20% 45
Magdalena del Mar 54925 14% 32
San Miguel 137247 35% 80
Lince 49064 13% 29

Total 389045 100% 228

Nota: Elaboracion Propia en base a estadisticas del INEI
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El muestreo que se utilizo fue es el muestreo estratificado ya que se
dividio por zona de estudio, forma de seleccionar los elementos de cada
uno de la muestra.

Dentro de cada estrato se considero utilizar la técnica de muestreo
de tipo aleatorio simple el cual se aplicaron a los clientes de los distritos
a evaluar y que cuenten con los requerimientos necesarios para aplicar
el instrumento. Para Otzen y Manterola (2017), explican que los
elementos que conforman la poblacion pueden ser incorporados en la
muestra, lo que representa que la probabilidad de elegir a un elemento
independiente “x” es responsable de la probabilidad independiente de la
diferencia de elementos que constituye la poblacion (p. 228).

3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos
3.4.1 Técnica

En el presente informe la técnica que se utilizo fue la encuesta, para
Silva et al. (2018) citando a Wason et al. (2002) refieren que, la encuesta
es el instrumento que recolecta informacion de las personas, la cual se
establece a través de un esquema conformado por preguntas (p.18).

El uso de la encuesta online esta direccionada a los clientes de la

empresa Viettel Peru SAC., Lima Metropolitana 2020.

3.4.2 Instrumento

El instrumento que se empled fue el cuestionario, Yaddanapudi y
Yaddanapudi (2019), dice que el cuestionado estd compuesto por
preguntas disefiadas con un lenguaje, tipo de preguntas y orden
establecido que debe ser validado antes de ser utilizado. (p.335).

El cuestionario se delimito con 18 items, estipulado por la matriz de
operacionalizacion, dividido en dos variables donde, la primera variable
gue es marketing relacional lleva 9 items y la segunda variable
generacion de valor en el cliente 9 items con una escala tipo Likert con
5 alternativas desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en
desacuerdo, posteriormente se utilizara el programa SPSS.
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3.4.3 Validez

Segun Yaddanapudi y Yaddanapudi (2019), define ala validez
como el grado en el que un instrumento mide la variable que busca
medir (p.336).

La validez fue de contenido, refiere que el cuestionario se examino
por tres expertos que cuentan con el conocimiento los temas de estudio,
de los cuales se les hizo llegar el instrumento y la matriz de evaluacion
de cada variable, de tal forma que se calificé cada una de ellas en
relacion al instrumento y su fiabilidad, para utilizar posteriormente en la
recopilacion de datos del informe de investigacion.

Para Zigbuo et al. (2020), menciona a la validez de contenido como
una opinién relevante de personas especializadas y expertas en el tema
gue brindan investigacién, criticas y juicios que son requisitos
importantes para realizar la validacion y verificar su fiabilidad (p. 11).

La validez promedio global del instrumento por los tres expertos en
la primera variable Marketing relacional fue de 92%, se obtuvo como
calificacion muy alta (81% - 100%) y para la segunda variable
Generacion de valor fue de 93% la cual se obtuvo una calificacion muy
alta (81% - 100%). (Ver detalle en anexo N° 6).

3.4.4 Confiabilidad

En relacion a la confiabilidad del instrumento se realiz6 el programa
estadistico informatico IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). A través de este programa se calcul6 el grado de
consistencia de cada uno de los items y los resultados de las personas
encuestadas en la prueba piloto empleada. Para Hernandez et al.
(2014), menciona que la confiabilidad de un instrumento de medicién se
refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto

produce resultados iguales (p. 200).

26



Tabla 2. Escala de medicién del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
Coeficiente alfa = 0.9 Excelente
Coeficiente alfa 0.9 >a2>0.8 Bueno
Coeficiente alfa 0.8 > a = 0.7 Aceptable
Coeficiente alfa 0.7 > a = 0.6 Cuestionable
Coeficiente alfa 0.6 > a2 0.5 Pobre
Coeficiente alfa 0.5 > a Inaceptable

Nota: Kraisuth y Panjakajornsak (2017, p.6).

El alfa de cronbach global dio como resultado un coeficiente de
0,970, lo cual indica que su confiabilidad es muy alta, por ello, el
instrumento fue confiable y apto para aplicarse (Ver detalle en el anexo
N° 7).

3.5 Procedimiento

Para realizar el Informe de investigacibn se selecciond una
empresa, en este caso fue Viettel S.A.C. Per(, de la cual se obtuvieron
como variables Marketing relacional y generacion de valor en el cliente,
posteriormente se realizo la redaccion de la realidad problematica donde
se expuso la situacion de la empresa apoyandola en trabajos previos
del ambito nacional e internacional y en teorias de diferentes autores de
los ultimos diez afios del cual se elaboré la matriz de operacionalizacion.
También se recopilé informacion sobre el método a usar, describiendo
asi lo que es tipo y disefio de investigacion. Posterior a ello se
selecciond la poblacion y la muestra y luego se dispuso a elaborar el
instrumento (cuestionario), se contacté a los docentes de la escuela de
Marketing y Direccion de empresa a través de la plataforma Gmail, del
cual se les hizo llegar el Informe de opinién de expertos, de los cuales
comprendian: Aspecto de validacion e informe, Matriz de
operacionalizacion y Formato de cuestionario, luego que se obtuvo la
validacion por juicio de expertos se aplicé el cuestionario a una previa
base de datos que se obtuvo de empresa Viettel Peru S.A.C a través de

whatsapp, mensajes de texto y llamadas telefonicas, se procesoé los
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datos a través del programa SPSS para obtener los resultados, se
evaluo los datos que se encontraron en la encuesta asi se conocio el
grado de fiabilidad del cuestionario, la informacion que se obtuvo a
través de la recoleccion de datos, se contrastaron las hipétesis, para

finalmente plantear conclusiones y recomendaciones.

3.6 Método de analisis de datos

En el presente Informe de investigacion, se consideré la
clasificacion de dos tipos de estadisticas, las cuales son descriptiva e
inferencial.

Segun Vetter (2017), nos dicen que “la estadistica descriptiva es
la parte de la estadistica que analiza, estudia, describe y resume los
datos recogidos de una poblacion de forma légica, para luego analizarla
e interpretarla (p.1797). Por otro lado, Kaliyadan y Kulkarni (2019),
menciona que la estadistica descriptiva recoge datos con un orden
establecido, que pueden ser representadas en una serie de tablas
segun la clasificacion de personas dentro de cada caracter como
también de resultados por medio de figuras (p83).

