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RESUMEN

El presente proyecto centrado en el marketing relacional, plante6 como enunciado
del problema: ;Como es el marketing relacional en las micro y pequefias empresas,
rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L. del distrito Ayacucho 2019?; cuyo
objetivo principal fue: describir el marketing relacional en las micro y pequefias
empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L. del distrito Ayacucho 2019.
La metodologia que se usO fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo bajo un disefio no experimental transversal. La poblacion estuvo
conformada por todos los clientes de la empresa Necs y la muestra fue de 385 clientes
de la empresa Necs. Para la recoleccion de datos se uso la técnica de la encuesta v el
instrumento del cuestionario. Entre los resultados mas importantes se obtuvo que de
365 clientes de la empresa Necs S.R.L., sobre con qué frecuencia confia en “Necs” para
comprar una computadora o algin accesorio similar, el 34% (133 encuestados)
respondieron “Siempre”. Sobre con qué frecuencia se siente satisfecho con la tienda
Necs, el 29% (155 encuestados) respondieron “Siempre”. Por lo que la investigacién
concluyo en que el marketing relacional de la empresa Necs S.R.L. es efectivo, ya que,
segun los clientes encuestados, confian y son leales a Necs cuando quieren comprar una
computadora o algun accesorio similar y también se sienten satisfechos con la tienda

Necs.

Palabras Claves: Confianza, fidelizacion, marketing relacional, satisfaccion



ABSTRACT
The present project focused on relationship marketing, posed as a statement of the
problem: How is relationship marketing in micro and small companies, computer sales
category: case Necs S.R.L. of the district Ayacucho 2019?; whose main objective was:
to describe relationship marketing in micro and small companies, computer sales
category: case Necs S.R.L. of the Ayacucho district 2019. The methodology that was
used was applied with a quantitative approach, descriptive level under a non-
experimental cross-sectional design. The population consisted of all clients of the Necs
company and the sample consisted of 385 clients of the Necs company. For data
collection, the survey technique and the questionnaire instrument were used. Among
the most important results, it was obtained that of 365 clients of the company Necs
S.R.L., regarding how often they trust “Necs” to buy a computer or some similar
accessory, 34% (133 respondents) answered “Always”. Regarding how often they are
satisfied with the Necs store, 29% (155 respondents) answered “Always”. Therefore,
the investigation concluded that the relationship marketing of the company Necs S.R.L.
It is effective because, according to the surveyed customers, they trust and are loyal to
Necs when they want to buy a computer or similar accessory and are also satisfied with

the Necs store.

Keywords: Trust, loyalty, relationship marketing, satisfaction
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I. INTRODUCCION

Recalde (2019), menciona que en la actualidad las empresas enfocan sus estrategias de
marketing para satisfacer necesidades y personalizar el servicio que realizan, es por ello
que deben de escuchar al cliente y enfocarse en el mercado objetivo previo a una
investigacion, segmentacion, y trabajo en equipo de toda la organizacion, esto lleva a
concentrarse en el consumidor u orientarse al cliente oportunamente. Se desconoce en
el PerQ si las MYPES del departamento de Ayacucho aplican marketing relacional y
cémo lo emplean, su interaccion con el cliente y el trabajo que realizan para fidelizarlo,
es por eso la necesidad de investigar este mercado. La pequefia y mediana empresa
cuenta con caracteristicas diferentes a comparacion de las grandes organizaciones, una
de ellas es la forma en que usan el marketing relacional, este todavia es muy deficiente
por diversos factores, pero principalmente porque la micro y pequefia empresa no le da
el énfasis de importancia que requiere el marketing para la organizacion. Es por ello
que se deben implementar planes de capacitacion en cuanto al marketing para que las
micro y pequefias empresas se vuelvan mas competitivas. Tomando en consideracion
lo antes mencionado se plantea el problema general: ; Como es el marketing relacional
en las micro y pequefias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L del
distrito Ayacucho 2019?

El tema que se plantea proviene de la linea de investigacion gestion de calidad de
las micro y pequefias empresas que nos describe el siguiente objetivo: desarrollar las
investigaciones relacionadas al proceso administrativo de: planeacién, organizacion,
direccion y control; asi como otras actividades propias de la micro y pequefia empresa.
Este tema marketing relacional deriva de la funcién de direccion.

