UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES,
FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

MARKETING RELACIONAL EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO DE VENTAS DE
CELULARES: CASO EMPRESA CORPORACION E
INVERSIONES ATEL E.ILR.L., DISTRITO AYACUCHO,
2021

TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA
BR. TINEO MORALES, REYNA
ORCID 0000-0003-1198-9670
ASESOR
MGTR.QUISPE MEDINA, WILBER
ORCID 0000-0002-4052-5018
AYACUCHO- PERU

2021



1. Equipo de trabajo

AUTORA

Br. TINEO MORALES, Reyna
ORCID:0000-0003-1198-9670
Universidad Catdlica los Angeles de Chimbote, estudiante de pregrado Ayacucho —

Peru.

ASESOR

MGTR.QUISPE MEDINA, Wilber
ORCID: 0000-0002-4052-5018
Universidad Cat6lica Los Angeles De Chimbote, Facultad De Ciencias Contables,

Financieras y Administrativas, Escula Profesional de Administracion, Ayacucho, Peru

JURADO

MGTR. BERROCAL CHILLCCE, JUDITH (Presidenta)
ORCID N° 0000-0002-9569-9824
MGTR. JAUREGUI PRADO, ALCIDES. (Miembro)
ORCID N° 0000-0002-6611-9480
MGTR. TIPE HERRERA, CARLOS CELSO. (Miembro)

ORCID N° 0000-0003-4439-144
i



2. Hoja de firma del jurado y asesor

MGTR. BERROCAL CHILLCCE, JUDITH
ORCID N° 0000-0002-9569-9824

PRESIDENTA

MGTR. JAUREGUI PRADO, ALCIDES
ORCID N° 0000-0002-6611-9480

MIEMBRO

MGTR. TIPE HERRERA, CARLOS CELSO

ORCID N° 0000-0003-4439-144

MIEMBRO

MGTR.QUISPE MEDINA, WILBER

ORCID: 0000-0002-4052-5018

ASESOR



3. Hoja de agradecimiento y dedicatoria

AGRADECIMIENTO

Al finalizar esta tesis quiero utilizar este espacio para agradecer a Dios por todas sus
bendiciones, a mis Padres quienes a lo largo de toda mi vida han apoyado y motivado mi
formacion académica, creyeron en mi en todo momento y no dudaron de mis habilidades, y
ami pareja Raul por su carifio, paciencia y apoyo incondicional, durante todo este proyecto

de estudio y por estar conmigo en todo momento.

A mi hermana Marina, a mis hijas Zoe y Luciana por haber estado a mi lado dandome el
valor y las fuerzas para seguir adelante y cumplir con mis metas. Mi familia porque con sus
oraciones, consejos y palabras de aliento hicieron de mi una mejor persona y de una u otra

forma me acomparian en todos mis suefios y metas.

Agradezco a mi Asesor de tesis al Mgtr.Quispe Medina, Wilber quien con su experiencia,

conocimiento y motivacion me oriento en la investigacion.

A mis profesores a quienes les debo gran parte de mis conocimientos, gracias a su paciencia
y ensefianza y finalmente un eterno agradecimiento a esta prestigiosa Universidad la cual
abrid y abre sus puertas a jovenes como nosotros, preparandonos para un futuro competitivo

y formandonos como personas de bien.



DEDICATORIA
Esta tesis esta dedicada principalmente a Dios,
por haberme dado la vida y permitirme el haber
Ilegado hasta este momento tan importante de
mi formacion profesional. También dedico a
mis padres Luis y Benigna quienes con su amor,
paciencia y esfuerzo me han permitido llegar a
cumplir hoy un suefio mas, gracias por inculcar
en mi el ejemplo de esfuerzo y valentia, de no
temer las adversidades porque Dios esta

conmigo siempre.

A mis compafieros y amigos presente y pasados, quienes sin esperar nada a cambio
compartieron sus conocimientos alegrias y tristezas y a todas aquellas personas que durante
los cinco afios estuvieron a mi lado apoyandome y lograron que este suefio se haga realidad.

La autora



4. Resumen y abstract

El presente trabajo de investigacion titulado: “El marketing relacional en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones
Atel EIRL — Ayacucho 2020, que se involucra los pilares del marketing relacion como
estrategia de fidelizacion de clientes mediante las estrategias que mejoren la confianza,
compromiso y comunicacion con el cliente. Por lo que el objetivo principal fue Identificar
las caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas del rubro venta
de celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL — Ayacucho 2020. Basado
metodoldgicamente en un enfoque cuantitativo de tipo aplicada y de nivel descriptivo, con
disefio no experimental de corte transversal, donde se hizo necesario aplicar la técnica de la
encuesta a una muestra de 384 clientes frecuentes. Los principales resultados fueron: que el
70% de los clientes considera que se usa de forma regular el marketing relacional, pero el
16% opina que se realiza de mala manera, en tanto el 67%opina que existe una regular
confianza a la empresa, respecto al compromiso es regular segun el 67% y la comunicacion

es regular segun el 45%.

Palabra claves: Compromiso, comunicacion, confianza y marketing relacional.
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Abstract
The present research work entitled: "Relationship marketing in micro and small companies
in the cell phone sales category: company case Corporacion e Inversiones Atel EIRL -
Ayacucho 2020", which involves the pillars of relationship marketing as a customer loyalty
strategy through the strategies that improve trust, commitment and communication with the
client, the main objective was to identify the characteristics of relationship marketing in
micro and small companies in the cell phone sales category: case of the company
Corporacion e Inversiones Atel EIRL - Ayacucho 2020. Methodologically based on a
quantitative approach of applied type and descriptive level, with a non-experimental cross-
sectional design, where it was necessary to apply the survey technique to a sample of 384
frequent clients. The main results were: that 70% of the clients consider that relationship
marketing is used on a regular basis, but 16% think that it is done in a bad way, while 67%
think that there is regular trust in the company, Regarding commitment, it is regular

according to 67% and communication is regular according to 45%.

Keywords: Commitment, communication, trust and relationship marketing.
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l. Introduccion

El presente estudio de caso que posee el titulo: “Marketing relacional en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones
Atel E.LR.L., Distrito Ayacucho, 2021” naci6 a partir de la necesidad de conocer las
caracteristicas del marketing relacional que viene aplicando la administracion de la empresa,
para elaborar una propuesta que permita alcanzar satisfactoriamente los niveles de venta que
desean estas empresas. Para ello segun Gallegos, et al (2020) el marketing relacional es la
secuencia de procedimientos a cargo de la empresa con el fin de sostener y mantener
relaciones duraderas con el cliente, desde un enfoque del cliente buscando el beneficio de sus

clientes y alcanzar su satisfaccion.

El objeto de estudio de la presente investigacion partié del andlisis del marketing
relacional como estrategia de ventas y fidelizacién de clientes en el contexto de
comercializacion de productos electronicos que satisfagan la necesidad de comunicacién y
mas ahora en el contexto de distanciamiento social producto de la pandemia COVID - 19, la
poblacién desea mantener relaciones cercanas con incluso familiares a los que no puede
visitar, entonces se requiere de hacer uso de los medios tecnoldgicos como el internet y

aparatos que hacen real y cerca la experiencia.

En los ultimos afios ,el PIB a nivel mundial esta conformada en un 90% por el aporte
en las micro y pequefias empresas, que a su vez generan al menos 60 o 70% de la
empleabilidad en paises en vias de desarrollo, incluso nombrada como “la espina dorsal de
la mayoria de las economias del mundo” por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU,

2021).
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Las micro empresas en Latinoamérica son empresas de tipo familiar quiere decir
empresas conformadas por integrantes de la familia, eso conlleva a que presenten problemas
de consolidacion, afectados por la estrecha relacién conlleva a conflictos al momento de
tomar decisiones importantes, condiciona la administracién de la misma y la gestiéon en
general. En cuanto al marketing, esta micro empresa tiene dificultades para integrarse, dos
de cada tres empresas no es parte de alguna red u organizacion empresarias, la mayoria posee
como méaximo estudios técnicos, cuenta con personas con nivel educativo secundario, no
tiene la costumbre de capacitar a su personal, desconocen de las herramientas financieras,

como tampoco tiene predisposicion al uso de herramientas tecnoldgicas. (Rivera, 2016)

En el Pert segin OCDE (2019) las micro y pequefias empresas reciben apoyo de
programas que incentivan el desarrollo de estas empresas, teniendo en consideracion el
financiamiento, servicios de desarrollo empresarial, innovacién transformacion,
productividad, y comercializacion internacional; pese a ello el pais en comparacion con otros
paises, no supera el promedio en competitividad referente a esos aspectos previamente
mencionados; el cual puede deberse a los altos niveles de informalidad, el sistema burocratico

del organismo regulador y la deficiente educacion financiera de sus emprendedores.

En el Peru las Mypes hacen uso del marketing como un medio de uso incipiente como
estrategia de ventas; es asi que, no mas del 8% hacen uso de los canales de distribucion, no
mas del 23% realizan estudios de mercados y finalmente no mas del 34% realizan actividades
de promocion. En su mayoria prefieren el uso de volantes y afiches para las estrategias de

promocion comercial. (Quenta & Agramonte, 2016)
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En la Regién de Ayacucho reportes de mediados del 2020 dan indicios de la falta de
competitividad en estas micro y pequefias empresas que no pudieron sobrevivir al periodo de
cuarentena, ya que segun Diario Correo (Correo, 2020) en promedio cinco mil de estas
empresas habrian quebrado, sabiendo que en Ayacucho existen alrededor de 24 mil Mypes,
las cuales se conforman principalmente por agencias turisticas, hoteleras, agencias de viaje,

de transportes, entre otros.

Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L. como empresa dedicada al rubro de venta de
celulares con marcas lideres en el mercado como Samsung, Huawei y Motorola, enfoca su
competitividad en distinguir la empresa de otras mediante la calidad de servicio y atencion
al cliente, por lo que es indispensable siempre brindar informacion exacta y confiable de los
nuevos equipos, sus mejoras y beneficios con el deseo de estar adaptados a la realidad
pandémica actual también ofrecen el servicio delivery, sin embargo el principal problema
que atraviesa es que desconocen sobre el uso de herramientas tecnoldgicas para mejorar su
relacion con el cliente, como el no contar con un sistema que permita responder consultas las
24 horas del dia, la insuficiente capacidad de desenvolvimiento y claridad de mensaje de sus
trabajadores al momento de realizar la venta, la falta de seguimiento a la experiencia de sus
clientes con el producto vendido, falta de capacidad para resolver problemas oportunamente
y no tener claro su nicho de mercado, hace méas complejo conocer a su cliente y enfocar sus

acciones que promuevan relaciones duraderas con sus clientes.

Por otro lado, hace falta de un procedimiento claro para promover relaciones
estrechas y fidelizar a los potenciales clientes, con estrategias tecnoldgicas; como las redes

sociales (Facebook, Whatsaap, Twiter, etc) y mejorar la comunicacion con los clientes que
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no pueden salir de casa debido a la coyuntura actual, tener claro el nivel de satisfaccion con

la atencion recibida y el grado de confianza que depositan en la empresa.

Es por ello se plant6 dar a conocer ¢Cudles son las caracteristicas del marketing
relacional en las micro y pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa

Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L., Distrito Ayacucho, 2021?

Para ello la presente investigacion tuvo como objetivo principal, identificar las
caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL en el Distrito de Ayacucho en

el afio 2021, Como especificos:

. Describir la confianza en las micro y pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones Atel E.Il.R.L., Distrito
Ayacucho, 2021.

. Describir el compromiso en las micro y pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L. Distrito
Ayacucho, 2021

o Describir la comunicacion en las micro y pequefias empresas del rubro venta
de celulares: caso empresa Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L. Distrito
Ayacucho, 2021.

o Elaborar un plan de mejora del marketing relacional en las micro y pequefias
empresas de Rubro venta de celulares: caso empresa Corporacion e

Inversiones Atel E.I.R.L. Distrito Ayacucho, 2021.
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Por lo que se justificd en la medida que se busca evidenciar los puntos a mejorar en
la confianza, compromiso y comunicacién como pilares para que estas mypes puedan contar
con un buen marketing relacional y ser mas competitivos en el mercado, por ello se plante6
una propuesta de mejora que serd de provecho para los administradores y propietarios de este

sector empresarial en la Region.