Con relacién a estadisticas inferencial, Amrhein et al. (2019), nos
mencionan que la estadistica inferencial tiene como finalidad
generalizar o deducir resultados a través de la investigacion, en pocas
palabras resultados de valor para la poblacién desde los estudios
obtenidos de la muestra de ella (p. 263). Vale decir que la estadistica
ayuda a recolectar informacién sobre el comportamiento de un individuo
en una muestra especifica.

Por otra parte, en relacion a la estadistica no paramétrica para
Caycho et al. (2019), sostienen que las pruebas no paramétricas con las
gue se realiza la contratacion de hipétesis para una poblacién o mas, se
puede trabajar con muestras limitadas y se puede aplicar a una escala
ordenada ademas de ello no es indispensable que el recojo de datos
considere una distribucién normal o especifica (pp. 12-17).

Al ser una estadistica no paramétrica no acepta ningan parametro

de distribuciéon de variables, de modo que se aplica el Rho de
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Spearman. Segun Schober et al. (2018), nos dice que el Rho de
Spearman o Correlacién de rangos Spearman, se utiliza para explicar la
relacion entre dos variables cuantitativas o en casos en el que una o
ambas variables no presenten una distribucion normal (p.66). Ademas,
Mondragén (2014), citando a Elorza y Sandoval (1999), nos dice que,
‘el RHO de Spearman es una medida de asociacion lineal que utiliza los
rangos o numeros de orden de cada grupo de sujetos y comparar dichos
rangos” [...] ademas ayuda a conocer el grado de asociacion entre las
variables para asi determinar la dependencia o independencia de dos

variables aleatorias (p. 87).

3.7Aspectos éticos

Para el presente informe, se realizd la consulta a las diversas
fuentes bibliograficas para realizar las citas respectivas y elaborar este
estudio, se considero las normas con mucha responsabilidad, respeto y
no se alterd la informacion de los autores que se mencionaron en la
investigacion, trabajo que se entregé en las fechas estipuladas para la
revision y asesoramiento del mismo. Por otra parte, la honestidad con
la que se elaboré el documento, se hizo mencion a los voluntarios que
el instrumento entregado fue con fines académicos de tal manera que
contribuyeron a que los encuestados actien de forma natural y
voluntaria. De esta forma se garantiza que la informacién alcanzada no

tuvo manipulacion alguna, son veridicas y reales.
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IV. RESULTADOS



4.1.

Estadistica descriptiva

Figura 2. Género de los encuestados

= Masculino Femenino

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

De acuerdo al género el 64.04% fueron masculinos, mientras que el

35.96% fueron femeninos.

Figura 3. Edad de los encuestados

342

30.0 272

BB

' 57
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De 18 a24 De 25 a32 De 33 a40 De 4l a48 De 4% a56 De 57 abd
afios anos anos fios afios afios

w

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

Con referencia a las edades, la mayor representacion porcentual fue en
el rango de 25 a 32 afios con un 34.2%, siguiéndole el 27.2% que fue

en el rango de 33 a 40 afios
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4.1.1. Estadisticos descriptivos de la Dimension Uso de informacion

Figura 4. Descriptivos de la dimension Uso de informacion

Le agradaria que se desarrollen nuevos planes 'y 7
promociones. :

0.44%
Para usted la empresa Bitel desarrolla planes y 2289 y
promociones acorde a sus necesidades. : °
2.19%

Para usted Bitel informa de manera clara los 6 21.93% y
beneficios de los planes y promociones ofrecidos. IS0 °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mEn desacuerdo ® Ni en desacuerdo / Ni de acuerdo mDe acuerdo mTotalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

El 81.14% de los encuestados, comentaron que les agradaria que se
desarrollen nuevos planes y promociones, por otro lado, el 21.93 %
indicaron que Bitel no informaba de manera clara los beneficios de los

planes y promociones ofrecidos.
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4.1.2. Estadisticos descriptivos de la Dimension Desarrollo de una

cultura

Figura 5. Descriptivos de la dimension Desarrollo de una cultura

Bitel transmite valores a sus clientes como estar a favo,
0, 0, 0,

de la diversidad y la inclusion social LGTV. 6'8}“’ AL _14@
La empresa Bitel esta comprometida con los clientes en

ofrecer productos y servicios que superan sus 2.19% 44.30% 3%

expectativas.
La empresa Bitel te ofrece un servicio de calidad y, & .
confiable. 2.0%  34.21% 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Ni en desacuerdo / Ni de acuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

El 44.30% de los encuestados, estaban en desacuerdo en que Bitel este
comprometido con sus clientes en ofrecer productos y servicios que
superen sus expectativas; asi mismo, un 34.21 % mencionaron que la

empresa no ofrece un servicio de calidad y confiable.



4.1.3. Estadisticos descriptivos de la Dimension Fidelizacion de

clientes

Figura 6. Descriptivos de la dimension Fidelizacion de clientes

Al momento de comunicarse con Bitel fono u otras
plataformas de atencion al cliente, el personal le brinda 43.42% 9%
la solucién inmediata a su consulta o reclamo.
Bitel ofrece un servicio de seguimiento post venta b 0 o
después de adquirir algtn producto o servicio brindado.3' = e poe

1.75%
Los equipos moviles garantizan el funcionamiento
adecuado, lo cual permite un desarrollo 6ptimo del I0.53_2%
producto.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo mNi en desacuerdo / Ni de acuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

El 65.79% de los encuestados sefialaban que Bitel no ofrece un servicio
de seguimiento post venta después de adquirir algun producto o servicio
brindado; ademas, el 43.42% dio a conocer que al momento de
comunicarse con Bitel fono u otras plataformas de atencion al cliente, el

personal no brindaba la solucién inmediata a su consulta o reclamo.
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4.1.4. Estadisticos descriptivos de la Dimensién Creacion de Alegrias

Figura 7. Descriptivos de la dimensién Creacion de alegrias

0.00%
Le gustaria participar en los lanzamientos que
promociones y equipos moviles
0.44%
Le gustaria recibir mayores beneficios adicionando un 3 s
costo minimo en su plan actual. s & AR g
0.44%
Le agradaria recibir atencion personalizada. _ 13.60%
0.88%