El objetivo general de esta investigacion es: Describir el marketing relacional en las

micro y pequefias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L del distrito
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Ayacucho 2019; cuyos objetivos especificos son: Identificar las caracteristicas de la
confianza en las micro y pequefias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs
S.R.L. del distrito Ayacucho 2019; identificar la satisfaccion de los clientes en las micro
y pequeiias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L del distrito
Ayacucho 2019; y describir la fidelizacion de las micro y pequefias empresas, rubro
venta de computadoras: caso Necs S.R.L del distrito Ayacucho 2019.

La presente investigacion tiene justificacion académica en funcion a lo establecido
por el art. 64 del Reglamento de Investigacion version 014 de la Universidad Catdlica
los Angeles de Chimbote, la cual sefiala la obtencion del grado académico de Bachiller
en Ciencias Administrativas, de igual forma se justifica teéricamente porgue se recopila
informacidn basado en autores de la variable marketing relacional, ademas sirve como
fuente para futuras investigaciones de la misma variable. Como justificacion social se
da porque se beneficiara a la empresa “Necs” y a todos los empresarios de este rubro,
ya que se recopilara informacién relacionada con el marketing relacional en este sector,
de tal manera de que estas empresas puedan mejorar sus procesos Yy estrategias
relacionadas con este tema. Y por ultimo tiene justificacion metodoldgica ya que esta
cuenta con métodos, procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
que se utilizaron en la investigacién que demuestra confiabilidad y a su vez la validez
de las variables.

La metodologia que se utilizé fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo bajo un disefio no experimental transversal. La poblacién estuvo
conformada por todos los clientes de la empresa Necs y la muestra fue de 385 clientes
de la empresa Necs. Para la recoleccion de datos se uso la técnica de la encuesta vy el

instrumento del cuestionario conformado por la escala Likert en 12 preguntas.
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Entre los resultados mas importantes se obtuvo que de 365 clientes de la empresa Necs
S.R.L., sobre con qué frecuencia confia en “Necs” para comprar una computadora o
algun accesorio similar, el 34% (133 encuestados) respondieron “Siempre”. Sobre con
qué frecuencia se siente satisfecho con la tienda Necs, el 29% (155 encuestados)
respondieron “Siempre”.

Por ultimo, se llegd a la conclusion de que el marketing relacional de la empresa Necs
S.R.L. es efectivo, esto debido a que, segun los clientes encuestados confian y son leales
a Necs cuando quieren comprar una computadora o algin accesorio similar y también
se sienten satisfechos con la tienda Necs. Esto permite dar cuenta que el marketing
relacional de la empresa Necs se esta aplicando de manera adecuada, por lo que para
para mejorar aun mas la relacién con el cliente es necesario complementar el marketing

relacional que se usa con otras estrategias similares.
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I1. REVISION DE LITERATURA
2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes internacionales

Alcivar (2018), en su investigacion denominada “Marketing relacional para generar
fidelidad hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de
Guayaqui/”, realizada en Ecuador. El principal objetivo de esta investigacion fue
establecer el nivel de fidelizacién de los clientes de la Boutique Very Chic que permita
el fortalecimiento de las relaciones con el publico meta. La Metodologia fue de tipo
descriptivo y de nivel cuantitativo. La investigacion llegd a la conclusién de que en el
establecimiento Very Chic “se ha evidenciado una reduccion de clientes y de sus ventas
al afio 2016, atribuible a la aplicacion de estrategias inadecuada para la fidelizacion de
sus clientes pasando de 4.324 clientes con ventas de $ 120.960 al afio 2015 y
reduciéndose a 3.978 con ventas de $110.880 al afio 2016 considerandose para ello
necesaria la utilizacion del marketing relacional”.