Metodoldgicamente se enmarcO al tipo de investigacion aplicada, enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo y disefio de investigacion no experimental, contando con
una poblacion infinita y una muestra de estudio de 384 clientes segun formula para
poblaciones infinitas, aplicando como técnica la encuesta dirigida a los clientes frecuentes
obteniendo como resultado que el 70% de los clientes considera que se usa de forma regular
el marketing relacional, pero el 16% opina que se realiza de mala manera, en tanto el 67%
opina que existe una regular confianza a la empresa, respecto al compromiso es regular segun
el 67% y la comunicacion es regular segun el 45%. De esa forma planteé una propuesta de

mejora que existente en estas micro y pequefias empresas.

En conclusion, se identificd que el marketing relacional se caracteriza por presentar
esfuerzos en brindar confianza, compromiso y comunicacién; pero en la empresa
Corporacion e Inversiones Atel EIRL éstas caracteristicas se presentan de manera “media” o
“regular” lo que significa que hay aspectos por mejorar y para lo cual se plantea una propuesta

de mejora.

18



2.1.

Revision de la literatura

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Bastidas y Sandoval (2017) EI Marketing relacional para mejorar la fidelizacion de
los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del canton
Latacunga presentado a la Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador. Cuyo objetivo
fue de poder disefiar algunas estrategias de marketing relacional las cuales ayuden a
mejorar la fidelizacion con los clientes y socios de la Cooperativa de ahorro y crédito
del segmento 5 del Canton Latacunga, poder fundamentar cientifica y técnicamente
los elementos y estrategias de marketing relacional para poder fidelizar a clientes,
poder diagnosticar como se encuentra actualmente el marketing relacional y la
fidelizacidn de clientes y finalmente crear una estructura de una plan de marketing
relacional y estrategias para la buena fidelizacion de clientes. La metodologia
utilizada para la presente investigacion fue de un enfoque cuantitativo y cualitativo.
Para finalmente llegar a la conclusion que el punto fundamental del Marketing
relacional es establecer interaccion con el cliente y estar en constante contacto con
actividades y asi tener relaciones rentables, segun el diagndstico situacional se
establece que las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 no se han
preocupado por crear, generar y mantener una relacion con los clientes.

Rincon (2016) Marketing relacional para el mejoramiento de las relaciones
comerciales de Sumycom LTDA presentado a la Universidad Cooperativa de
Colombia. Cuyo objetivo fue plantear estrategias de marketing relacional y asi ayudar
la cualificacién organizacional de SUMYCOM LTDA para asi convertirla en una
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organizacion competitiva y posicionada en el mercado, identificando los factores que
distorsionen la comunicacion con clientes, ver diferentes estrategias de marketing
relacional adecuados a la institucion de igual forma usar las estrategias de marketing
relacional mas adecuadas. La metodologia usada es descriptiva y explicativa. Para
finalmente llegar a la conclusién que existe disconformidad en la forma de tratar a los
clientes existe poca comunicacion, la empresa debe incrementar el portafolio de los
productos y de esta forma mejorar la rentabilidad y satisfacer la demanda existente,

si existe una motivacion con incentivos por parte de la empresa.

Alcivar, (2018) Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la
boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil presentado a la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Colombia. Cuyo objetivo es poder establecer
en qué nivel de fidelizacion los clientes de la boutique pueden permitir el
fortalecimiento de las relaciones con el publico y de igual manera dar a conocer que
factores decisivos influyen al momento de la compra en el cliente, poder realizar el
analisis situacional de las relaciones con los clientes, de igual manera realizar una
investigacion de campos los clientes para finalmente presentar estrategias de
marketing relacional para fidelizar clientes. La metodologia de la investigacion es de
tipo descriptivo. Para finalmente llegar a la conclusién que se ha evidenciado
reduccion de clientes en las ventas del afio 2016 por la aplicacion inadecuada de la
fidelizacion al cliente. Identificando como importante contar con alta calidad de
producto y buena atencién al cliente como factores influyentes del marketing
relacional; por otro lado, el uso de descuentos, promociones y realizar un seguimiento

por redes sociales puede conseguir recomendaciones boca a boca.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Castro (2017) Marketing relacional como herramienta estratégica de fidelizacion
para la carrera de administracion y emprendimiento de una Universidad Privada
presentado a la Universidad San Ignacio de Loyola. Lima. Con el objetivo de
implementar como herramienta estratégica de fidelizacion, el marketing relacional
para la carrera de Administracién y Emprendimiento de una Universidad Privada, La
metodologia que se plantea es una investigacion de tipo bésica — participativa, con un
nivel explicativa — descriptiva, de disefio no experimental, utilizé la técnica de la
encuesta y focus groups, con el cuestionario de preguntas como instrumento, aplicada
a una muestra de 195 alumnos. Concluyo6 a partir de los resultados que el trato directo
de los directivos hacia los usuarios donde exista alto nivel de comunicacion, buena
atencion de servicio y orientacion genera alta satisfaccion de los usuarios y por efecto
alta lealtad hacia la institucion mediante el efecto boca a boca, asi como el indice de
recomendacion, funciona también como estrategia de captacion, para luego otorgarle
una buena calidad de servicio, y post servicio con el fin de potenciar la relacion con

sus egresados.

Beatriz & Pérez (2018) en su investigacion: ElI Marketing relacional en la
fidelizacion de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro
automotriz. Presentado a la Pontificia Universidad Catolica del Peru, Lima. Objetivo:
Describir la estrategia de Marketing Relacional en la fidelizacion de clientes e
identificar oportunidades de mejora en el area de post venta de DERCO. La

Metodologia: de alcance descriptivo, exploratoria bajo un disefio de caso, bajo un
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enfogque mixto usando técnicas de la encuesta y entrevistas a profundidad, con 200
personas como muestra. Conclusion: Las estrategias de marketing relacional que
aplica la empresa es el acompafiamiento por llamadas telefonicas, la ruleta de espera
del servicio, uso del marchandising, y mejorar la atencion a clientes mejorando la
capacitacion de sus asesores, pero los clientes no perciben que satisfagan sus
expectativas, en tanto el precio y la atencion no son favorable porque no siempre son
puntuales y la comunicacion no es clara. Por lo que recomienda mejorar el aspecto de
tiempo de entrega, mejor comunicacion de parte del asesor, gestion de base de datos

y brindar continuidad de servicio post venta.

Barreto y Caballero (2018) en su tesis: Influencia del Marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes Habituales de Casa Andina Select Zorritos, Tumbes,
2018. Tesis de pregrado presentado a la Universidad Nacional de Tumbes. Con el
Obijetivo: de determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de
los clientes frecuentes de aquella empresa, la metodologia Inductivo — Deductivo,
cuantitativo, de tipo basica — descriptiva correlacional de disefio no experimental, con
encuesta de técnica y cuestionarios con escala Likert para instrumentos, por lo los
autores concluyeron que el marketing relacional del hotel Casa Andina Select
Zorritos, si influye positivamente en la fidelizacion de los clientes habituales, gracias
al coeficiente de correlacidon de Spearman, ademas el 54% de los clientes dice sentirse
comprometido por lo que el compromiso tiene una relacion directa con la fidelizacion,
el 59% de los clientes presenta una satisfaccién media pero la satisfaccion presenta

relacién directa con la fidelizacion, el 60% de sus clientes, poseen una relacion media
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con la empresa, ademas la relacion influye directamente en la fidelizacion, finalmente

solo el 46% de clientes dice estar fidelizado con el hotel.

Vivar (2017) Marketing relacional para la fidelizacion de clientes del centro
comercial Avalanch, provincia de Huénuco, 2017 presentado a la Universidad
Catolica los Angeles de Chimbote, Huanuco. Cuyo objetivo fue poder determinar la
relacion que existe entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en el centro
comercial Avalanch de Huanuco 2017. El tipo de investigacion segun su alcance
temporal es sincréonico y es de caracter cuantitativo. Para finalmente poder llegar a la
conclusion que el marketing relacional tiene una relacién positiva con la fidelizacion
de clientes del centro comercial Avalanch de Huanuco dependen el uno del otro, a su
vez que el desarrollo de una cultura de servicio tiene una relacion positiva con la
fidelizacion de clientes, de igual manera el cumplimiento de las promesas a los
consumidores fideliza los clientes y finalmente la informacion de consumidores

fideliza a los clientes de manera positiva.

Lazaro (2017) El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Revelados Ultra — Color Digital, Huanuco, 2016 presentado a la Universidad
Catolica los Angeles de Chimbote, Huanuco. Cuyo objetivo fue de poder conocer la
relacién que existe entre el Marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
empresa Revelados Ultracolor Digital. La metodologia utilizada fue sincrénica de
caracter cuantitativo. Para llegar a la conclusion que el Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes se relacionan directamente, también se dio a conocer la

relacién que existe entre una cultura de servicio a los consumidores y la fidelizacion
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de clientes, también la relacion entre el cumplimiento de promesas a los consumidores
y la fidelizacién de clientes y de igual manera la informacion de los consumidores y

la fidelizacion de clientes y su importancia.

2.1.3. Antecedentes Locales

Medina (2018) Marketing relacional y satisfaccion del cliente en las micro y
pequefias empresas del rubro juguerias del mercado Carlos F. Vivanco, distrito
Ayacucho, 2018 presentado a la Universidad Catélica los Angeles de Chimbote,
Ayacucho. Con el objetivo de poder conocer las caracteristicas del marketing
relacional y la satisfaccion al cliente con las que cuentan las micro y pequefias
empresas que pertenecen al rubro de jugueria. La metodologia utilizada es de nivel
descriptivo y el recojo de informacion fue mediante encuestas a los clientes. Para
finalmente llegar a la conclusién que la relacion existente con los clientes ayuda a las
juguerias a encaminarse para una adecuada comunicacion con los clientes poder
conocer sus necesidades y a prender a satisfacerlas, también debe existir una adecuada
comunicacion con sus proveedores para asi poder obtener la mejor fruta fresca y asi
poder brindar un producto de calidad, de igual manera la buena relacion con sus
competidores ya que la gran mayoria trabaja por su propia cuenta y competir en
conjunto, se determind por los clientes que las juguerias llegan a cumplir con sus
expectativas tanto en servicio como producto y segun los clientes el valor percibido

al igual que la atencion brindada inspira confianza.
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2.2. Bases tedricas de la investigacion.

2.2.1. Gestioén de calidad

El significado de gestion de calidad es empleado con mucha frecuencia en los
negocios. Busca garantizar que un negocio o un producto tenga los siguientes componentes:
planeamiento de la calidad, aseguramiento de la calidad, mejoras en la calidad, control de la
calidad. Por lo tanto, la gestion de calidad ha logrado evolucionar y desarrollar sus propias
definiciones, ocasionado excluir algunos principios que fueron obsoletos para los tiempos

modernos. (INATEC Tecnoldgico Nacional, 2018)

En base a la definicion anterior, se puede mencionar que la calidad es una estrategia
de responsabilidad social, no solamente desde el punto de vista ambiental y social, sino
también la forma de ofertar servicios y productos que garanticen una buena satisfaccion de
los usuarios o clientes de un determinado negocio. La calidad inicia a proyectarse como un
elemento mas del conjunto de sistemas de gestion acordes a los objetivos de los negocios.

(Hernandez, Barrios , & Martinez, 2018)

Los negocios buscan resultados a corto y largo plazo, por ese motivo frecuentemente
vienen implementando sistemas de gestion de calidad que les permita lograr dichos objetivos.
La normal 1SO 9001, la méas conocida a nivel internacional para implementar sistemas de
gestion de calidad, propone grandes beneficios mediante el cumplimiento de los requisitos
de mejora continua. Sin embargo, dichos beneficios non logran ser corroborados por la
ineficiencia de los sistemas de gestion de calidad que fueron implementados por los
representantes de las empresas, los cuales son reportados manifestando una gran decepcion.

Por otro lado, existe principales cuestionamientos y causas de su ineficiencia y los cuales
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vienen desprestigiando a una de las prestigiosas normas internacionales de calidad. (Bolafios,

2018)

2.2.2 Micro y pequeiia empresa

Las micro y pequefias empresas, pese a las dificultades que presentan juegan un papel
muy importante en el proceso del crecimiento de la economia. Pero sus distintos procesos

productivos presentan deficiencias, pero segun lo definido por Gomero (2015)

Las pequefias y microempresas son organizaciones producto del emprendimiento de
personas que arriesgan pequefios capitales y que se someten a las reglas del mercado.
No reciben subsidios, ni beneficios colaterales como si los obtiene las empresas de
gran envergadura, especificamente las exportadoras, pero a base de imaginacion y
destreza muchas de ellas logran obtener posiciones importantes en los segmentos de
mercado donde les toca operar. La mayoria de ellas, no siguen una disciplina
académica, ni los protocolos econdémicos o financieros, pero si saben destrabar
problemas, que como es natural se presentan a diario en su quehacer econémico. (p.