El personal de atencién al cliente esté capacitado para o o
ofrecer un servicio de calidad. £ § AR §”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo mNi en desacuerdo / Ni de acuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

El 85.09% de los encuestados, mencionaron que les gustaria participar
en los lanzamientos que implementaria Bitel para dar a conocer sus
nuevas promociones y equipos maviles. Sin embargo, 49.12%
manifesté que el personal no estaba capacitado para ofrecer un servicio

de calidad.
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4.1.5. Estadisticos descriptivos de la Dimension Aliviadores de

frustraciones

Figura 8. Descriptivos de la dimension Aliviadores de frustraciones

3.07%
Considera que las constantes quejas y reclamos son un
. o 13.16%
obstaculo en el crecimiento de la marca
0.44%
Considera que‘Bitel al no tc.ene.r un soporte técnico erﬁ.3|2_13.16%
cuanto al internet perjudicaria a la empresa
4.39%

Se siente identificado con Bitel porque sus servicios en

0 0 0
comparacion a otras empresas no son de la mejor calidadz']l i L _9 %

1.32%

Considera que el servicio de internet Bitel es un problema l0'53_0-96%
no resuelto de la empresa
La informacién o las carzllct(?rl'sticas de los pl.apes permiteng.(l% 45.18% _9%
un desarrollo éptimo de los beneficios.

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%  100.00%

m Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo mNi en desacuerdo / Ni de acuerdo mDe acuerdo  Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de IBM SPSS.

El 71.49% de encuestados, consideraron que las constantes quejas y
reclamos eran un obstaculo en el crecimiento de la marca, a su vez, un
45.18% comentaron que la informacién o las caracteristicas de los

planes no permitian un desarrollo 6ptimo de los beneficios.
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4.2 Estadistica inferencial
Para poder realizar la contrastacion hipétesis se utiliz6 se tomo
como criterio de referencia la siguiente tabla:

Tabla 3. Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Mondragén (2014) citando a Hernandez et al. (1998, p. 100).

4.2.1 Prueba de normalidad

Ho: Los datos presentan una distribucion normal.
Hi: Los datos no presentan una distribucion normal.

Tabla 4. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional ,151 228 ,000 ,951 228 ,000
Generacion de valor en el cliente ,141 228 ,000 ,855 228 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como la muestra es de 228, lo cual seria mayor de 50, se analizara el resultado

de Kolmogorov-Smirnoy.

Dado que la sig. es menor que 0.05, se acepta Hz, por ello, los datos no siguen
una distribucion normal y se trabajara el estadistico de correlacion no paramétrica
de Spearman.
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4.2.2 Prueba de hipoétesis general

Ho: No existe relacion entre el Marketing relacional y la generacion de valor en el

cliente de la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020.

Hi: Existe relacion entre el Marketing relacional y la generacion de valor en el

cliente de la empresa Viettel Pera S.A.C., Lima Metropolitana 2020.

Tabla 5. Correlacion entre Marketing Relacional y Generacion de valor

en el cliente
Correlaciones
Marketing Generacion de valor en
Relacional el cliente

Rho de Marketing Relacional Coeficiente de correlacion 1,000 ,378"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 228 228
Generacion de valor Coeficiente de correlacion 378" 1,000

en el cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 228 228

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

La tabla muestra que la Sig. (bilateral) es de 0.000, cifras menores a 0.05, por lo
tanto, se acepta la hipétesis alterna, la cual sefala que el marketing relacional si

se relaciona de manera significativa con generacion de valor en el cliente.

Por otra parte, la tabla sefiala un coeficiente de correlacion del Rho Spearman de

0,378, lo cual indica que existe una correlacion positiva media.
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4.2.2.3 Prueba de hipoétesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el uso de sistema de informacién y la generacion de

valor en el cliente en la empresa Viettel Peri S.A.C., Lima Metropolitana 2020

H1: Existe relacion entre el uso de sistema de informacién y la generacion de valor

en el cliente en la empresa Viettel Pera S.A.C., Lima Metropolitana 2020

Tabla 6. Correlacion entre Uso de sistemas de informacién y Generacion
de valor en el cliente

Correlaciones

Uso de sistema Generacion de valor
de informacién en el cliente

Rho de Uso de sistema de Coeficiente de correlacion 1,000 ,329"
Spearman informacioén Sig. (bilateral) . ,000
N 228 228
Generacion de valor en Coeficiente de correlacion ,329" 1,000
el cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 228 228

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

La tabla muestra que la Sig. (bilateral) es de 0.000, cifras menores a 0.05, por lo
tanto, se acepta la hipdtesis alterna, la cual sefiala que el uso de sistemas de
informacion si se relaciona de manera significativa con la generacién de valor en

el cliente.

Por otra parte, el coeficiente de correlacion del Rho Spearman de 0,329 lo que

indica que existe una correlaciéon positiva media.
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4.2.2.3 Prueba de hipo6tesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el desarrollo de una cultura y la generacion de valor en

el cliente en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020

H1: Existe relacion entre el desarrollo de una cultura y la generacion de valor en el

cliente en la empresa Viettel Pert S.A.C., Lima Metropolitana 2020

Tabla 7. Correlacién entre Desarrollo de una cultura y Generacion de
valor en el cl el cliente

Correlaciones

Desarrollo de Generacion de
una cultura valor en el cliente
Rho de Desarrollo de una Coeficiente de correlacion 1,000 ,320"
Spearman cultura Sig. (bilateral) . ,000
N 228 228
Generacion de valor Coeficiente de correlacion ,320™ 1,000
en el cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 228 228

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

La tabla muestra que la Sig. (bilateral) es de 0.000, cifras menores a 0.05, por lo
tanto, se acepta la hipétesis alterna, la cual sefiala que el desarrollo de una
cultura si se relaciona de manera significativa con la generacion de valor en el
cliente.

Por otra parte, el coeficiente de correlacion del Rho Spearman de 0,320 lo que

indica que existe una correlacion positiva media.
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4.2.2.4 Prueba de hipo6tesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la fidelizacion de clientes y la generacion de valor

en el cliente en la empresa Viettel Peri S.A.C., Lima Metropolitana 2020.

H1: Existe relacion entre la fidelizacion de clientes y la generacién de valor en

el cliente en la empresa Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020.