Recalde (2019), en su tesis titulada “Marketing relacional en las pequefias y
medianas empresas: caso PYMES de la provincia de Pichincha”, realizada en Ecuador,
afirma que el principal objetivo de esta investigacion fue determinar si se aplica
marketing relacional en las pequefias y medianas empresas en la provincia de Pichincha.
Para conocer las particularidades de este estudio se empled la metodologia de
investigacion descriptiva, la técnica de investigacion aplicada fue la encuesta en la cual
se determina en los afios 2017 y 2019 que la mitad de empresas aplican marketing
relacional y lo manejan empiricamente al no utilizar un CRM o no aplicar las estrategias
necesarias. Se concluyo que La mitad de empresas investigadas aseguran poseer un Plan
de marketing relacional, las PYMES de la provincia de Pichincha tienen una

relacién Unica y directa con el cliente, pero manejan bases de datos empiricamente
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puesto que no todas poseen un software, aungque se ha incrementado el uso de estos
programas del 2017 al 2019.

Naranjo (2016), en su investigacion denominada “Implementacién de marketing
relacional para la fidelizacion de los clientes de la aseguradora hispana de seguros,
2016, realizada en Ecuador, sostiene que el principal objetivo de esta investigacion fue
implementar estrategias de marketing relacional para fidelizacion de los clientes de la
aseguradora “Hispana de Seguros” de la ciudad de Ambato. La metodologia fue
analitica y sintética de tipo descriptiva y de nivel cuantitativa. La investigacion llegé a
la conclusion de que “la implementacion de un plan de marketing relacional, esta
orientado exclusivamente a mejorar la calidad en el servicio y lograr la pertenecia y
fidelizacion de los clientes de la Aseguradora, a fin de lograr posicionamiento en la
mente del consumidor y competir exitosamente en el mercado asegurador existente”.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Beatriz & Pérez (2018), en su investigacién denominada “El Marketing Relacional
en la fidelizacién de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro
automotriz Caso: DERCO”, realizada en Lima, afirma que el principal objetivo de esta
investigacion fue 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 fue de tipo cuantitativo y de alcance(nivel) descriptivo. La investigacion
llegd a la conclusidn de que la estrategia de Marketing relacional para fidelizar clientes
que viene realizando DERCO se encuentra alineada con los conceptos teoricos que
presentan estos ejes de la presente investigacion. Dicha estrategia compone una serie de
acciones que realiza la compaiiia, las cuales a través de herramientas como “Los

enfoques relacional-transaccional” del experto en el tema Alcaide y “los 7 tipos de
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vinculo” del mismo autor demuestran que DERCO realiza acciones alineadas con la
teoria sobre Marketing relacional y fidelizacion.

Glener (2018), en su investigacion denominada “Marketing relacional y su relacién
en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de
la ciudad de Trujillo- afio 2017”, realizada en Trujillo; menciona que el principal
objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion que existe entre el Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo— Afio 2017. La Metodologia fue de tipo descriptivo
y de disefio no experimental, corte transversal y correlacional. La investigacion
concluyé en que “si existe relacion significativa entre marketing relacional vy
fidelizacion de cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Afio
2017; obteniendo un coeficiente de correlacion de Pearson de r= 0,381 y demostrando
bajo hipdtesis que si se tiene un regular marketing relacional dentro de la empresa por
ende se tiene una regular fidelizacién, puesto que ambas se encuentran influenciadas
entre si.

Castro (2017), en su investigacion denominada “El Marketing Relacional Como
Herramienta Estratégica De Fidelizacion para la carrrera de administracion y
emprendimiento de una Universidad privada”, realizada en Lima; menciona que el
principal objetivo de esta investigacion fue implementar el Marketing Relacional como
una herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de Administracion y
Emprendimiento de una Universidad Privada. La Metodologia fue de tipo Basica —
Participativa y de disefio No Experimental. La investigacion, concluyé en que “el
marketing relacional es una herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de
administracion y emprendimiento de una universidad privada” es valida y se cumple en

esta investigacion.
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2.2.3 Antecedentes locales