30)

2.2.3. EI CRM (Customer Relationship Management)

Traducido al esparfiol se entiende como la gestion de relaciones con los clientes. Es
una herramienta o software que le es util a aquellas empresas que consideran a sus clientes
como un activo importante, manteniendo lazos a largo plazo con los clientes y fidelizarlos.
Teniendo en cuenta que la informacidon de los clientes por si misma no resulta suficiente, por

lo que la empresa debe tomar acciones para orientarlas a sus necesidades o enfocar su nicho
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de mercado. De tal manera que el nivel de conocimiento que tiene la empresa de sus clientes
condicionara la gestion de esa informacion de manera progresiva, teniendo como visién que
a mayor esfuerzo por entender a sus clientes entonces mejorara el nivel de solucién a sus
necesidades anticipadamente, conllevando asi a tener ventas exitosas y el negocio sea

rentable. (Quiroa, 2019)

2.2.4. Marketing relacional

Burbano, et al (2018) cita a Christopher, Payne, & Ballantyne en 1994, estudiaron las
definiciones relacionadas al marketing relacional desde las vinculaciones de los

conocimientos de marketing, servicios a los clientes y calidades. Manifestaron ademas que:

El marketing se preocupa por las relaciones de intercambio que se producen entre la
organizacion, sus clientes, la calidad y el servicio a la clientela, son los eslabones
claves en esta relacion. Asimismo, indican que estos elementos deben ser tratados
entre si y que esa vinculacion debe ser explotada eficaz y efectivamente para alcanzar

la total satisfaccion de los clientes y el mantenimiento de las relaciones a largo plazo.

(p. 4, 5).

Se visualiza como los conceptos de marketing relacional fueron evolucionando desde
los simples estudios de las relaciones de las empresas con los clientes hasta los estudios del
marketing como tales, los servicios a los clientes y las calidades en las producciones, con los

propositos fundamentales de satisfacer a los clientes y mantener esta relacion a largo plazo.

El principal objetivo del marketing relacional es el cumplimiento y soporte de las

relaciones a largo plazo de una empresa con sus clientes, dichas relaciones se logran mediante
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la creacion de un valor mutuo en las relaciones entre vendedor y comprador. Asimismo, los
nuevos clientes representan costos muy altos para una empresa, es por ello fundamental que
se dé mayor importancia a la relacion con los clientes antiguos. Por otro lado, es fundamental
que las empresas realicen un analisis, planificacion, implementacion y monitoreo de

programas que sean muy beneficiosas para sus propios clientes. (Gallegos & Panduro, 2020).

Para Sarmiento (2016) el término en inglés “Relationship Marketing” significa
“Marketing de relacion” que hace referencia a las relaciones entre personas, que significaba
“atraer, mantener y mejorar las relaciones que se mantienen con el cliente dicho por Berry.
Posteriormente para Cristopher, es entendido como la consecuencia de incorporar el
marketing al servicio al cliente, con el fin de mejorar la calidad del servicio afiadiendo valor
que permita mantener una relacion en méas tiempo. Por lo que finalmente Morgan y Hunt
llegan a afirmar que el marketing relacional como la comprension, explicacion y gestion

permanente de las relaciones comerciales de colaboracién entre proveedores y clientes.

Explica Quero (2004) con palabras de Houseton y Gassemheimer que el marketing
relacional viene a ser el reconocimiento de ignorar gran parte de lo que significa realizar
marketing por causa de centrarse solo en la transaccion financiera, es decir concretar la venta.
El cual concuerda con Hunt quien afiade que el marketing viene ser una ciencia que estudia

el comportamiento y explica la relacion de intercambio de bienes y servicios.

Ya mas adelante Martinez, Monserrat y Campillo (2017) resaltan lo que implica el
enfoque relacional, como aquella que incluye estrategias de marketing y comunicacion con
el cliente, tras contar con acceso a internet y a dispositivos maviles el usuario puede acceder

y brindar informacion de manera universal con total libertar, sin importar el lugar y la hora.
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Ya en este punto se involucra las TICs, como son los sitios webs que promueven la
interaccion los usuarios con chat online, calificacion, foros, etc, y sin dejar de lado las redes
sociales. Todas ellas permiten una conversacion con el publico que son esenciales para el

marketing relacional.

Respecto a la rentabilidad es generada producto de una adecuada gestion estratégica
con los clientes, como resultado de que la empresa cuente como politicas de actuacion
mediante relaciones no formales con su personal y los clientes; quienes se esfuerzan en
mejorar la descripcion del producto que se ofrece y ponen énfasis en responder todas sus
preguntas, de ese modo se construye la eficiencia operativa o propuesta de valor, cuales fuera

son positivas para la imagen de la empresa en el mercado competitivo. (Cruz, 2018)

2.2.4.1. Importancia del marketing relacional.

El marketing relacional es importante porque permite establecer una relacion de
beneficio mutuo y a largo plazo entre la empresa (la marca) y el cliente, en tanto resulta mas
importante porque permite establecer lazos cercanos con posibles clientes convirtiéndolos en
ventas concretas y por lo tanto mayor beneficio econdmico a la empresa, sin embargo, el
procedimiento implica planificar y disponer de recursos para fortalecer la comunicacion con

los clientes (Burbano & al., 2018)

Por lo tanto, contar con la estrategia de marketing relacional en la empresa ya sea
grande o pequefia como lo son las micro y pequefias empresas del Rubro venta de celulares
resulta ser una estrategia de competitividad para la empresa generando ventaja frente a otras

que no aplican esta estrategia.
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2.2.4.2. Beneficios del marketing relacional.

Todas las empresas se benefician del Marketing relacional porque segun (Lahuerta, 2015)

- Al generar que el cliente sea fiel a la marca se convierte en ventas, que por cada
cliente significa una retribucion econdémica, que si se piensa en un niumero
significativo de clientes el beneficio crece.

- genera mayor numero de ventas cruzadas, donde los clientes adquieren un producto,
pero reinciden para comprar otro distinto,

- disminuye la cantidad de clientes perdidos en el proceso de transaccion.

- Se reducen costos porque al asegurar las ventas los costos en tiempo son reducidos.

- A mayor relacion con el cliente, la empresa conoce mejor sus necesidades por lo que
podra saber de qué productos abastecerse.

- Mayor rentabilidad a causa de mayores ingresos y menores costos.

- Distincién de la empresa respecto a su competencia, debido que la fidelizacion es un

factor competitivo.

Entre tanto los clientes también poseen beneficios, ya que al contar con una empresa
que es responsable y le brinda confianza puede ahorrar tiempo al momento de buscar el
producto de esa linea, asi mismo la constante comunicacion le permite estar informado sobre
las mejoras en el producto y otros, por otro lado la empresa conoce las necesidades del cliente
por lo que la transaccion se hace de manera mas eficiente, ademas los productos que adquiere

el cliente se asume que cumplen las caracteristicas adaptadas a sus necesidades.

30



2.2.4.3.Diferencias entre el marketing clasico y el marketing de relaciones

Es asi que la teoria de Mrogan y Hunt compromiso confianza, o conocido como el
modelo KMV (Key Medianting Variables), resalta que es primordial el compromiso y la
confianza entre el cliente y la empresa, ademas involucra costos que el empresario debe pagar
como son, mas personal para atencion al cliente, beneficios, valores compartidos, la
comunicacion y el comportamiento. (Guadarrama & Rosales, 2015) por lo que hace la

siguiente distincion:

El marketing tradicional se basa en la transmision de mensajes o informacion al
cliente, es decir informacion del producto que ofrece, y que por consecuencia espera que el
cliente concrete la compra, de esa manera generar ingresos cuando el cliente decida adquirir
el producto o servicio cuando crea necesario. En cambio, el marketing de relaciones se enfoca
en mantener una conversacion o dialogo con el cliente, en busqueda de conocer sus
necesidades acercandonos a brindar méas importancia a sus deseos, como el precio que estan
dispuestos a pagar, las condiciones en las que desea recibir el producto, sobrepasar sus

expectativas. (Guadarrama & Rosales, 2015)

Por lo tanto, el marketing relacional se enfoca en hacer sentir al cliente el centro de
atencion de la organizacién, por lo que el autor predice que las empresas se enfocaran en
atender a un pequefio grupo selecto de clientes durante toda su vida y no a grandes grupos de

clientes, pero por un corto periodo.
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2.2.4.4. Dimensiones del marketing relacional

Segun Gallegos y Panduro (2020) el marketing relacional involucra un conjunto de
actividades que realiza la empresa para propiciar buena y prolongada relacion con los

clientes, considera las dimensiones:

Confianza: son acciones que toma la empresa para que sus clientes confien al
momento de realizar la transaccion, cuan honesto y cuanta credibilidad posee la empresa al

ofrecer sus productos o servicios después de lo prometido. (Gallegos & Panduro, 2020)

Compromiso: consiste en las acciones que toma la empresa para generar clientes
fieles y leales a la empresa, denotando los deseos de mantener la asociacion de manera
duradera, con el propdsito de predecir con que, frecuencia se efectuaran las ventas en el
tiempo, sin embargo, el factor promocional juega un papel importante al momento de motivar

al cliente a realizar una nueva compra. (Gallegos y Panduro, 2020)

Comunicacion: Consiste en brindar informacion clara y concisa sobre lo que el
cliente desea saber sobre el producto o servicio de la empresa, haciendo uso de plataformas
virtuales y eficientes como la web, o centros de atencion, a ello se afiada el valor que aporta
una comunicacion clara es la confianza y el valor que le otorga a esa comunicacion es de alto

valor. (Gallegos y Panduro, 2020)
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2.3.

Marco conceptual

Confianza: es el resultado de la honestidad impartida por la empresa para propiciar
un ambiente agradable y seguro en la relacion empresa - cliente.

Compromiso: Es la promesa que realiza la empresa al cliente a tal grado que genere
fidelidad y éste sea leal con la empresa.

Comunicacion: Consiste en la interaccion oral o escrita entre el cliente y la empresa
con el fin de mantener relaciones de valor para ambas partes.

Mercadotecnia: consiste en un conjunto de actividades humanas que estan
relacionadas con los mercados, que sirve para satisfacer las necesidades del cliente.
Marketing: son procesos, actividades que adopta la empresa para incrementar sus
ventas, ingresos, posicionamiento, competitividad, en relacion a otras empresas del
mismo rubro.

Seguridad: es el nivel de confianza que tiene el cliente sobre la empresa o marca,
esta sensacion es causada porque no existe riesgo o peligro al momento de realizar
una operacion con la empresa.

Conciencia: Proviene de tener presente la responsabilidad que conlleva conocer o
saber acerca de la informacion que se le brinda al cliente, contar con conciencia se ve
reflejado en la confianza.

Honestidad: refiere a la virtud de la empresa y sus colaboradores, que reflejan
caracteristicas personales positivas en la atencion con el cliente.

Respeto: Cualidad positiva de la empresa y sus colaboradores que reflejan

consideracion hacia el cliente, en todo el proceso de intercambio, incluso post venta.
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Responsabilidad: consiste en el cuidado de la empresa como grupo social y de los
clientes como agentes externos quienes ponen su confianza en la organizacion.
Adaptacion: es una virtud de las personas o de la empresa que le permite ajustarse
acorde a los cambios de su entorno, sin embargo, requiere pasar un periodo de
transicion antes de encontrar la estabilidad en el nuevo contexto.

Flexibilidad: Refiere a la capacidad que tiene una empresa u organizacion de
adaptarse teniendo en cuenta, el cambio y su evolucion en un contexto competitivo.
Promesa: Es la accién de cumplir el ofrecimiento hecho por laempresa, de tal manera
que el recurrente cumplimiento de promesas genera seguridad en la percepcion del

cliente.
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Hipotesis

En la presente investigacion no se planteara hipétesis de investigacion, ya que no se
busca pronosticar datos o resultados. Solo se busca describir las variables de estudio.
Las investigaciones cuantitativas que formulan hipotesis son solamente aquellas que
tienen un alcance correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance descriptivo,
pero que intentan pronosticar una cifra, un dato o un hecho. (Herndndez & Mendoza,

2018, pag. 124)
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4.1.