Tabla 8. Correlacion entre Fidelizacion de cliente y Generacion de valor

en el cliente
Correlaciones
Generacion de valor en
Fidelizacion de clientes el cliente

Rho de Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,285"
Spearman clientes Sig. (bilateral) . ,000
N 228 228

Generacion de Coeficiente de correlacion ,285™ 1,000

valor en el cliente Sig. (bilateral) ,000 .

N 228 228

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

La tabla muestra que la Sig. (bilateral) es de 0.000, cifras menores a 0.05, por
lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, la cual sefiala que la fidelizacion de
clientes si se relaciona de manera significativa con la generacion de valor en
el cliente.

Por otra parte, el coeficiente de correlacion del Rho Spearman de 0,285 indica

gue existe una correlacién positiva media.
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V. DISCUSION



Para el primer objetivo especifico con relacion a generacion de valor y uso de
sistema de informacion en la empresa Viettel Peri S.A.C, Lima metropolitana
2020, de acuerdo a los resultados de este informe, el 81.4% mencionaron que
les agradaria que la empresa Viettel desarrolle nuevos planes y promociones.
ese resultado tiene similitud con las siguientes investigaciones, por su parte Chon
et al. (2019), en la empresa IBO un 95% manifestaron que esperan recibir
promociones en los productos. y Herrera (2016), menciona que el 70%, indicaron
gue las promociones de la empresa Anka Andina EIRL, si ayudan en las
decisiones de sus proximas visitas. Si bien es cierto, la empresa IBO es Agricola
y la empresa Anka Andina EIRL es una empresa que renta automoviles, los
resultados son comparables con esta investigacion debido a que las variables se
pueden adaptar a diferentes escenarios de investigacion, en pocas palabras,
ambas empresas consideran que es importante tener informacion del cliente

tener un adecuado desempeiio.

Por consiguiente, se corrobora la teoria de Lopez et al. (2015) citando a Esteban
(1996), nos dice que, el uso de sistema de informacion son herramientas que
procesan y recopilan datos de la organizacién y los clientes, para finalmente

repartir esa informacion a cada una de las areas.

Para el segundo objetivo especifico con relacibn a generacién de valor y
desarrollo de una cultura en la empresa Viettel Pera S.A.C, Lima metropolitana
2020, para Campos (2014), se puede observar en los resultados de su
investigacion que, el 46.7% considera que la Jugueria Ana es una empresa
comprometida con sus clientes, a comparacion de esta investigacion que en sus
resultados demuestra que, el 44.30% no estan de acuerdo con que Viettel esté
comprometida con sus clientes en ofrecer productos y servicios que superen sus
expectativas. Es otras palabras, la mype Jugueria Ana refleja una cultura
empresarial direccionada a sus clientes, evidenciandose en sus resultados.

Por otra parte, Estrada (2019) en su investigacion manifiesta que, el 77.69%
volveria a adquirir un producto por la atencion al cliente, resultados muy distintos
al de esta investigacion, ya que el 34.21 % mencionaron que la empresa no ofrece
un servicio de calidad y confiable., Es decir la empresa MADEFE si se preocupa
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por brindar experiencias agradables a sus clientes.Con referencia a la estadistica
inferencial, Solano (2015), concluyé que existe una relacion positiva entre la
generacion de valor y la reputacion corporativa (desarrollo de una cultura), con
un grado de correlacion de 0.745 (relacion positiva considerable), indicando que
generacion de valor aporta a la reputacidén corporativa para los clientes. Lo cual
se asemeja a lo acontecido en esta investigacion, en cuanto a la correlacion
positiva, con la generacion de valor en el cliente y el desarrollo de una cultura
gue se relacionaron a un grado de 0.320 (positiva media), es decir para Viettel
Perd S.A.C., el desarrollo de una cultura no es el elemento indispensable, pero

si colabora en la generacién de valor.

En consecuencia, se corrobora la teoria de Tang (2017) citando a Vikas y Shivraj
(2014) indica que, es importante gestionar la relacion con el cliente a través de
criterios 0 acciones positivas y valores que comunique la empresa, De manera
gue los trabajadores que se sientan comprometidos con la empresa, el proceso

de gestion serd mas productivo atrayendo nuevos clientes.

Para la tercer objetivo especifico con relacion a la generacién de valor y la
fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Perd S.A.C, Lima metropolitana
2020, Chon et al. (2019), demostré en su investigacion, que para la empresa IBO
es importante tener un servicio post venta, ya que el 50 % de los encuestados
prefieren que se realice un seguimiento ofreciendo asesoria y descuentos, ese
resultado tiene similitud con el de este informe de investigacion, ya que el 65.79%
de los encuestados sefialan que Viettel no ofrece un servicio de seguimiento post
venta después de adquirir algun producto o servicio brindado. Para ambas
investigaciones se refleja la falta de interés por conocer si el cliente si se siente
a gusto o no con el producto o servicio adquirido, siendo la primera investigacion
un porcentaje bajo de resultado. Por lo tanto, se afirma la teoria de Salazar et al.
(2017) afirma que, realizar el seguimiento al cliente después de la venta es una
de las estrategias para fidelizar a un cliente, con el fin de conocer su opinion

resolver sus problemas e inquietudes y mejorar la relacién con el cliente.
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De la misma forma, Glener (2018), menciona en su investigacion que el 72.4%
consideran que su experiencia con respecto a los reclamos, la empresa ha sabido
resolverlos de manera efectiva, a diferencia de esta investigacion, ya que el
43.42% dio a conocer que al momento de comunicarse con Viettel fono u otras
plataformas de atencion al cliente, el personal no brindaba la solucion inmediata
a su consulta o reclamo. A comparacion de la primera investigacion, Viettel
carece de estrategias de manejo de conflictos, reflejdndose en las respuestas de
sus clientes.

Consolidandose la teoria de Paparoidamis et al. (2019) menciona que la
fidelizacion, contribuye a un desempefio 6ptimo de la empresa y a conservar a
los clientes, incrementando las ganancias y el posicionamiento. Por otro parte,
brindar un buen servicio es primordial, conlleva a que el cliente regrese con mayor

frecuencia incluso que recomiende la marca a familiares o amigos.