Torre (2019), en su investigacion denominada “Marketing relacional en las Micro
y Pequefias Empresas rubro cevicherias, distrito Jesus Nazareno, Ayacucho, 2019,
realizada en Ayacucho, el principal objetivo de esta investigacion fue identificar las
estrategias del marketing relacional en las Micro y Pequefias Empresas rubro
cevicherias, distrito Jesus Nazareno, Ayacucho, 2019. La metodologia fue de tipo
aplicada, nivel descriptivo y disefio no experimental de corte transversal. La
investigacion llegd a la conclusién de que segun la mayoria de los clientes encuestados
se determino que “la mayoria si demuestran fidelizacién a las cevicherias, por otro lado,
la dimension de la confianza esta, asi también la mayoria de las cevicherias estan siendo
empaticos con sus clientes”.
2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing relacional
Siempre es mas sencillo obtener algo de alguien si tienes una buena relacion con esa
persona. Por otro lado, si intentas pedir algo de alguien que no te conoce y que nunca
ha estado en contacto contigo antes, es muy probable que no tengas éxito en obtener
una respuesta positiva. Ahi es donde entra en juego el marketing relacional, es decir el
arte de conocer a tus clientes y de desarrollar una relacion con ellos antes de pedirles
algo. Aquello lo define el autor:
De Juan (2016), menciona que el marketing de relaciones busca la construccion de
relaciones personales con el cliente a base de confianza para lograr la satisfaccion de
sus necesidades y de esa manera lograr la fidelizacién de su clientela a un largo plazo.
Por otra parte, menciona que algunos beneficios del marketing de relacional incluyen

la retencidn de clientes actuales, beneficios financieros y los beneficios sociales.
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El marketing relacional “es el conjunto de estrategias de prospeccion y fidelizacion
encaminadas a la creacion de relaciones en base a la confianza y la satisfaccion de los
clientes con la organizacion; pretendiendo conseguir el beneficio mutuo de ambas
partes”. (Lopez, 2020)
El objetivo principal del Marketing Relacional es conquistar y fidelizar a los clientes,
ademas de convertirlos en defensores y promotores de la marca, es por ello que se
refiere:
El marketing enfocado a las relaciones con los clientes. Toda accion que desarrolle el
marketing relacional esta enfocada en buscar, crear, mantener y consolidar una relacion
duradera y estrecha con el cliente. Es decir, el objetivo del marketing relacional es crear
fuertes conexiones en base a la confianza, incluso emocionales, con los clientes (ESAN,
2016)
El marketing relacional es el “conjunto de estrategias de construccion y diseminacion
de marca, prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en el mercado, cuyo
objetivo principal es conquistar, fidelizar y ganar la confianza de sus consumidores,
para de tal manera satisfacer sus necesidades de mejor manera, ademas de convertirlos
en defensores y promotores de la marca” (Lipinski, 2017)
El marketing relacional se enfoca en las relaciones con los clientes. “Toda accion que
desarrolle el marketing relacional esta enfocada en fidelizar al cliente. Es decir, el
objetivo del marketing relacional es crear fuertes conexiones en base a la confianza para
luego poder satisfacer sus necesidades de mejor manera” (Rodriguez Cid, 2017)

Es asi que todo va a depender de la estrategia relacional que se desarrolle, en base a
los objetivos a alcanzar, el nivel de informacidn que se requiera de los clientes sera uno

u otro. En todo caso no va a ser tan importante la cantidad como la calidad y es aqui
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donde se debe focalizar los esfuerzos a la hora de captar la informacion. Es asi que el
autor:
Monferrer (2016), afirma que el marketing:
El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio
se centra en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el
andlisis de las relaciones de una empresa con los diferentes agentes del
entorno que interactian con ella. Especial atencion merece el mercado,
constituido por los consumidores, los intermediarios y los competidores.
(p-9)
De Juan (2016) afirma que “el marketing actual es entendido desde la
perspectiva de la satisfaccion de las necesidades del consumidor y se
compone de un conjunto amplio de herramientas disponibles para lograr
tal fin”(p.3).
Segun todos los autores mencionados, podriamos decir que el marketing relacional
es un tipo de marketing que se enfoca principalmente en la relacion con los clientes,
a partir de ello se centra en crear una relacion basada en la confianza y de tal manera
alcanzar el mayor nivel de satisfaccion con los clientes.
2.2.2 Confianza
Para definir la palabra confianza debemos tener en claro que dentro de una empresa
es un elemento que permite mantener relaciones a largo plazo con sus clientes, es por
ello que los consumidores estan méas informados y tienen herramientas necesarias
para evaluar la compra de cierto producto. Es por ello que ahora el cliente es un