Metodologia

Disefio de la investigacion

Por su intervencion, la investigacion corresponde al disefio no experimental. En un
disefio no experimental el investigador no puede suponer y controlar la influencia de
otras variables durante la ejecucion del estudio. El investigador recolecta la
informacidén de un problema ya ocurrido. (Sanchez & Reyes, 2017)

Ademas, por el tiempo fue transversal. Ya que la recoleccién y medicion de las

variables serd por Unica vez. (Sanchez & Reyes, 2017)

4.1.1. El Tipoy nivel de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo porque permite
dar solucioén a la investigacion con el anélisis de datos cuantiosos y porcentajes. La
investigacion es aplicada, porque se basa en los estudios de tipo béasico para
solucionar posibles problemas en la unidad es de estudio. Cuya resolucion de
problemas se prima en la utilizacion econémica y practica. (Arotoma, 2015). La
investigacion permitié elaborar un plan de mejora en base a los resultados

evidenciados durante la investigacion.

4.1.2. Nivel de investigacion de la tesis

La investigacion fue de nivel descriptivo simple. En un nivel descriptivo se recolecta
informacién respecto a una situacion previamente delimitada por el propio
investigador. Una vez recolectada la informacién fueron analizados en base a

frecuencias absolutas y relativas. (Sanchez & Reyes, 2017)
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4.2.

Poblacion y muestra

Poblacion

Es el conjunto total de la unidad de estudio, los cuales estdn compuestos por
(personas, familias, objetos, etc.), pero dichas unidades de estudio deben contener al
menos una caracteristica comdn en un determinado espacio y tiempo. (Moisés, Ango,
Palomino, & Feria, 2018). La poblacion de estudio estuvo conformada por todos los
clientes de la empresa Corporacién e Inversiones Atel E.I.R.L., Distrito Ayacucho,
debido que no se desconoce el nimero exacto, se considera poblacion infinita.
Muestra

La muestra es una proporcion representativa de la poblacién de estudio. Dicho célculo
se realiza cuando es dificil de acceder a la poblacion de estudio. (Moisés, Ango,
Palomino, & Feria, 2018). Segiin muestreo probabilistico para poblaciones infinitas
la muestra estuvo conformada por 384 clientes frecuentes de la empresa Corporacion
e Inversiones Atel E.1.R.L. en el Distrito Ayacucho.

Segln muestreo probabilistico para poblaciones infinitas, por la formula estadistica
de poblaciones finitas, al 95% de confianza y 5% de error, donde:

ZZxpxq
n= ————
o2

Z= 1.96 Nivel de confianza del 95%
p= 0.5 Probabilidad de acierto

g= 05 Probabilidad de error (Complemento)

e= 0.05 5% de error maximo tolerable
B 1.96% x 0.5 X 0.5 s B 0.9604 s _ 384
n= 0.052 -~ "= o002 - "7
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4.3.

Definicion y operacionalizacion de las variables de investigacion

Variable: Marketing relacional
El marketing relacional involucra un conjunto de actividades que realiza la empresa

para propiciar buena y prolongada relacion con los clientes a fin de generar

incremento de ventas futuras. (Gallegos & Panduro, 2020)
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Escala

) L Definicion ] _ ) .
Variable | Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores items de
operacional o
medicion
Preocupacion con la seguridad 1,2
Respeto al cliente 3
La variable se Confi Responsabilidad con los 4
el marketing relacional o ] ontianza clientes
ol Lt medira a través de
involucra un conjunto - —
- preguntas Confianza con el servicio 5
de actividades que construidas para Cumplimiento de promesas 6
realiza la empresa para diagnosticar la Consciente en brindar el 7 Escala de
Marketing propiciar buena y -
_ y percepcion de los Servicio
relacional | prolongada relacion con clientes frenteal | Compromiso Adaptacion de necesidades 8,9 Likert
los clientes a fin de marketing relacion Servicios personalizados 10
generar incremento de existente en la Adaptacion de servicio 11
ventas futuras Gallegos empresa de venta Brindar informacion 12,13
y Panduro (2020) —
de celulares. Informacién oportuna 14
Comunicacion 15 16

Informacion precisa
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4.4,

4.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

La encuesta es una técnica mas utilizada en los estudios empresariales. “Una encuesta

permite obtener, de manera sistematica y ordenada, informacion sobre las variables

involucradas en la investigacion” (Moisés, Ango, Palomino, & Feria, 2018, pag. 165)

Instrumento: Cuestionario

Para la presente investigacion se empleara como instrumento un cuestionario.
El cuestionario es una modalidad de la técnica de la encuesta, que consiste en
formular un conjunto sistematico de preguntas escritas, en una cédula, que estan
relacionadas a hipotesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de
investigacion. Su finalidad es recopilar informacion para verificar las hipotesis
de trabajo. (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, pag. 291).

El cuestionario contard con 15 preguntas en base a los indicadores, dimensiones y

variables de estudio.

Plan de andlisis

Una vez recolectada la informacidn. Se procederé a realizar el basado de datos a un
Excel, para depurara la informacién y eliminar datos duplicados y redundantes. Al
final los resultados se presentaran el tablas y figuras mediante el software estadistico

Spss — V25
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4.6. Matriz de consistencia
Enunciado del problema Objetivo Hipotesis Dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general
¢Cuales son las caracteristicas del Enfoque: Cuantitativa
marketing relacional en las micro y | Identificar las  caracteristicas  del . .
~ . . . Tipo: Aplicada
pequefias empresas del rubro venta de | marketing relacional en las micro vy En la presente
celulares: caso empresa Corporacion e | pequefias empresas del rubro venta de investigacion no se Nivel: Descriptivo
Inversiones  Atel E.LR.L., Distrito | celulares: caso empresa Corporacién e | planteara hipétesis de Disefio: No
Ayacucho, 2021? Inversiones  Atel E.LLR.L., Distrito | investigacion, ya que )
Problemas especificos Ayacucho, 2021. no se busca experimental
¢Cémo es la confianza en las micro y Obijetivos especificos pronosticar datos o o
y _ - . Técnica: Encuesta
pequefias empresas del rubro venta de | Describir la confianza en las micro y resultados. Solo se Variable:

celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LR.L., Distrito
Ayacucho, 2021?

¢Cémo es el compromiso en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LR.L., Distrito
Ayacucho, 2021?

¢Cémo es la comunicacion en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LR.L., Distrito
Ayacucho, 2021?

¢Como implementar un plan de mejora del
marketing relacional en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LR.L., Distrito
Ayacucho, 2021?

pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LLR.L., Distrito
Ayacucho,2021.

Describir el compromiso en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LLR.L., Distrito
Ayacucho, 2021.

Describir la comunicacién en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de
celulares: caso empresa Corporacion e
Inversiones  Atel E.LLR.L., Distrito
Ayacucho, 2021.

Elaborar un plan de mejora del marketing
relacional en las micro y pequefas
empresas del rubro venta de celulares: caso
empresa Corporacién e Inversiones Atel
E.l.LR.L., Distrito Ayacucho, 2021.

busca describir las
variables de estudio.
Las investigaciones
cuantitativas que
formulan hipotesis son
solamente aquellas
que tienen un alcance
correlacional o
explicativo, o las que
tienen un alcance
descriptivo, pero que
intentan pronosticar
una cifra, un dato o un
hecho. (Herndndez &
Mendoza, 2018, pag.
124)

Marketing relacional

Dimensiones:
Confianza
Compromiso

Comunicacion

Instrumento:
Cuestionario
Poblacién: Todos los
clientes frecuentes de la
empresa Corporacion e
Inversiones Atel
E.lLR.L.

Muestreo:
probabilistico para
poblaciones infinitas
Muestra: 384 clientes

frecuentes
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4.7.

Principios éticos

La presente investigacion se basa en los siguientes principios propios de la

Universidad:

Proteccidn a las personas: Los participantes en la investigacion se encontraran
bajo cierta proteccion. Ante cualquier eventualidad adversa.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: Durante ejecucion de la
investigacion no involucrara el medio ambiente, plantas y animales.

Libre participacion y derecho a estar informado: Los participantes seran
correctamente informados sobre los objetivos de la investigacion y la seleccién
de los participantes sera de forma voluntaria.

Beneficencia y no maleficiencia: Para realizar la investigacion, se cumplira
todas las medidas que solicita la empresa donde se recolectara la informacion.
Justicia: Antes de recolectar la informacién, se realizard un plan de trabajo para
una recoleccién de informacién y asi evitar los posibles sesgos que afecten el
resultado final.

Integridad cientifica: El investigador serda imparcial al momento de la

recoleccion de los datos.

42



V. Resultados

5.1. Resultados

Tras los resultados obtenidos con la aplicacion del cuestionario a los clientes de la
empresa Atel EIRL — Ayacucho, se obtuvo los siguientes resultados:

Anélisis descriptivo

Tabla 1. Género de los clientes de Atel EIRL

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 200 52.0%
Masculino 184 48.0%

Total 384 100.0%

Nota: Obtenido de las encuestas a los clientes de Atel EIRL

Género
0,
53.00% 52.00%
52.00%
2 51.00%
Q
@ 50.00%
©
o 0,
S 49.00% 48.00%
i 48.00%
46.00%
Femenino Masculino

Titulo del eje

Figura 1. Género de los clientes de Atel EIRL.

Nota: Obtenido de las encuestas a los clientes de Atel EIRL

Elaboracién: Propia

Interpretacion:

En latabla 1y figura 1, del total de encuestados el 52% de ellos son mujeres, en
tanto el 48% de los clientes encuestados esta representado por el género masculino.

Lo que significa que en la empresa Atel EIRL los clientes son mayormente mujeres.
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Tabla 2. Edad de los clientes de Atel EIRL.

Edad Frecuencia Porcentaje
18 - 25 afos 111 29.0%
26 - 35 afos 211 55.0%
36 - 45 afos 61 16.0%

Total 384 100.0%

Nota: Obtenido de las encuestas a los clientes de Atel EIRL

Edad

60.00% 55.00%
50.00%
40.00%
20.00% 29.00%
20.00% 16.00%
10.00% .

0.00%

18 - 25 afos 26 - 35 afios 36 - 45 afios

Figura 2. Género de los clientes de Atel EIRL.
Nota: Obtenido de las encuestas a los clientes de Atel EIRL

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2, del total de clientes encuestados el 29% tienen un rango de
edad de 18 a 25 afos, el 55% de clientes encuestados tiene entre 26 a 35 afios de edad
y el 16% de clientes encuestados tiene entre 36 a 45 afios. Lo que quiere decir que la
empresa Atel EIRL, tiene en su mayoria clientes jovenes de entre 26 a 35 afios de

edad.
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Confianza

Tabla 3. ¢ Atel se preocupa por mostrar el sello de garantia de sus productos?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 5.0%
Casi nunca 38 10.0%
A veces 204 53.0%
Casi siempre 104 27.0%
Siempre 19 5.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

60.00%
53.00%
50.00%
40.00%
30.00% 27.00%
20.00%
10.00%

10.00% 5.00% . 5.00%

0.00% | |

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 3. ¢ Atel se preocupa de mostrar el sello de garantia de sus productos?
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos del total de clientes encuestados, el 5% considera que
nunca la empresa se ha preocupado por mostrar el sello de garantia de sus productos,
el 10% opina que casi nunca, el 53% de los clientes opina que a veces, el 27% opina
que casi siempre y el 5% indica que siempre. Por lo que la mayoria de los encuestados
opina que algunas veces la empresa ha mostrado preocupaciéon para demostrar la

garantia de sus productos.
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Tabla 4.;Atel se preocupa por ofrecer productos de calidad?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 14 3.0%
Casi nunca 46 12.0%
A veces 157 41.0%
Casi siempre 138 36.0%
Siempre 31 8.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

45.00% 41.00%

40.00% 36.00%
35.00%
30.00%
25.00%

20.00%

15.00% 12.00%
5 00% 3.00% .
ooo% M
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 4. ; Atel se preocupa por ofrecer productos de calidad?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos del total de clientes encuestados el 3% considera que la
empresa nunca se preocupa por ofrecer productos de calidad, el 12% opina que la casi
nunca, el 41% considera que a veces, el 36% opina que casi siempre y el 8% considera
que siempre. Lo que significa que la mayoria de los encuestados piensa que la

empresa a veces se preocupa por ofrecer sus productos de calidad.
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Tabla 5.;En Atel muestran respecto por su opinion, deseos y necesidades?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1.0%
Casi nunca 77 20.0%
A veces 192 50.0%
Casi siempre 88 23.0%
Siempre 23 6.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