Por lo tanto, en la presente investigacién se comprueba como hipétesis general
que, si existe una relacion significativa entre marketing relacional y generacion
de valor en el cliente de la empresa Viettel, Pera S.A.C., Lima Metropolitana 2020,
ya que se hall6é un nivel de significancia de 0,000 y el coeficiente de correlacion
del Rho Spearman fue de 0.378 indicando que existe una correlacion positiva

media.

Estos resultados coinciden con los de Herrera (2017), ya que en su investigacion
menciona que el marketing relacional tiene relacion con la satisfaccion de los
clientes (generacion de valor en el cliente) en la empresa Anka Andina EIRL. con
un grado de correlacion de 0.452 reflejando una relacion positiva media. Si bien
es cierto, Las variables de esta investigacion pertenecen a un sector servicios,
siendo un contexto similar al de esta investigacion, que pertenece a un sector de
telecomunicaciones, lo que quiere decir que las variables son extrapolables a
ambos contextos. Para el primer caso ligeramente alto y esto se debe a que Anka
Andina aplicaba estrategias de marketing a través de redes sociales para hacer
llegar sus servicios y asi conocer la opinion de los clientes pero aun asi contando
con ellos, decidio potenciar el marketing relacional para encontrar la satisfaccion

en sus clientes, a diferencia de Viettel que de manera diaria le llegan
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oportunidades de saber que piensa, que quiere y que necesita su cliente, sin
embargo no le brinda las oportunidades de generar valor en ellos. afirmando la
teoria de Demo et al (2018) nos dice que, para crear valor en el cliente, es
fundamental reconocer al cliente, conocer su conocer sus necesidades, tener en
cuenta sus recomendaciones para mejorar la atencién al cliente y dar mejores

soluciones a sus problemas.

De la misma forma se encuentra similitud en la investigacion de Glener (2018),
menciona que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la
experiencia del cliente (generacion de valor en el cliente) con un grado de
correlacion de 0.316 reflejando una relacion positiva media. Lo cual difiere
también en el entorno, debido a que esta empresa ofrece servicios financieros a
comparacion de esta investigacion, pero que, a pesar de ello se halla similitud
debido a que las variables se pueden adaptar a diferentes escenarios de
investigacion. Finalmente se corrobora la teoria de Sarmiento (2016) citando a
Gummeson (1997) comenta que el Marketing Relacional, es un proceso de crear,
conservar y mejorar la relacion entre todos los participantes que conforman la
organizacion para alcanzar objetivos propuestos, a través del intercambio de
valor y cumplimiento de promesas. El marketing de relaciones también construye
una relacion amigable o afectiva con el cliente y se refleja a través del servicio, el
compromiso con el cliente y satisfaccion puntos importantes que se deben tener

en cuenta para mantener una relacion a futuro con el cliente.
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VII. CONCLUSIONES



1. Se determiné que, existe relacion entre el uso de sistema de

informacion y la generacién de valor en el cliente en la empresa
Viettel Perd S.A.C., Lima Metropolitana 2020; ya que se obtuvo un
nivel de significancia de 0,000 < 0,05. El coeficiente de correlacion
Rho de Spearman fue de 0,329, evidenciando que hay una
correlacion positiva media. Por ello el uso de sistemas de
informacion es una herramienta que ayuda a establecer estrategias

para la generacién de valor en el cliente.

Se determina que, existe relacion entre el desarrollo de una cultura
y la generacion de valor en el cliente en la empresa Viettel Peru
S.A.C., Lima Metropolitana 2020; debido a que se obtuvo un nivel de
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0,320, demostrando
que tienen una correlacion positiva media. Esto quiere decir que el
desarrollo de una cultura es primordial para generar valor en el
cliente, puesto que si los colaboradores se sienten identificados con
la empresa seran mas productivos y se mejorara la gestion

organizacional.

Se concluyé que, existe relacidon entre la fidelizacion de clientes y la
generacion de valor en el cliente en la empresa Viettel Pera S.A.C.,
Lima Metropolitana 2020; ya que se obtuvo un nivel de coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman de 0,285, es decir, hay una
correlacion positiva media. Por ello realizar estrategias de
fidelizacion es un punto clave para poder generar valor en los

clientes.

Se concluyé que, existe relacion entre el marketing relacional y la
generacion de valor en el cliente en la empresa Viettel Peru S.A.C.,
Lima Metropolitana 2020; ya que se encontré un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,378, sefialando que existe una
correlacion positiva media. Lo que quiere decir, que el marketing

relacional relacién se configura en uno de los elementos importantes,
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pero no relevantes en la generacion de valor en el cliente, sin

embargo, es un elemento que se debe tener en cuenta.
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VIl. RECOMENDACIONES



1. Se recomienda utilizar la base datos obtenida a través de las ventas
gue se realizan, para conocer al cliente, conocer como percibe
los productos 0 servicios que se van a brindar y asi seguir

comunicando de manera efectiva la informacion de los servicios.

Por otro lado, es importante implementar un software CRM para
recopilar informacion de los clientes a través de las redes sociales y
chats de esta forma el area de marketing pueda conocer sus gustos
y preferencias ademés de detectar necesidades asi ofrecer una
mejor solucion y tomar mejores decisiones es sus préoximas
estrategias. Esto debera estar a cargo de un analista CRM en el area
de marketing que se va encargar en supervisar esta herramienta en

los periodos donde se realicen camparfias de Julio y diciembre.

2. Se recomienda implementar un plan de comunicacion empresarial, es
importante impulsar un buen ambiente de trabajo mediante actividades
gue refuercen la relacion entre la empresay su trabajador, por ejemplo,
actividades deportivas o campestres para fortalecer el compafierismo,
programas que ayuden a conocer las funciones de cada una de las
areas de manera que se genere una retroalimentacion empresarial,
actividades que premien cada uno de sus logros a través de la
participacion en competencias sanas entre trabajadores, y por ultimo
reconocer el esfuerzo de cada uno de ellos, hace que un trabajador
encuentre un reconocimiento por parte de la empresa . De manera que
un trabajador que tiene un clima laboral agradable reflejara su
compromiso brindando un servicio de calidad y confiable a sus
clientes. Esto debera estar a cargo del area de talento humano en
enero del 2021.