consumidor que requiere cada vez mayor atencion. Dicho en otras palabras, el autor:
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Bembibre (2018), define “La confianza como “una cualidad de los seres
Vivos que supone creer y tener seguridad de que una situacion es de
determinada manera, 0 que una persona actuara con responsabilidad”.
La confianza también supone dar garantia de que se actuara de manera
responsable.
La confianza es “la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de
otro individuo o de algo. También se trata de la presuncién de uno mismo
y del &nimo o vigor para obrar de manera responsable. (Péres, 2021)
La confianza y la fe van siempre unidas. Confiar significa tener fe. Es
tener fe en uno mismo y fe en los demas. Confiar es saber que lo vamos
a conseguir y por tanto confiar es creer, muchas veces creer sin ver.
También se puede tener confianza en nuestra familia y amigos, también
podemos y debemos confiar en nosotros mismos. Es mas, “la mayor
confianza viene de nuestro interior y es un aspecto que tenemos que
afianzar, que tenemos que trabajar para desarrollar las herramientas y
valores que garanticen seguir adelante, para caminar en la vida, para
vencer y dominar los miedos, las dudas y las incertidumbres” (Rubio
Aranda, 2015)

Segun los autores mencionados se puede decir que la confianza es la capacidad de

poder sentirse seguro con algo o alguien porque la relacién gque existe es adecuada.

2.2.3 Satisfaccion

Una frase muy conocida menciona que “el cliente siempre tiene la razon” pero en las

compafiias actuales este principio va mas alla y ahora lo mas importante es la

satisfaccion al cliente, ya que para la mayoria de las empresas esto esta plasmado en
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sus valores y en sus objetivos estratégicos, como una forma de entregar una

experiencia Unica y relevante. A continuacion, se define La satisfaccién como
Una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el consumidor con
un bien o servicio que presenta cierta calidad, esta satisfaccion se puede
presentar tanto en la calidad de servicio como en la calidad del
producto” (Quispe & Ayaviri Nina, 2016)
Rey (2018), sostiene que: “la satisfaccion es un indicador blando, con un
marcado componente subjetivo, porque esta enfocado mas hacia las
percepciones y actitudes que hacia criterios concretos y objetivos”. En
cierta manera, la satisfaccion proporciona una valoracion sobre la vision
del sistema que tienen sus usuarios, mas que sobre la calidad técnica de
los mismos, y puede conducir a situaciones en las que, si un sistema de
informacién es percibido por sus usuarios como malo, deficiente o
insatisfactorio, constituira para ellos un mal sistema de informacion. Por
lo que la vision del usuario sera determinante para el éxito o fracaso de
un sistema de informacion.
Meza (2018), afirma que “la satisfaccion es un paso necesario para la
formacion de lealtad, esta se puede lograr a través del buen trato entre las
personas involucradas en la interaccion”.

De los autores mencionados, se puede detallar que la satisfaccion es un estado de

conformidad con relacién a un producto o servicio que una determinada empresa

ofrece, esta se puede dar con respecto a cualquier parte de la organizacién, como la

atencion, calidad, etc.
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2.2.4 Fidelizacion

La fidelizacion es un concepto de marketing la cual hace posible, que exista la lealtad

de un cliente hacia una marca, producto o servicio designado, hacia un cliente que

compra de manera continua algin producto de nuestra empresa, A esto se define:
La fidelizacion es un concepto esencial para empresas orientadas al
cliente, que persiguen la menta de tener una buena relacion entre la
empresa y el cliente. En la préactica, el objetivo no es otro que lograr la
fidelidad del cliente, es decir, que un consumidor que haya adquirido
nuestro producto o servicio se convierta en un cliente asiduo que, todavia
mejor, ademas nos recomiende, para ello es recomendable que la
organizacion tenga una buena administracion de base de datos para
poder darle promociones y un buen servicio postventa a sus
cliente. (EAE BusinessSchool, 2015)
La fidelizacidn es un “mecanismo béasico para cualquier empresa, se trata
del concepto con el que se hace referencia al método por el que se
logra que un cliente que ya haya contado antes con los servicios de una
empresa 0 con sus productos, vuelva a hacerlo y recurra a ella en méas
ocasiones, para ello, el fortalecimiento de las relaciones entre la empresa
y el cliente es fundamental; para ello es fundamental tener un correcto
servicio postventa”. (Neoattack, 2018.)