60.00%
50.00%
50.00%
40.00%
30.00%
23.00%
20.00%

20.00%
10.00% I I 6.00%

1.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 5. ¢,En Atel muestran respeto por su opinion, deseos y necesidades?
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

De los resultados obtenidos del total de clientes encuestados, el 1% opina que nunca
muestran respeto por su opinion, deseos y necesidades, el 20% opina que casi nunca
el 50% considera que a veces, el 23% opina que casi siempre y solo el 6% opina que
siempre. Lo que significa que la mayoria de los clientes opina que solo en ocasiones

respetan su opinidn, las necesidades y necesidades.
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Tabla 6.;La empresa Atel se esfuerza por brindar una buena atencién al cliente ?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 2.0%
Casi nunca 23 6.0%
A veces 242 63.0%
Casi siempre 84 22.0%
Siempre 27 7.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.
Elaboracién: Propia

7 0,

0% 63%

60%

50%

40%

30%

22%
20%

10% 6% 7%
- ]
0% | -
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 6. ¢ En Atel se esfuerzan para brindar una buena atencién al cliente?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

De los resultados obtenidos del total de clientes encuestados el 2% considera de que
la empresa Atel nunca se esfuerza por brindar una buena atencién al cliente, el 6%,
considera que casi nunca, el 63% opina que a veces, el 22% opina que casi siempre y
solo el 7% opina que siempre se esfuerza por brindar una buena atencion al cliente.
Lo que significa que la mayoria de los clientes aprecia que a veces la empresa muestra

esfuerzos por otorgar una buena atencién a los clientes.
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Tabla 7.;La empresa demuestra credibilidad y honestidad al momento de otorgar el

producto o servicio?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 2.0%
Casi nunca 35 9.0%
A veces 219 57.0%
Casi siempre 108 28.0%
Siempre 15 4.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

60.00% 57.00%

50.00%

40.00%

30.00% 28.00%

20.00%

10.00% 2-00% 4.00%
2.00% . LU

0.00% || -

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 7. ¢ La empresa demuestra credibilidad y honestidad al momento de otorgar el

producto o servicio?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 2% opina que la empresa nunca demuestra
credibilidad y honestidad al momento de otorgar el producto o servicio, el 9% opina
que casi nunca, el 57% opina que a veces, el 28% opina que casi siempre y el 4%
considera que siempre demuestra credibilidad y honestidad al momento de otorgar el
producto o servicio. Se concluye que la mayoria de los encuestados considera que la
empresa muestra credibilidad y honestidad al momento de otorgar el producto o

servicio.
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Tabla 8.; Atel cumple con mantener contacto con el cliente via correo electronico o
redes sociales?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 69 18.0%
Casi nunca 169 44.0%
A veces 88 23.0%
Casi siempre 42 11.0%
Siempre 15 4.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Athel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

18.00%

Nunca

23.00%

11.00%

I 4.00%
L

A veces Casi siempre Siempre

Figura 8. ¢ Atel cumple con mantener contacto con el cliente via correo electrénico o

redes sociales?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion:

Propia

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 18% opina que la empresa nunca cumple con

mantener contacto con el cliente via correo electronico o redes sociales, el 44% opina

que casi nunca, el 23% considera que a veces, el 11% opina que casi siempre y el 4%

opina que siempre. Por lo tanto, la mayoria de los clientes consideran que la empresa

casi nunca cumple con mantener contacto con el cliente por los medios de

comunicacion virtual que existen.
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Tabla 9. Dimensién Confianza

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mala 65 17.0%
Regular 257 67.0%
Bueno 61 16.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Athel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

Confianza

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00%
20.00% 17.00% 16.00%

0.00%

Mala Regular Bueno

67.00%

Figura 9. Dimension Confianza
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Athel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 9, de todos los clientes encuestados el 17% considera que la
confianza como parte del marketing relacional es “mala”, el 67% considera que la
confianza como parte del marketing relacional es “regular” y solo el 16% considera
que la confianza como parte del marketing relacional es “buena”. Por lo tanto, para
la mayoria de los clientes la confianza que refleja la empresa es regular segin la

percepcion de sus clientes.
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Compromiso

Tabla 10.; La empresa ejecuta correctamente el procedimiento para brindar un buen

servicio?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 4.0%
Casi nunca 42 11.0%
A veces 250 65.0%
Casi siempre 61 16.0%
Siempre 15 4.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

70.00% 65.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% 11.00% 16.00%

10.00% 4.00% . . 4.00%
0.00% _— _—

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 10. ;La empresa ejecuta correctamente el procedimiento adecuado para

brindar un buen servicio?
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 4% opina que nunca se ejecuta correctamente
le procedimiento adecuado para brindar un buen servicio, el 11% opina que casi
nunca, el 65% opina que a veces, el 16% considera que casi siempre y el 4% opina
que siempre se ejecutan correctamente el procedimiento adecuado para brindar un
buen servicio. Por lo que la mayoria de los clientes tienen la percepcién de que la
empresa a veces usa de manera correcta los procedimientos adecuados para brindar

un buen servicio.

52



Tabla 11.; Atel realiza estudios para conocer las necesidades de sus clientes y

posibles clientes?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 27 7.0%
Casi nunca 65 17.0%
A veces 192 50.0%
Casi siempre 84 22.0%
Siempre 15 4.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Athel EIRL — Ayacucho.
Elaboracién: Propia
60.00%
50.00%
50.00%
40.00%

30.00%
22.00%

20.00% 17.00%
7.00%
10.00% o 4.00%
| 1
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 11. ;Atel realiza estudios para conocer las necesidades de sus clientes y

posibles clientes?
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 7% percibe que la empresa nunca realiza
estudios para conocer las necesidades de sus clientes y posibles clientes, el 17% opina
que casi nunca, el 50% percibe que a veces, el 22% percibe que casi siempre, el 4%
considera que siempre realiza estudios para conocer las necesidades de sus clientes y
posibles clientes. En su mayoria los clientes opinan que a veces la empresa lleva a
cabo estudios que le permitan conocer las necesidades de sus clientes y de los futuros

clientes.
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Tabla 12. ;La empresa cuenta con asesores que entienden sus necesidades y deseos?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 31 8.0%
Casi nunca 42 11.0%
A veces 250 65.0%
Casi siempre 50 13.0%
Siempre 12 3.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Athel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

70.00% 65.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%
11.00% 13.00%

8.00%
0,
0.00% - _—
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 12. ;La empresa cuenta con asesores que entienden sus necesidades y deseos?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 8% percibe que la empresa nunca cuenta con
asesores que entienden sus necesidades y deseos, 11% percibe que la empresa casi
nunca, el 65% percibe que a veces, el 13% percibe que casi siempre y solo el 3%
percibe que siempre. En su mayoria los clientes consideran que a veces la empresa
pone a disposicion del publico, a trabajadores entrenados con conocimiento de las
necesidades y deseos que el cliente espera del producto y servicio que puede ofrecer

la empresa.
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Tabla 13.;Considera que la empresa otorga un servicio cercano y acorde a sus

necesidades?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 5.0%
Casi nunca 73 19.0%
A veces 204 53.0%
Casi siempre 65 17.0%
Siempre 23 6.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

60.00%
53.00%

50.00%

40.00%

30.00%
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Figura 13. ;Considera que la empresa otorga un servicio cercano y acorde a sus

necesidades?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 5% percibe que la empresa nunca otorga un
servicio cercano y acorde a sus necesidades, el 19% percibe que casi nunca, el 53%
percibe que a veces, el 17% percibe que casi siempre y solo el 6% percibe que la
empresa siempre otorga un servicio cercano y acorde a sus necesidades. La mayoria
de los clientes opinan que solo a veces recibe un servicio amical, demostrando que

conocen sus necesidades.
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Tabla 14.;Considera que Atel se ha podido adaptar a la coyuntura actual?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 3.0%
Casi nunca 42 11.0%
A veces 115 30.0%
Casi siempre 146 38.0%
Siempre 69 18.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia

40.00% 38.00%
35.00%
30.00%
30.00%
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Figura 14. ; Considera que Atel se ha podido adaptar a la coyuntura actual?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 3% percibe que la empresa nunca se ha podido
adaptar a la coyuntura, el 11% de los encuestados casi nunca, el 30% opina que a
veces, el 38% opina que casi siempre y solo el 18% considera que siempre se ha
podido adaptar. Por lo tanto, la mayoria de los clientes opina que casi siempre la
empresa ha mostrado adaptarse a los cambios que implican el distanciamiento social

por la coyuntura actual.
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Tabla 15. Dimension Compromiso

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mala 77 20.0%
Regular 257 67.0%
Bueno 50 13.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia.
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Figura 15. Dimension Compromiso

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia.

Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 15, de todos los clientes encuestados el 20% considera que el
compromiso como parte del marketing relacional es “mala”, el 67% considera que el
compromiso es “regular” y solo el 13% considera que el compromiso es “bueno”.
Finalmente se puede decir que la mayoria de los clientes consideran que la empresa

muestra tener compromiso de forma regular con sus clientes.
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Comunicacion

Tabla 16. ¢ Los trabajadores de Atel distinguen la conversacion de acuerdo al tipo de

cliente?
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Nunca 35 9.0%

Casi nunca 42 11.0%

A veces 246 64.0%

Casi siempre 50 13.0%

Siempre 12 3.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

70.00% 64.00%
60.00%
50.00%
40.00%
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) 9.00% 11.00% 13.00%

- - . . 3.00%
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 16. ¢ Los trabajadores de Atel distinguen la conversacion de acuerdo al tipo de

cliente?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 9% percibe que en Atel nunca distinguen la
conversacion de acuerdo al tipo de cliente, el 11% percibe que casi nunca, el 64%
percibe que a veces, el 13% percibe que casi siempre y el 3% percibe que siempre.
Por lo que en su mayoria los clientes consideran que solo a veces la empresa distingue

la atencion de sus clientes de acuerdo al tipo de cliente.
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Tabla 17. ;Atel cuenta con trabajadores que conocen lo suficiente sobre la venta de

celulares?
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 2.0%

Casi nunca 35 9.0%

A veces 200 52.0%

Casi siempre 123 32.0%

Siempre 19 5.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.
Elaboracién: Propia
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Figura 17. ¢ Atel cuenta con trabajadores que conocen lo suficiente sobre la venta de
celulares?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.
Elaboracién: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 2% opina que la empresa nunca cuenta con
trabajadores que conocen lo suficiente sobre la venta de celulares, el 9% opina que
casi nunca, el 52% opina que a veces, el 32% opina que casi siempre y el 5% opina
que siempre cuenta con trabajadores que conocen lo suficiente sobre la venta de
celulares. Entonces la mayoria de los clientes percibe que los trabajadores de la

empresa a veces demuestran regular conocimiento sobre los celulares.
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Tabla 18. ;Considera que la empresa esta dispuesta a brindarle informacion cuando

lo requiera?
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Nunca 15 4.0%

Casi nunca 46 12.0%

A veces 204 53.0%

Casi siempre 92 24.0%

Siempre 27 7.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

60.00% 53.00%
50.00%
40.00%
30.00% 24.00%
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7.009
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 18. ¢ Considera que la empresa esta dispuesta a brindarle informacion cuando

lo requiera?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 4% percibe que la empresa nunca esta
dispuesta a brindarle informacion cuando lo requiera, el 12% considera que casi
nunca, el 53% percibe que a veces, el 24% percibe que casi siempre y el 7% opina
que la empresa siempre esta dispuesta a brindar informacion cuando lo requiera. Por
lo que se puede inferir que la mayoria de los clientes perciben que la empresa a veces

ha mostrado tener disposicion para brindar informacion cada vez que el cliente lo

requiera.
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Tabla 19 ;Los trabajadores de Atel le explican muy bien sobre el uso de celulares y

los servicios telefonicos e internet?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 5.0%
Casi nunca 69 18.0%
A veces 165 43.0%
Casi siempre 100 26.0%
Siempre 31 8.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia
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Figura 19. ¢ Los trabajadores de Atel le explican muy bien sobre el uso de celulares y

los servicios telefénicos e internet?
Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 5% considera que nunca le explican muy bien
sobre el uso de celulares y los servicios telefonicos e internet, el 18% opina que casi
nunca, el 43% opina que a veces, el 26% opina que casi siempre y el 8% opina que
siempre le explican muy bien sobre el uso de celulares y los servicios telefonicos e
internet. Por lo tanto, la mayoria de los clientes consideran que solo a veces reciben
una buena explicacion sobre como debe usarse los equipos celulares y demas

Servicios necesarios para su uso.
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Tabla 20 ; La empresa le aclara sobre las limitaciones que tiene los equipos celulares

0 servicios complementarios antes de adquirir un producto o servicio

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 4.0%
Casi nunca 31 8.0%
A veces 211 55.0%
Casi siempre 108 28.0%
Siempre 19 5.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia

60.00% 55.00%
50.00%
40.00%
30.00% 28.00%
20.00%
8.00%
10.00% 4.00% . 5.00%
0.00% | . |
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 20. ;La empresa le aclara sobre las limitaciones que tiene los equipos celulares

0 servicios complementarios antes de adquirir un producto o servicio?