3. Se recomienda realizar un seguimiento post venta, es importante
seguir en contacto con los clientes a través de llamadas telefonicas
para conocer su opinion luego de adquirir algin producto o servicio, lo

cual ayudara a conocer si su experiencia fue agradable o no y si no
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fuera asi brindar una mejor solucién, Del mismo modo, el brindar
descuentos ayudara a conocer si el cliente esta interesado o no en
alguna promocion y si fuera asi, esa informacion incentiva la compra o
simplemente ayudard a que al &rea de marketing en crear nuevas
promociones. Esto debera estar a cargo del area de atencion al cliente

en el segundo semestre del 2020.

Por otro lado, también es importante realizar un seguimiento a través
de las redes sociales, como leer los comentarios que dejan los
usuarios en Facebook o whatsapp y no simplemente utilizar chat bots
para responder, ya que muchos tienen problemas distintos por
resolver. Los encargados a realizar esta acciéon son el community

manager y el analista CRM en el tercer trimestre del 2020.

Se recomienda a la empresa tomar acciones para construir relaciones
amigables o emocionales con los gerentes, administradores,
proveedores y clientes, mediante la implementacion del marketing
relacional, por ejemplo, capacitando mejor al personal, realizar
encuestas, incrementar programas de fidelizacion, brindandoles apoyo
en situaciones de emergencia y mejorar la atencion al cliente. De este
modo la mejora en la relacion de los gerentes con el personal hara que
el trato al cliente se vea influenciado de manera positiva. Esto se
debera estar realizando en el segundo semestre del 2020 y estara a
cargo del area de marketing en conjunto con el area del talento

humano.

Para esto también es importante dar seguimiento al cumplimiento de
las acciones que se realizaran para el uso de sistemas, el desarrollo
de una cultura y la fidelizacion de clientes teniendo en cuenta los
plazos previamente impuestos ya que al ser desarrollados
adecuadamente ayudaran a la generacion del cliente en la empresa
Viettel Pera S.A.C.
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Anexo N°3

Tabla 9. Matriz de operacionalizacion de las variables

Escala de
Variables de Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores medicién
estudio
Salas (2017), menciona que Berry| El marketing relacional se Uso de Comunicacion
(2012) nos dice que dicha rama |evaluara con tres dimensiones| sistemas de | Desarrollo del producto y/o
de marketing procura el las que son fidelizacion de informacion servicio
Marketing | mejoramiento y conservacion de | clientes, uso de sistemas de
Relacional | las relaciones con los clientes, | informaciony el desarrollo de Competencia empresarial
ademas, afiade que un servicio una cultura, los cuales Desarrollo de | Compromiso con el cliente Ordinal
de calidad tiene un impacto contienen 2 indicadores a una cultura
positivo en la relacién con el medir con la escala de Likert. Confianza con el cliente
cliente y una buena venta Fidelizacion de| Gestidon de conflictos del
contribuye a mejorarla. clientes Cliente
Osterwalder, Pigneur, Bernarday| La generacion de valor en el
Smith (2015), nos definen: al cliente se evaluara con dos Alegrias necesarias
Generacion conjunto de beneficios de la dimensiones las que son Creadores de Alegrias esperadas
de valor en |propuesta de valor que se disefia creadores de alegrias, alegrias Alegrias deseadas
el cliente |para atraer a un cliente, y que esa|aliviadores de frustraciones los Alegrias inesperadas Ordinal

propuesta de valor es una
descripcion precisa y facil de
entender e identificar por un
cliente sobre lo que le estas
aportando para resolver su
problema.

cuales contienen 4y 3
indicadores
correspondientemente para ser
medidas con la escala de
Likert.

Aliviadores de
frustraciones

Caracteristicas, problemas y
resultados no deseados
Obstéaculos
Riesgos




Anexo N°4

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Y GENERACION DE VALOR EN EL CLIENTE

Buenos dias/ tardes, seguidamente se presentara las siguientes preguntas de un

estudio sobre la gestion de Marketing relacional se relaciona con la Generacién de valor.
Por favor sefialar mediante un aspa (X), la opcion que comparta de acuerdo a su realidad.

DATOS GENERALES

Género Edad
Femenino 1 18-24 () 41-48()
) 25-32() 49 -56 ()
Masculino 2 33-40() 57-64 ()
Escala
Totalmente
En De Totalmente
MARKETING RELACIONAL
en desacuerdo | NE/ND |acuerdo| de acuerdo
desacuerdo
1 Para usted Bitel informa de manera clara los beneficios de los planes 'y 1 5 3 4 5
promociones ofrecidos.
Para usted la empresa Bitel desarrolla planes y promociones acorde a sus
2 B 1 2 3 4 5
necesidades.
Le agradaria que se desarrollen nuevos planes y promociones. 1 3
4 |La empresa Bitel te ofrece un servicio de calidad y confiable. 1 2 3 5
5 La empresa Bitel esta comprometida con los clientes en ofrecer productos y 1 > 3 4 5
Servicios gue superan sus expectativas.
Bitel transmite valores a sus clientes como estar a favor de la diversidad y la
6 | o ] 1 2 3 4 5
inclusion social LGTV.
Los equipos moviles garantizan el funcionamiento adecuado, lo cual permite
7 P 1 2 3 4 5
un desarrollo 6ptimo del producto.
Bitel ofrece un servicio de seguimiento post venta después de adquirir algan
8 S 1 2 3 4 5
producto o servicio brindado.
Al momento de comunicarse con Bitel fono u otras plataformas de atencion al
9 - . s ’ 1 2 3 4 5
cliente, el personal le brinda la solucion inmediata a su consulta o reclamo.
Escala
Totalenr”:ente En De Totalmente
GENERACION DE VALOR EN EL CLIENTE desacuerdo| NE/ND |acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
El personal de atencion al cliente esta capacitado para ofrecer un servicio de
10 ) 1 2 3 4 5
calidad.
11 |Le agradaria recibir atencion personalizada. 1 2 3 4 5
Le gustaria recibir mayores beneficios adicionando un costo minimo en su plan
12 1 2 3 4 5
actual.
13 Le gustaria participar en los lanzamientos que implementaria Bitel para dar a 1 5 3 4 5
conocer sus nuevas promociones y equipos moviles
La informacion o las caracteristicas de los planes permiten un desarrollo
14 |77 > 1 2 3 4 5
optimo de los beneficios.
15 Considera que el servicio de internet Bitel es un problema no resuelto de la 1 5 3 4 5
empresa
Se siente identificado con Bitel porque sus servicios en comparacion a otras
16 - ) 1 2 3 4 5
empresas no son de la mejor calidad
Considera que Bitel al no tener un soporte técnico en cuanto al internet
17 ISR 1 2 3 4 5
perjudicaria a la empresa
Considera que las constantes quejas y reclamos son un obstaculo en el
18 - 1 2 3 4 5
crecimiento de la marca