La retencién de consumidores se realiza para la mejora y éxito de la empresa y que se

conviertan mas adelante en una pieza fundamental para la industria, ya que el producto

0 servicio que le brindamos le es muy atractivo. Una estrategia de fidelizacion debe de

contener las tres “C”, captar, convencer y conservar la cual se centra en atraer a los

clientes para darles una atencion buena y de calidad de parte de la empresa y los

consumidores. A continuacion, se menciona que:
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La fidelizacion es “un objetivo que persiguen las empresas para que sus
clientes compren sus productos de manera periddica. El cliente
fidelizado, por lo tanto, es un comprador habitual o que presenta cierto
grado de lealtad a la empresa o producto” (Julian & Merino, 2017).
Segun los autores mencionados, “la fidelizacion, es un proceso en el que el cliente se
vuelve parte de la empresa porgue se convierte en un comprador habitual, que usa la
marca Yy se siente orgullosa de ella, es por ello que la fidelizacion representa parte
importante del marketing relacional”.
2.2.5 Indicadores

Dimension: Confianza

Seguridad: Cualidad de seguro (Real Academia Espafiola, 2018).

Garantia: Accion y resultado de afianzar lo estipulado (Real Academia
Espafiola, 2018).
Responsabilidad: La responsabilidad es un valor que estd en la
conciencia de la persona que estudia la Etica sobre la base de la moral.
Puesto en practica(Real Academia Espafiola, 2018).

Dimension: Satisfaccion
Calidad de servicio: la calidad de servicio es un elemento clave de la
estrategia de beneficios, y en consecuencia consideramos que una de las
principales estrategias de una organizacién deportiva para alcanzar el
éxito, es establecer un plan de calidad (Pérez et al., 2015).
Calidad de producto: la calidad de producto es llegar a un grado de
predecir la uniformidad y fiabilidad a costos bajos, adecuando el

producto a las necesidades del mercado actual (Tenorio, 2017).
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Informacion:

Comunicacién o adquisicion de conocimientos que permiten ampliar

0 precisar los que se poseen sobre una materia determinada  (Real

Academia Espafiola, 2018).

Dimensién: Fidelizacién
Servicio postventa: el servicio postventaes una prioridad en la
actualidad para cada una de las empresas ya que es la principal fuente de
retencion
de clientes y la motivacion a la proxima compra, mediante (Viteri, 2017).
Base de datos: “Una base de datos es un banco de informacion, el cual
contiene datos relacionados entre si y se encuentran agrupados o
estructurados; ademas son manipulados por programas conocidos
actualmente como Sistema de Gestion de Base de Datos” (Ordofiez et al.,
2017).
Promociones: Preparacion de las condiciones éptimas para dar un
articulo a conocer o para incrementar las ventas (Real Academia
Espafiola, 2018).

2.2.6 Micro y pequeiia empresa

La Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa citada en:
Torres (2021), manifiesta que La Micro y Pequefia Empresa es la unidad
econdémica constituida por ‘“una persona natural o juridica, bajo
cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en

la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
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extraccion, transformacion, produccién, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios”.
Segun esta ley, “las Mypes deben reunir las siguientes caracteristicas
concurrentes:”
a. El nimero total de trabajadores: La microempresa abarca de uno 1
hasta 10 trabajadores inclusive. La pequefia empresa abarca de uno 1
hasta 50 trabajadores inclusive.
b. La microempresa hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias — UIT, mientras que la pequefia empresa partir de  monto
maximo sefialado para las microempresas y hasta 850
Unidades Impositivas Tributarias - UIT.
Asimismo, se detalla que los niveles de ventas anuales para las microempresas
podran ser hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT),
y para las pequefias empresas, sera partir del monto maximo sefialado para las
microempresas y hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias.
2.2.7 Gestion de calidad
La gestion de la calidad es un conjunto de acciones y herramientas que tienen como
objetivo evitar posibles errores o desviaciones en el proceso de produccién y en los
productos o servicios obtenidos a través de él.
La gestion de calidad “es el mecanismo operativo de una empresa para
la optimizacidn de sus procesos con el objeto de orientar la informacién,
la maquinaria, equipos Y el trabajo con el fin de que los clientes estén
satisfechos con el producto o servicio” (Quispe & Ayaviri Nina, 2016)
La gestion de calidad se utiliza para “describir un sistema que relaciona

un conjunto de variables relevantes para la puesta en practica de una
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serie de principios, practicas y técnicas para la mejora de la calidad. Asi

pues, el contenido de los distintos enfoques de Gestion de la Calidad se

distingue por tres dimensiones”. (Camison, Cruz y Gonzales, citados en

Quispe Ayaviri Nina (2016)