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

Del total de 384 clientes encuestados el 4% percibe que le aclaran sobre las
limitaciones que tienen los productos o servicio complementarios antes de adquirirlo,
el 8% opina que casi nunca, el 55% opina que a veces, el 28% opina que casi siempre,
el 5% considera que siempre le aclaran sobre las limitaciones que tienen los productos
o0 servicio complementarios antes de adquirirlo. La mayoria de los clientes considera
que la empresa solo a veces cumple con dejar en claro las limitaciones de sus

productos y servicios antes de que el cliente lo compre.
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Tabla 21. Dimensién Comunicacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mala 50 13.0%
Regular 173 45.0%
Bueno 161 42.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia.

Comunicacion

50.00%
45.00%
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45.00%
42.00%
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5.00%
0.00%

Mala Regular Bueno

Figura 21. Dimension Comunicacion.

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracién: Propia.

Interpretacion:

En la tabla 21 y figura 21 se observa que de todos clientes encuestados el 13%
considera que la comunicacion como parte del marketing relacional es “mala”, el
45% opina que la comunicacion es “Regular”, el 42% opina que la comunicacién es
“Buena”. Por lo tanto, para la mayoria de clientes existe una regular comunicacion

de parte de la empresa.
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Tabla 22. Variable Marketing relacional

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mala 61 16.0%
Regular 269 70.0%
Bueno 54 14.0%
Total 384 100.0%

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracidn: Propia.

Marketing relacional
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70.00%

Figura 22. Variable Marketing relacional

Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Atel EIRL — Ayacucho.

Elaboracion: Propia.

Interpretacion:

En la tabla 22 y figura 22, se observa que del total de clientes encuestados el 16%
opina que el marketing relacional que realiza la empresa es “mala”, el 70% considera
que el marketing relacional que realiza la empresa es “regular” y solo el 14%
considera que el marketing relacional que realiza la empresa es “buena”. Por lo tanto,

segun la mayoria de los clientes la empresa realiza un regular marketing relacional.
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5.2.

Andlisis de resultados

Con respecto a la edad y género de los clientes: Se identifico alrededor del 55% de
clientes de 26 — 35 afios de edad, un 29% de 18 a 25 afios de edad y el 16% de entre
36 a 45 afos de edad, en tanto el 52% del total de clientes son mujeres y el resto son
varones, segun la tabla 01 y 02. Por lo que se puede decir que la mayoria de los
clientes de la empresa Corporacion e inversiones Atel EIRL son jovenes mujeres de

entre 26 a 35 afios de edad.

Con respecto al objetivo general: Identificar las caracteristicas del marketing
relacional en las micro y pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso

empresa Corporacion e inversiones Atel E.I.R.L. Distrito Ayacucho 2021.

Segln la tabla 22 y figura 22, respecto el marketing relacional en la empresa
Corporacion e Inversiones Atel EIRL, se observa que del total de clientes encuestados
el 16% (16) clientes consideran como “mala” el marketing relacional que realiza la
empresa, el 70% (70) clientes consideran como “regular” el marketing relacional que
realiza laempresay solo el 14% (14) considera como “bueno” el marketing relacional
en la empresa, debido que la mayoria de los cliente opina que existe poca confianza
al momento de realizar una compra en la empresa, otros opinan que la empresa no
esta comprometida con otorgar un buen servicio y no mantiene buena comunicacion
con sus clientes. Es asi que estos resultados se asemejan a los resultados de Bastidas
y Sandoval (2017) quien afirmé que la cooperativo de su estudio no mostro
preocupacion para crear, generar y mantener un relacion cercana con sus clientes,
debido que no realiza contacto por ningin medio con el cliente, lo que viene afectando

en su rentabilidad. Asi mismo los resultados se previenen a los obtenidos por Alcivar
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(2018) quien afirma que la mala aplicacion de estrategias de fidelizacion resulta
contraproducente al incremento de clientes y ventas, por ello la importancia de

mejorar la confianza, compromiso y comunicacion de la empresa sobre los clientes.

Con respecto al objetivo especifico 1: Describir la confianza en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa Corporacién e

Inversiones Atel E.1.R.L., Distrito Ayacucho 2021.

Segun la tabla 9 y figura 9, donde se hace referencia sobre la confianza en la empresa
Corporacion e Inversiones Atel EIRL, se observo que del total de clientes encuestados
el 16% considera que la confianza es “buena”, el 67% considera que la confianza es
“regular” y el 17% considera que la confianza como parte del marketing relacional es
“mala”; debido que el 53% opind que en la empresa a veces se preocupan por mostrar
el sello de garantia, un 50% considera que a veces no respetan su opinion, deseos y
necesidades, un 44% opina que la empresa casi nunca cumple con mantener contacto
con sus clientes por via correo, redes sociales, etc. Dichos resultados son distintos al
obtenido por Medina (2018) quien comprobd que las micro empresas de venta de
jugos en la ciudad de Ayacucho demuestran una buena relacion con sus clientes,
debido que pueden identificar las necesidades de sus clientes, se esfuerzan por
satisfacerlos con productos de primera calidad cubriendo las expectativas de sus

clientes con una buena atencién generan confianza en sus clientes.
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Con respecto al objetivo especifico 2: Describir el compromiso en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa Corporacién e

Inversiones Atel E.1.R.L., Distrito Ayacucho. 2021.

Segln la tabla 15 y figura 15, respecto al compromiso que muestra la empresa
Corporacion Inversiones Atel EIRL, del total de clientes encuestados el 20 %
considera que el compromiso es malo en la empresa, el 67% opina que es “regular”,
el 13% considera que es “bueno”, debido que un 50% observa que a veces la empresa
realiza estudios para conocer la necesidad de sus clientes y posibles clientes, ademas
a veces la empresa pone a disposicion un asesor que comprende sus necesidades y
deseos. Estos resultados se contraponen a los obtenidos por Barreto y Caballero
(2018) quien afirma que la mayoria de los clientes de la empresa Casa Andina estan
comprometidos con la empresa, por lo que concluye que un 67% de los clientes
demuestra alto grado de fidelizacion con la empresa Hotelera. En tanto son parecidos
a los obtenidos por (Lazaro, 2017) quien comprobé que el compromiso que demuestra
la empresa de revelados tiene relacion con la fidelizacion del clientes, es decir a mejor
compromiso que tenga la empresa mejor sera la relacion que cree la empresa con sus

clientes.
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Con respecto al objetivo especifico 3: Describir la comunicacion en las micro y
pequefias empresas del rubro venta de celulares: caso empresa Corporacién e

Inversiones Atel E.I.R.L., Distrito Ayacucho. 2021

Segln la tabla 21 y figura 21, respecto a la comunicacion que realiza la empresa
Corporacion e Inversiones Atel E.L.R.L., se observo que del total de encuestados el
13% lo considera una “mala comunicacion”, el 45% considera una “regular
comunicacion” y el 42% considera una “buena comunicaciéon”. Debido que la
mayoria de clientes afirman que la conversacion no se distingue al tipo de cliente,
ademas no brindan informacion oportuna, y hace falta que sean claros al momento de
informar las limitaciones que presentan los equipos celulares. Estos resultados son
similares a los Beatriz & Pérez (2018) quien demostrd que la comunicacion por parte
del asesor no es la mejor, ya que no gestionan adecuadamente la base de datos y por
consecuencia no otorgan un buen servicio post venta. En tanto resulta distinto a los
resultados obtenidos por Medina (2018) quien comprob6 que las micro empresas de
jugueria en Ayacucho se esfuerzan por mantener una buena relacién con sus clientes
mediante una comunicacion cercana y amical. Asi mismo los resultados obtenidos
por Castro (2017) son distintos a los del presente trabajo quien considero un nivel alto
de comunicacion, que junto con otros factores potencia la recomendacion por efecto
de boca a boca, incrementando la recomendacion, de esa manera potencia la relacion

con sus clientes.
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Propuesta de mejora

Consiste en la elaboracidn del plan de mejora del Marketing relacional en las micro

y pequefias empresas del rubro venta de celulares, Caso: Empresa Corporacion e Inversiones

Atel E.I.R.L. del distrito de Ayacucho, 2021, que se muestra a continuacion:

Deficiencia

Causas

Actividad de mejora

El 16 % considera que existe
del

marketing relacional en las

una mala aplicacién
micro y pequefias empresas en
el rubro venta de celulares:
Caso empresa Corporacion

Inversiones Atel E.l.R.L.

Debido a |la

confianza,

deficiente
compromiso 'y
comunicacion para generar
lasos duraderos

con sus

clientes.

Promociones y descuentos por
cumpleafios y dias festivos.
Ingresar y usar un software de
CRM para gestionar mejor la

informacion de sus clientes.

El 17% de clientes opina que
existe una mala confianza por
parte de la empresa hacia sus

clientes.

Existe poca preocupacion de

la empresa por ofrecer

productos de calidad vy
mostrar el sello de garantia, lo
que no genera confianza en el

cliente

Creacion de un sitio web
mejorando la visualizacion de
sus productos con
informacidn precisa del stock
del

promociones

y las caracteristicas
producto vy
disponibles — con posibilidad
de compras en linea — con
entrega por delivery, Esta
debe

respaldada por redes sociales.

estrategia estar
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El 20% de

considera que existe un medio

los clientes

0 débil compromiso de parte

de la empresa con sus clientes.

Debido que la empresa no se
preocupa por identificar las
necesidades y deseos de sus
clientes y no siempre ejecutan
correctamente el buen
procedimiento para otorgar

una buena calidad de servicio.

Evaluacion de la atencion que
se brinda a los clientes
mediante encuestas y
calificacion de nivel de
satisfaccion por el servicio

recibido

El 13% de clientes considera

que existe una mala o
deficiente comunicacién de
parte de la empresa con sus

clientes.

Existe falta de disposicion y

medios para brindar
informacion cuando el cliente

lo requiera.

Creacion de un club de
clientes frecuentes (integrado
por miembros preferenciales);
Creacion de una plataforma de
seguimiento por la venta de
cada producto, donde se
incluya un area de atencion a
quejas y reclamos, asi mismo
un chat en linea que les

permita realizar consultas

Responsable: La Tesista
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PLAN DE MEJORA DEL MARKETING RELACIONAL EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS DEL RUBRO VENTA DE CELULARES: CASO
EMPRESA CORPORACION E INVERSIONES ATEL E.I.LR.L. - AYACUCHO,

2021.

Datos generales
Nombre o Razén social: Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L
Ubicacién: Jr. Asamblea N° 288
Representante: Gte. Ayala Tenorio, Victor Raul.
Giro de negocio: Venta de celulares
Justificacién
El desarrollo de este plan servira a la empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL
mejorar las estrategias de marketing relacional, tras detectarse que existen
deficiencias en ella, porque desde la perspectiva de los clientes consideran como
regular la confianza, compromiso y comunicacion que realiza la empresa, de tal
manera que aplicar el presente plan permitird mejorar la relacion a largo plazo entre
la empresa y el cliente, a fin de identificar nuevo clientes y fidelizar a los que ya son
clientes, mejorando la experiencia pos venta y para asegurar futuras compras.
Objetivos
Objetivo General

Aplicar un plan de Marketing relacional en las micro y pequefias empresas: Caso

Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L. — Ayacucho, 2021.
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Objetivos especificos
- Creacion de un sitio web
- Evaluacién de la atencion.

- Creacion de un club de clientes.