Anexo N°5

Tabla 10. Matriz de consistencia

- VARIABLES Y DISENO DE LA POBLACION Y
FROBIEENAS OIEIETINEE AIPOTIES DIMENSIONES INVESTIGACION MUESTRA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 El disefio de la POBLACION
¢,De qué forma se vincula el | Analizar de qué manera la Existe relacion entre el Marketing investigacion es no |La poblacién la conforman los
marketing relacional con la estrategia de marketing Marketing relacional y la Relacional experimental y de [clientes de la empresa Viettel
generacion de valor en el relacional contribuye en la generacion de valor en el DIMENSIONES corte transversal. Pert S.A.C.
cliente de la empresa Viettel | generacién de valor en el | cliente de la empresa Viettel | Uso de sistemas Segln Sousa, MUESTRA

Perd S.A.C., Lima
metropolitana 2020?
PROBLEMAS
ESPECIFICOS
PEL1: ;{De qué forma se
relaciona la generacion de
valor en el cliente y el uso de
sistema de informacion en la
empresa Viettel Pera S.A.C.,
Lima Metropolitana 20207
PE2: ¢De qué forma se
relaciona la generacion de
valor en el cliente y el
desarrollo de una cultura en
la empresa Viettel Peru
S.A.C., Lima Metropolitana
20207
PE3: ¢ De qué forma se
relaciona la generacion de
valor en el cliente y la
fidelizacién de clientes en la
empresa Viettel Pera S.A.C.,
Lima Metropolitana 20207

cliente de la empresa Viettel
Pert S.A.C,, Lima
Metropolitana 2020.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
OEZ1: Describir la relacién
entre la generacion de valor
en el cliente y el uso de
sistema de informacion en la
empresa Viettel Perd S.A.C.,
Lima
Metropolitana 2020. OE2:
Describir la relacién entre la
generacion de valor en el
cliente y el desarrollo de una
cultura en la empresa Viettel
Pert S.A.C,, Lima
Metropolitana 2020.
OE3: Describir la relacién
entre la generacion de valor
en el cliente y la fidelizacion
de clientes en la empresa
Viettel Perd S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.

Pert S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.
HIPOTESIS ESPECIFICA
HO1: Existe relacion entre la
generacion de valor en el
cliente y el uso de sistema de
informacion en la empresa
Viettel Perd S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.
HO2: Existe relacion entre la
generacion de valor en el
cliente y el desarrollo de una
cultura en la empresa Viettel
Pert S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.
HO3: Existe relacion entre la
generacion de valor en el
cliente y la fidelizacion de
clientes en la empresa Viettel
Pert S.A.C., Lima
Metropolitana 2020.

de informacién
Desarrollo de una
cultura
Fidelizacién de
clientes
VARIABLE 2
Generacion de
Valor en el cliente
DIMENSIONES
Creadores de
alegrias
Aliviadores de
frustraciones

Driessnack y Costa
(2007), menciona que
no se manipulan las
variables, que el
investigador observa
en su forma original
lo que esta sucedido
y Corona (2016), nos
dice que el disefio de
investigacion de corte
transversal solo se
replicara una vez, y
no tendra mas
utilidad en un periodo

de tiempo
consecutivo.
Para esta
investigacion no
alteraran las
variables y tampoco
se usaran de manera
continua para realizar
estudios.

se

La muestra la comprenden
270 personas que son los
clientes de Viettel Pera
S.A.C. y los que por lo menos
una vez han adquirido un
producto y/o servicio.
TECNICA E INSTRUMENTO
La técnica que se aplicara en
el proyecto de investigacion
sera la encuesta ya que con
ella se recolectara los datos
que ayudaran a realizar
evaluacion sobre los
resultados. Para ello se
utilizara el instrumento del
cuestionario, que consta de
18 preguntas, donde 9 son de
la variable Marketing
relacional y 9 la variable
Generacion de Valor en el
cliente.




Anexo N°6

Evidencias de Validez

Gréfico 2. Validacion de experto 01

VICTOR MANUEL ROMERO FARRO
para VICTOR, mi -

Srta. Diaz Miura, por el presente le remito la validacidn solicitada.
Saludos cordiales.

Victor Romero Farro | DTC

EP de Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima - Norte

T. +51(1)2024342 Anx. 2167|

Wil ucy

8 o S AT i 8 e

[ere—

[0 VALIDACION - Diaz... y

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialdad del expsro:
1.4. Nombre del Instrumento motivo de fa evaluacion: V1 — Marketing relacional
15, Autor del instrumento: Alcantara Pichilingue. Susan Haydee y Diaz Wura, Alejandra Sasn

Dr/Mg. : VICTOR MANUEL ROMERO FARRO
D.T.C. Universidad César Vallejo
ECONOMISTA

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION E :
Deficient | Regula 5:"' May | ey cotente
INDICADORES CRITERIOS o T | 4ieo | bueno |Exceicnie
020% | 2140% | V0 | 6180%

Esta formulado con lenguaje o,

CLARIDAD apropiado 95%
Esta expresada de manera

OBJETIVIDAD coherente y légica 95%
Respande a fas necesidades

PERTINENCL internas y extemas de la 95%
Esta adecuado para valorar

ACTUALIDAD aspectos y eslrateglas de 95%
mejora
Comprende los aspectos en

ORGANIZACION calidad Y 95%
claridad
Tiene coherenda entre

SUFICIENCIA indicadores y las 95%
dimensiones.
Estima las estrateglas que

INTENGIONALIDA | rocponda i propasita e a 95%

& mié., 29 abr. 22:08 (hace 12 dias)

Yt .