4.  Metasy actividades
a) Incrementar en un 50% la confianza de los clientes
- Capacitacion a los asesores de ventas respecto las caracteristicas, las
ventajas y desventajas que tiene cada equipo celular.
- Talleres donde se practique gestos como la sonrisa a todos los clientes,
demostrando una sefial de cercania
- Realizar talleres de demostracion siendo honesto, dando al cliente una
sensacion de valor.
b) Recibir un 30% mas de sugerencias de los clientes
- Realizar capacitacion en brindar atencion a los clientes, donde aprendan
a incrementar la autoestima del cliente y por ende la confianza
- Realizar una breve encuesta post venta, donde se pregunte de si esta
conforme con el actual plan, equipo, costo. Ademas de preguntar si esta
satisfecho, es lo que esperaba, o se le esta ofreciendo lo que buscaba
c) ldentificar las caracteristicas y necesidades del 50% de clientes mensuales
- Realizar encuestas detalladas para identificar las necesidades de los
clientes.
- El administrador debe segmentar al publico, y plasmarla en su misién y

vision empresarial.
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d) Mejorar en cuidado sanitario en el establecimiento de la empresa
- Realizar encuestas detalladas para identificar las necesidades de los
clientes.
e) Fidelizar al 50% de clientes.
- Implementar un area de atencion al cliente, para generar citas telefonicas
por redes sociales o correo electronico.
- Implementar atencion post venta, donde se haga seguimiento y brinde
sugerencias para la eficiencia de su equipo celular.
- Implementar el uso de un software de CRM donde se ingrese toda la
informacion de los clientes, planificando las actividades que se vienen

realizando.

Estrategias

Las estrategias que se usaran seran de acuerdo al marketing relacional, incidiendo en
las dimensiones de confianza, compromiso y comunicacion, siguiendo de manera
coherente las actividades que, en el curso de un afio distribuido de manera mensual y
posterior a ello realizar una evaluacion de control a las actividades, para corregir los

errores y mejorar las deficiencias.

Financiamiento

Debera estar cubierto por el propietario y gerente general de la empresa

Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L. del distrito de Ayacucho.
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7.  Presupuesto
Items | Descripcion Unidad | Cantidad | Costo Costo
unitario total
1 Humanos
1.1 Gerente General | Personal | 1
o S/ -| S/ -
(propietario)
1.2 Administrador Personal |1
S/1,500.00
S/1,500.00
2 Materiales
2.1 Gel anti bacterial unidad 4 S/
S/ 15.00
60.00
2.2 Desinfectante para pies unidad 2 S/
S/ 10.00
20.00
2.3 Jabon liquido unidad 4 S/
S/ 6.00
24.00
3 Servicios
3.1 Alquiler de proyectos | unidad 1 S/
o S/ 30.00
multimedia 30.00
3.2 Capacitador en atencion al | unidad 1 S/
_ S S/ 250.00
cliente y fidelizacion 250.00
4 Area de atencion al cliente
4.1 Ing. De Sistemas personal |1
S/1,500.00
S/1,500.00
4.2 Asistente Administrativo personal |1 S/
S/ 950.00
950.00
TOTAL S/4,334.00
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8.  Cronograma de actividades
Items | Descripcion MESES
iV VI
Meta 1 Incrementar en un 50% la confianza de los clientes
Al Capacitacion a los asesores de ventas respecto las caracteristicas, las X X X
ventajas y desventajas que tiene cada equipo celular
A2 Talleres donde se practique gestos como la sonrisa a todos clientes, X
demostrando una sefial de cercania
A3 Realizar talleres de demostracion siendo honesto, dando al cliente una X
sensacion de valor
Meta 2 Recibir un 30% mas de sugerencias de los clientes
Ad Realizar capacitacion en brindar atencion a los clientes, donde X X
aprendan a incrementar la autoestima del cliente y por ende la
confianza
A5 Realizar una breve encuesta post venta, donde se pregunte de si esta X | X | X X
conforme con el actual plan, equipo, costo. Ademas de preguntar si
esta satisfecho, es lo que esperaba, o se le estd ofreciendo lo que
buscaba
Meta 3 Identificar las caracteristicas y necesidades del 50% de clientes
mensuales
A6 Realizar encuestas detalladas para identificar las necesidades de los X X X
clientes
Meta 4 Mejorar en cuidado sanitario en el establecimiento de la empresa
A7 Realizar encuestas detalladas para identificar las necesidades de los X
clientes
Meta 5 Realizar un registro de caracteristicas resaltantes del 50% de clientes
al mes
A8 Implementar un area de atencion al cliente, para generar citas X
telefénicas por redes sociales o correo electronico.
A9 Implementar atencion post venta, donde se haga seguimiento y brinde X
sugerencias para la eficiencia de su equipo celular.
A10 Implementar el uso de un software de CRM donde se ingrese toda la X
informacion de los clientes, planificando las actividades que se vienen
realizando.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en el estudio.
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VI. Conclusiones

Respecto al objetivo general: Se identifico que el marketing relacional se caracteriza
por presentar esfuerzos en brindar confianza, compromiso y comunicacion; pero en la
empresa Corporacién e Inversiones Atel EIRL éstas caracteristicas se presentan de manera
“media” o “regular” lo que significa que hay aspectos por mejorar, porque el 70% de los
clientes manifiesta que emplean regular uso del marketing relacional en la empresa, en tanto
el 16% de clientes opina que la empresa emplea un uso “malo” o “deficiente” y solo el 14%

opina que se hace un buen uso del marketing relacional o “eficiente”.

Respecto al objetivo especifico 1: La confianza respecto al marketing relacional en la
empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL Distrito de Ayacucho brinda confianza de
manera es “regular” o “medio” porque no existe énfasis en la seguridad, responsabilidad,
falta respeto al cliente y cumplir promesas. Debido que el 67% clientes lo califican como
“regular” o “media”, mientras que el 17% opina que se presenta una “mala confianza” y solo

el 16% consideran que existe “buena confianza”.

Respecto al objetivo especifico 2: EI compromiso del marketing relacional en la
empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL Distrito de Ayacucho es “regular” o “media”,
porque falta mejorar sus procedimientos en el servicio que brinda, falta de adaptarse a la
coyuntura, no siempre brindan un servicio personalizado. De acuerdo a un 20% de los

9% ¢¢

clientes el compromiso es “malo” o “débil”, el 67% lo considera “regular” “medio”, en tanto

y el 13% como “bueno” “fuerte”.
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Respecto al objetivo especifico 3: La comunicacion como parte del marketing
relacional en la empresa Corporacion e Inversiones Atel EIRL Distrito de Ayacucho se lleva
a cabo de manera “media” o “regular”, porque falta mejorar la oportunidad y precision con
la que se otorga informacion al cliente, ademas del tipo de informacion que brindan de
acuerdo al conocimiento del cliente. Ya que segun el 45% de los clientes califican la
comunicacion de manera “Regular” otros 42% lo considera como “buena” o “formidable”

comunicacion, otros 13% lo califican como “mala”.
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Aspectos complementarios

Recomendaciones

Se hace recomendaciones al Gerente y propietario de la micro empresa Corporacion
e Inversiones Atel EIRL, que al observar los resultados es preferible implementar estrategias
del marketing relacional como se establece en el “Plan de Mejora” en los proximos 6 meses
que propone cambios en el corto plazo.

Que contenga los criterios basicos para recibir la confianza del cliente, para mejorar
sus respuestas (decision de compra) expresando directamente sus gustos y preferencias para
brindarle el producto que requiere. Incidiendo en la preparacion de los trabajadores quienes
son la imagen de la empresa frente al publico.

Considerando reflejar los mejores esfuerzos que realiza la empresa para cubrir las
necesidades de sus clientes y que éste lo note, para lo cual se recomienda realizar estudios
para conocer su nivel de satisfaccion, de atencién al cliente, etc.

Mantener constante comunicacion antes durante y después de la venta, teniendo en
cuenta que es la unica forma de mantener ese lazo cercano con el cliente, se recomienda el
uso de los sistemas de comunicacion en linea como el whatsap, Facebook, y pagina web, de
brindando informacion de calidad y haciendo saber al cliente de los productos promociones
y descuentos, de esa forma se mejoraran las ventas.

Mantener evaluaciones de control periédicamente a las acciones propuestas en el plan
de mejora, para corregir los errores o mejorar la técnica o procedimientos y lograr los

objetivos propuestos en el plan de mejora.
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Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Afio 2020 Afio 2021
Semestre
N° . Semestre | Semestre Il | Semestre 111
Actividades v
Mes Mes Mes Mes
112|341 |2|3|4|1]|2|3|4]1|2]|3
1 | Elaboracion del proyecto X
Revision del proyecto por el
2 |Jurado de Investigacion X
Aprobacién del proyecto por el
3 | Jurado de Investigacion X
Exposicién del proyecto al Jurado
4 | de Investigacion o Docente Tutor X
5 | Mejora del marco tedrico X
Redaccién de la revision de
6 | literatura X
Elaboracion del consentimiento
7 | informativo X
8 | Ejecucidn de la metodologia X
9 | Resultados de la investigacion X
10 | Conclusiones y recomendaciones X
Redaccidn de pre informe de
11 | Investigacion X
12 | Redaccion del informe final X
Aprobacion del informe final por
13 | el Jurado de Investigacion X
Presentacion de ponencia en
14 | eventos cientificos X
15 | Redaccién de articulo cientifico X
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base % 0 numero Total, S/.
Suministros:
Impresiones 1 Global S/.20.00
USB 8GB 32 1 unidad S/.32.00
Fotocopias 0.08 300 copias S/.24.00
Empastado 80 1 unidad S/.80.00
Lapiceros 0.5 12 unidades S/.6.00
Laptop 2100 1 unidad S/.2,100
Servicios:
Taller de tesis 675 4 S/.2,700.00
Uso de turnitin 50 2 S/.100.00
Sub total S/.5,062
Gasto de viaje
Pasajes para recolectar datos Global S/.120.00

Total de presupuesto desembolsable  S/.5,182
Presupuesto no desembolsable (Universidad)

Servicios
Uso de internet (Laboratorio 30 4 S/.120
de aprendizaje digital -LAD)
Busqueda de informacion en 35 2 S1.70
base de datos
Busqueda de informacion 40 4 S/.160
(Mddulo del ERP University —
MOIC)
Publicacién del articulo en el 50 1 S/.50
repositorio institucional
Sub total S/.400
Recursos humanos
Asesoria personalizada(5 horas 63 4 S/.252.00
por semana)
Sub total 252.00
Total del presupuesto no S/.652.00
desembolsable
Total S/.5,754
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Anexo 3: Instrumento de recoleccidon de datos

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE MARKETING RELACIONAL

Buen dia estimado cliente de la Empresa Corporacion e Inversiones Atel E.I.R.L., del Jr.
Asamblea N° 288, Distribuidor de Claro en Ayacucho, el presente cuestionario pertenece al
tema de estudio: “Marketing relacional en las micro y pequefias empresas del Rubro de ventas
de celulares: Caso empresa corporacion e inversiones Atel E.I.R.L. Distrito Ayacucho,
2021”. Con la intencidon de conocer su percepcion acerca de los esfuerzos que realiza la
empresa por mantener buenas relaciones con sus clientes, deseamos pueda responder este
cuestionario con total sinceridad del caso, de antemano agradecemos su participacion:

Responda con un aspa(x) segun corresponda:
Género:
F() M( )
Edad:
a) 18-25
b) 26- 35
c) 36-45
d) Mas de 45

Tiempo de relacion con la empresa Corporacion e Inversiones Atel E.1.R.L:

a) Menos de 2 afios
b) Menos de 1 afio
c) Més de 2 afios
d) Mas de 6 mese

Se daré una puntuacion entre 1y 5, siendo la Gltima siempre. Y la primera nunca.

1: Nunca. 2: casi hunca 3: aveces 4: casi siempre 5: siempre.
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NO

Items

D.1. Confianza

1 ]
¢La empresa se preocupa de mostrar el sello de garantia al mostrar sus productos?
¢La empresa ejecuta correctamente el procedimiento para brindar un buen servicio?
3 ¢La empresa en todo momento muestra respecto por su opinion, deseos y
necesidades?
4 . .
¢El cliente cumple lo que promete durante la compra o durante el uso del producto?
5 ¢La empresa demuestra credibilidad y honestidad al momento de otorgar el producto
0 servicio?
D2: Compromiso
6 |. : -
¢La empresa toma en cuenta sus necesidades para ofrecerle un producto y servicio?
7 . .
¢La empresa cuenta con asesores que entienden sus necesidades y deseos?
8 . . .
¢Considera que la empresa le otorga un producto o servicio cercano y personalizado?
9 .
La empresa se ha podido adaptar a la coyuntura actual.
10 . . . .
La empresa cuenta con equipos y servicios acordes a la necesidad de la poblacion.
11 - . .
La empresa cuenta con personal con habilidades de conducir la conversacion
D.3: Comunicacion
12 , y .
La empresa le brinda Informacion cuando lo requiere
13 : . l
La empresa siempre otorga la informacion deseada
14 .
La empresa siempre cumple lo que promete
15 . . - .
La empresa sabe explicar todo en cuanto a celulares y servicios telefénicos e internet
16

La empresa demuestra conocer todos los aspectos y caracteristicas de sus productos.
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Anexo 4: Consentimiento informado.

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS (Ciencias
Sociales)
La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de investigacion y solicitarle

su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran con una copia.
La presente investigacion se titula

y es dirigido por

, investigador de la Universidad Cat6lica Los Angeles de Chimbote.

El proposito de la investigacion es:

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara minutos de su tiempo. Su participacién
en la investigacién es completamente voluntaria y anénima. Usted puede decidir interrumpirla en cualquier
momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacién,

puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través de

. Si desea, también podra escribir al correo para recibir

mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica
de la Investigacion de la universidad Catélica los Angeles de Chimbote.

Si esté de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):

92



Anexo 5: Ficha RUC

9 SUNAT - Consulta RUC

Consuita RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:

Tipo Contribuyente:
Nombre Comercial:

Fecha de 22/12/2016

Inscripcion:
Estado del Contribuyente:
Condicién del Contribuyente:

Domicilio Fiscal:

Sistema Emision MANUAL

de Comprobante:
Sistema Contabilidiad:

Actividad(es) Econémica(s):

Comprobantes de Pago c/aut. de
impresion (F. 806 u 816):

Sistema de Emision Electrénica:

Emisor electrénico desde:

Comprobantes Electrénicos:

Afiliado al PLE desde:

Padrones:

20601748089 - CORPORACION E
INVERSIONES ATEL E.I.LR.L.

EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Fecha de Inicio de 22/12/2016

Actividades:
ACTIVO
HABIDO

JR. ASAMBLEA NRO. 288 CERCADO AYACUCHO -
HUAMANGA - AYACUCHO

Actividad SIN ACTIVIDAD

Comercio Exterior:

COMPUTARIZADO
Principal - 4719 - OTRAS ACTIVIDADES DE VENTA AL
POR MENOR EN COMERCIOS NO ESPECIALIZADOS
Secundaria 1 - 4741 - VENTA AL POR MENOR DE
ORDENADORES, EQUIPO PERIFERICO, PROGRAMA

DE INFORM. Y EQU. DE TELEC. EN COMERCIOS
ESPECIALIZADOS

FACTURA

BOLETA DE VENTA

FACTURA PORTAL DESDE 18/03/2021

DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE.
AUTORIZ DESDE 12/06/2020

12/06/2020

BOLETA (desde 12/06/2020),FACTURA (desde
12/06/2020),GUIA (desde 23/03/2021)

NINGUNO

Fecha consulta: 14/04/2021 16:44

© 1997 - 2021 SUNAT Derechos Reservados
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Anexo 6: Carta de presentacion

UNIVERSIDAD CATOLICA 1LOS ANGELES
CHIMBOTE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Carta 5/n2 01 - 202 1-ULADECH CATOLICA

Sria),

AYALA TENORIO, VICTOR RAUL

GERENTE GEMERAL DE LA MYPE CORPORACION E INVERCIONES ATELE.LR.L
Presente. -

De mi consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cotdial saludg e informarle que soy estudiante de iz
Escuela Profeslonal de Administracion de la Universidad Catdiica Los Angeles de Chimbote. El
motivo de 1 presente tiene por finalidad presentarme, yo Tineo Morales Reyna con codigo de
matricula N° 3111111021, de la Carrera Profesional de Administracidn., ciclo x, qulén salicita
autorizaclon pars ejecutar de manera remata o virtual, &l proyecto de investigacion titulado
“Marketing relacional en las micro y pequefias empresas del rubre venta de celulares: caso
empresa Corporacidn e Inversiones Atel E.LR.L., Distrito Ayacucho, 2021" durante los meszes de
enero al mes de abril del presente afio.

Por este motive, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de ejecutar
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Anexo 7: Validacion de Instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): €D¢’q‘3 Hof“h/mtg leai Gno&wm

1.2. Grado Académico: L ¢ ¢;ode

1.3. Profesion: A\dandmistnaclem
1.4. Institucién donde labora: O\ pE

1.5. Cargo que desempena: (ss0diaoden de Local de stociem

1.6. Der

ion del instr

to: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Tineo Morales, Reyna

1.8. Carrera: Administracion
. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1

Validez de Validez de Valides de
contenido constructo criterio
El item corresponde | El item contribuye | El item permite
N° ITEMS a alguna dimension a medir el clasificar a los
de la variable indicador sujetos en las
planteado categorias
establecidas
sl 1 NO si ' NO sl NO
DIMENSION 1: Confianza :
1 ¢Atel se preocupa de mostrar el sello de garantia de
sus productos?
2 ¢Atel se preocupa por ofrecer productos de calidad? ;( ))(( i
3 éLlos trabajadores de Atel muestran respeto por su
opinidn, deseos y necesidades?
4 éPercibe que los trabajadores de Atel, se esfuerzan X X )(
para brindar una buena atencién?
5 éLa empresa demuestra credibilidad y honestidad al X X X
momento de otorgar el producto o servicio? y X x
6 {La empresa Atel cumple con mantener contacto con
el cliente via correo electrénico o redes sociales? ¥ )(
DIMENSION 2: Compromiso e B S 5
7 éla empresa ejecuta correctamente el procrevdimrientov
para brindar un buen servicio? X Y X
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8 {Atel realiza estudios para conocer las necesidades
de sus clientes y posibles clientes? )( X
9 éLa empresa cuenta con asesores que entienden sus
necesidades y deseos?
10 | ¢Considera que la empresa le otorga un servicio X X
cercano y acorde a sus necesidades? X
DIMENSION 3: Comunicacién
11 | ¢Los trabajadores de Atel distinguen la conversacién
de acuerdo al tipo de cliente? Y X
12 | ¢Atel cuenta con trabajadores que conocen lo i
suficiente sobre la venta de celulares? )( X
13 | iConsidera que la empresa estd dispuesta a
brindarle informacién oportuna sobre los productos
cuando lo requiera?
14 | ¢los trabajadores de Atel le explican muy bien sobre X 'X

el uso de celulares y los servicios telefénicos e

internet?

Otras observaciones generales:

Lic. Adm. Hiéral Bréyam Dizz Martinez
CLAD - 26612

DNIN° 3003%537

Nota: se adjunta:
- Matriz de operacion de las variables.
- Matriz de consistencia

- Cuestionario
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ALCA D€ LA CRUZ| JLeforen

1.2. Grado Académico: SUVERLO/AL

1.3. Profesion: Licewcpapm €~ AT/l TTEA CLOW

1.4. Institucion donde labora:
1.5. Cargo que desempefa:  2& fovs A 2 2L
1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7. Autor del instrumento: Tineo Morales, Reyna
1.8. Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1

‘O)(Zécacom; REGton A L
0€ REr yr £ A CLow &y

ACIRA [y R e bt

Validez de

contenido

Validez de

constructo

Valides de

criterio

El item corresponde

El item contribuye

El item permite

N° ITEMS a alguna dimensién a medir el clasificar a los
de la variable indicador sujetos en las
planteado categén’as
establecidas
sl ‘NO si |N0 si INO
DIMENSION 1: Confianza i 1
1 ¢Atel se preocupa de mostrarr el selio de garantia d:e : X
sus productos? )\ )(
2 ¢Atel se preocupa por ofrecer productos de calidad? X >< )(
3 éLos trabajadores de Atel muestran respeto por su
opinidn, deseos y necesidades? )( X )<
4 ¢éPercibe que los trabajadores de Atel, se esfuerzan
para brindar una buena atencién? X X ><
5 éla empresa demuestra credibilidad y honestidad al :
momento de otorgar el producto o servicio? >< )( ><
6 éLa empresa Atel cumple con mantener contacto con
el cliente via correo electrénico o redes sociales? >< X )(
DIMENSION 2: Compromiso
7 ¢La empresa ejecuta correctamente el procedimiento

para brindar un buen servicio? >(

Do
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éAtel realiza estudios para conocer las necesidades

de sus clientes y posibles clientes?

éLa empresa cuenta con asesores que entienden sus

necesidades y deseos?

10

éConsidera que la empresa le otorga un servicio

cercano y acorde a sus necesidades?

DIMENSION 3: Comunicacion

11

¢éLos trabajadores de Atel distinguen la conversacion

de acuerdo al tipo de cliente?

12

¢Atel cuenta con trabajadores que conocen lo

suficiente sobre la venta de celulares?

13

éConsidera que la empresa estd dispuesta a
brindarle informacién oportuna sobre los productos

cuando lo requiera?

14

éLos trabajadores de Atel le explican muy bien sobre
el uso de celulares y los servicios telefénicos e

internet?

Otras observaciones generales:

2820504y
DNI N°

CULAD -N° 4264

Nota: se adjunta:
- Matriz de operacidn de las variables.
- Matriz de consistencia

- Cuestionario
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Qu\S?s ’Am\c o, Rcaron Racoe)

1.2. Grado Académico: SuQexior

1.3. Profesién: )ic. gn A&mv\\é-v seloin
1.4. Institucion donde labora: Dicecied  Rugional Yo /l&\m\)(uu\ Coes)
1.5. Cargo que desempefia: B Sminitien day

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Tineo Morales, Reyna

1.8. Carrera: Administracion
1l. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1

Validez de

contenido

Validez de

constructo

Valides de

criterio

El item corresponde

El item contribuye

El item permite

N° ITEMS a alguna dimensiéon | a medir el clasificar a los
de la variable indicador sujetos en las
planteado categ(;rias
establecidas
S| I NO S| ‘ NO sI ‘ NO
DIMENSION 1: Confianza
1 ¢Atel se preocupa de mostrar el sello de garantia de 4
sus productos? x X )(
2 ¢Atel se preocupa por ofrecer productos de calidad? X x X’
3 éLos trabajadores de Atel muestran respeto por su
opinién, deseos y necesidades? X X x
4 éPercibe que los trabajadores de Atel, se esfuerzan
para brindar una buena atencién? )( x 5
5 éla empresa demuestra credibilidad y honestidad al
momento de otorgar el producto o servicio? X x X
6 éLa empresa Atel cumple con mantener contacto con
el cliente via correo electrénico o redes sociales? X x 3
DIMENSION 2: Compromiso
7 éLa empresa ejecuta correctamente el procedimiento

para brindar un buen servicio?
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¢Atel realiza estudios para conocer las necesidades

de sus clientes y posibles clientes?

¢La empresa cuenta con asesores que entienden sus

necesidades y deseos?

10

éConsidera que la empresa le otorga un servicio

cercano y acorde a sus necesidades?

DIMENSION 3: Comunicacion

11

éLos trabajadores de Atel distinguen la conversacién

de acuerdo al tipo de cliente?

12

¢éAtel cuenta con trabajadores que conocen lo

suficiente sobre la venta de celulares?

13

éConsidera que la empresa esta dispuesta a
brindarle informacién oportuna sobre los productos

cuando lo requiera?

14

éLos trabajadores de Atel le explican muy bien sobre
el uso de celulares y los servicios telefénicos e

internet?

Otras observaciones generales:

b et e Lt

DNIN® 282931S |

Nota: se adjunta:
- Matriz de operacion de las variables.
- Matriz de consistencia

- Cuestionario
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Anexo 8: Evidencia de Recoleccion de datos
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Anexo 9: Turnitin
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Anexo 10. Otros- Tendencia de resultados

03

) Edad

(O Marketing relacional

O Sexo

36 - 45 arios

Mala

26 - 35 afios o

Femenino
[s]

Regular
o]

Masculing
o

18 - 25 afios

1.5 -1,0 05 00 05 1.0 15
f Mala
Husne 18- 25 afios o
T o]
) Confianza Femenino
(O Edad O
() Sexn 26 - 35 arios
Dﬁ
Masculino
© Regular
36 - 45 afios
o
-3 -1,0 05 oo 05 10
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0,5

0,0

05

10

) Compromiso

O Edad
Bueno ) Sexo
0
26 - 35 afios
o]
le}
Femenino
Mala
a
Regular
Masculing o
o o
18 - 25 arios
36 - 45 arios
o
20 A5 A0 05 0,0 0,5 1,0
) Comunicacion
O Edad
) Sexo
Mala
26 - 35 afios
Regular O Femenino
LA G‘
Masculing
36 - 45 afios .
o Bueno 18 - 25 afios
)
.2 -1 u] 1
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