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1. Apellidos y nombres del informane:
1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3, Especiakidad del experto:

1.4. Nombre del

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

motivo de la

én: V2 —

1.5. Auter del instrumento: Alcantara Pichilingue, Susan Haydee y Diaz Miura, Alejandra Saori

DriMg. : VICTOR MANUEL ROMERO FARRO
D.T.C. Universidad César Valiejo
ECONOMISTA

6n de valor en el cliente

Regula Wy

y Bueno Excelent

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | ¥ | 4160 | Puene | g

o20% | 2140 | 18 B | g %
% B0%

Eta formulado con lenguaie

CLARIDAD i, 95%
Esta expresado de mancra

OBJETIVIDAD coherente v logica 95%
Responde a las necesidades

PERTINENCIA Internas y extemas de la 95%
Esta adecuado para valorar

ACTUALIDAD ‘aspectos v estratagias de mejora 95%
Comprende los_aspectos en

ORGANIZACION calided 95%
claridad
Tiene coherendia entre

SUFICIENGIA i 95%
Estima las estrategias que

INTENCIONALIDAD | responda al propésito de la 95%
Considera que los ftems

ilzaddos o6 cate




Graéfico 3. Validacion de experto 02

Estimadofa) Estudiante,

Diespuds de la evaluacion de umatriz de operacionalizacion y cuestionario, se (e olorga un porcentaje global de 85% para la V1 y de B5% pura la W2,
Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(T formato de validacidn lo Tlenas con csos porcentajes ¥ con este correo se certifica la validacion)
Saludos cordiales,
Alentamente,

Walter Zavaleta Chawvez | Coordinador
EF Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima Norte
T. +51(1)2024342 Anx, 2113 | Ced, 949705344

------- Forwarded message -—-——-—-

D! WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ <\WZAWALETACEUCY e 08>

Data: jue., 30 de abr. de 2020 a la(s) 13:00

Subject: Fuwd: INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Tor JORGE ALBERTO VARGAS MERING <jorgsalbvarms e mail. com>

EF Marketing v Direccién de Emprasas | Campus Lima Norte

ﬁ Walter Zavaleta Chévez | Coordinador
T. +51{1)2024342 Anx. 2113 | Cel. 945705344

Grafico 4. Validacion de experto 03

De: AQUILES ANTONIO PE€?A CERNA <apena@ucy.edu.pe>

Date: vie., 1 may. 2020 7:44 p. m.

Subject Re- INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
To: Susan Haydee <susan020617@gmail.com>

coloca 95 y 100%
. DATOS GENERALES:

11 Apellidos y nombres del informants: Dr/Wq.: Pefia Cemna, Aquiles Antonio

1.2 Cargo e Insfitucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo
1.3. Especialidad del experto: Gestion empresanal y marketing

|.4. Mombre del Instrumento moiivo de Ia evaluacion:

L5. Auttor del instrumento:

OPINION DE APLICACION:

&Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?
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Grafico 5. Evidencias de recojo de informacién de campo
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Evidencias de confiabilidad

Tabla 11. Validacion por juicio de expertos - variable 1

Variable 1: Marketing Relacional

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 95% 85% 275%
Objetividad 95% 95% 85% 275%
Pertenencia 95% 95% 85% 275%
Actualidad 95% 95% 85% 275%
Organizacion 95% 95% 85% 275%
Suficiencia 95% 95% 85% 275%
Intencionalidad 95% 95% 85% 275%
Consistencia 95% 95% 85% 275%
Coherencia 95% 95% 85% 275%
Metodologia 95% 95% 85% 275%
Nota: Elaboracion propia TOTAL 2750%
CcVv 92%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
marketing relacional es de 92%, obteniendo una calificacion excelente (81%
- 100%).

Tabla 12. Validacion por juicio de expertos - variable 2

Variable 2: Generacién de valor en el cliente

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 100% 95% 85% 280%
Objetividad 100% 95% 85% 280%
Pertenencia 100% 95% 85% 280%
Actualidad 100% 95% 85% 280%
Organizacion 100% 95% 85% 280%
Suficiencia 100% 95% 85% 280%
Intencionalidad 100% 95% 85% 280%
Consistencia 100% 95% 85% 280%
Coherencia 100% 95% 85% 280%
Metodologia 100% 95% 85% 280%
Nota: Elaboracién propia TOTAL 2800%
CcVv 93%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
marketing relacional es de 93%, obteniendo una calificacion excelente (81%
- 100%).



A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos

gue participaron cordialmente en la validacion del instrumento.

Tabla 13. Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Dr./Mg.: Pefia Cerna, Aquiles Antonio Aplicable
Experto N°2 Dr./Mg.: Romero Farro, Victor Manuel Aplicable
Experto N°3 Dr./Mg. Zavaleta Chavez, Walter Enrique. Aplicable

Nota: Elaboracién propia.
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Evidencias de Prueba de normalidad

Marketing Relacional

Grafico Q-Q normal de Marketing Relacional
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Confiabilidad
Tabla 14. Estadisticos de fiabilidad - Alfa de Cronbach global

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de N°
Cronbach de elementos
0.970 18

Nota: Muestra Piloto

Conforme el resultado que se obtuvo del Alfa de Cronbach, el nivel de
fiabilidad que se alcanz6 en la consistencia interna del instrumento a utilizar
en el Informe de investigacion es de 0,970, lo que nos quiere decir que el
coeficiente de alfa es muy alto, y esto indica que es apto para aplicarla.

Tabla 15. Estadistica de fiabilidad - Alfa de Cronbach - variable 1:
Marketing relacional

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de N°
Cronbach de elementos
0.943 9

Nota: Muestra Piloto

Conforme el resultado obtenido del Alfa de Cronbach, el nivel de
fiabilidad que se alcanza de la consistencia interna del instrumento a utilizar
en el informe de investigacion es de 0,943, lo que nos quiere decir que el
coeficiente de alfa es muy alto, y esto indica que es apto para aplicarla.

Tabla 16. Estadistica de fiabilidad - Alfa de Cronbach - Variable 2:
Generacion de valor

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de N°
Cronbach de elementos
0.943 9

Nota: Muestra Piloto

Conforme el resultado obtenido del Alfa de Cronbach, el nivel de
fiabilidad que se alcanza de la consistencia interna del instrumento a utilizar
en el Informe de investigacion es de 0,943, lo que nos quiere decir que el
coeficiente de alfa es muy alto, y esto indica que es apto para aplicarla.
es decir, que ante la correcta implementacién del marketing relacional se puede

incrementar el nivel de generacién de valor en el cliente; sin embargo, se observa



gue en la empresa Bitel. aln no se tiene en cuenta el marketing relacional,
evidenciando una generacién del valor en el cliente débil; ya que los clientes
manifiestan que se debe mejorar los varios aspectos del servicio de la empresa.