1. Los principios que asumen y que guian la accion organizativa.

2. Las practicas de actividades que incorporan para llevar a la practica

estos principios.

3. Las técnicas que intentan hacer efectivas estas précticas.
La gestion de la calidad establece que el 90% de los defectos o problemas de
calidad son generados por los propios procesos y no por el personal. De esta
manera, se entiende que una vez que los procesos se han mejorado de acuerdo con
las opiniones de los operadores, disefiadores y gerentes, en los dltimos afios la
gestion de la calidad se ha profundizado en la fabricacidn de productos competitivos
en el mercado, a través de sistemas de comercializacion, que cubren las necesidades
del consumidor. Se plantea la importancia de una buena comunicacion

empresarial para transmitir la misién y la vision de la empresa.

I11. HIPOTESIS
En esta investigacion no se formularon ni hipotesis general ni hipotesis especificas
porque: Segun Batthianny & Cabrera (2011) menciona que “En los estudios
descriptivos no es un requisito plantear hipétesis, ya que al igual que en los estudios
exploratorios, es dificil formular hipétesis precisas o de cierta generalidad debido a que

se tiene poco conocimiento sobre el fendmeno a estudiar”.

26



IV. METODOLOGIA
4.1 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion de este proyecto es aplicada con enfoque cuantitativo
porque:
Para Lozada  (2014), la investigacion aplicada busca la generacion de
conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la sociedad o el sector
productivo. Esta se basa fundamentalmente en los hallazgos tecnol6gicos de
la investigacién bésica, ocupandose del proceso de enlace entre la teoria y el
producto.
Segun Batthianny & Cabrera (2011) menciona que la investigacién con un
enfoque cuantitativo busca estudiar la distribucion de caracteristicas de la
poblacion, cuyo tipo de muestra es probabilistica, y esto permite inferir los
resultados obtenidos en la muestra del total de la poblacion.
4.2 Nivel de investigacion
El nivel de la investigacion es descriptivo porgue:
Segun Batthianny & Cabrera (2011) expresa que en este nivel de estudio se
buscan caracterizar y especificar las propiedades importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis.
Ademas, se registran, miden o evalUan diversos aspectos, dimensiones o
componentes de los fendmenos a investigar.
4.3 Disefo de la investigacion
El disefio es no experimental porque:
Para Hernandez (2014) menciona que las investigaciénes de disefio no

experimental se observan fenédmenos tal como se dan en su contexto natural,
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para posteriormente analizarlos, ademas se realiza sin  manipular
deliberadamente variables.

4.4 Poblacion y muestra

Poblacion: La poblacion esta conformada por todos los clientes de Necs y debido a que
se desconoce la cantidad exacta de los clientes, se tiene una poblacion infinita.
Para Hernandez (2014) menciona que “La poblacion es el conjunto de todos
los casos que concuerdan con una serie de especificaciones o caracteristicas en

comun”.

Muestra: Para el calculo del tamafio de muestra, teniendo en consideracion que

tenemos una poblacion infinita, se usara la formula de poblacion infinita.

_Wee
o
Donde:
n = ndmero de elementos que debe poseer la muestra para ser estudiada
Z = Limite de confianza 95% (Z= 1.96)
P = evaluar la poblacion desconocida (p = 0.5)
g = no probabilidad 50 % = 0.5

e = error permitido 5%

Reemplazando:

_ (1.96)%10.510.5
B 0.5:0.5

n= 385

Como muestra, se obtiene segun la formula del muestreo 385 clientes.
Segun Batthianny & Cabrera (2011) expresa que “La muestra es un

subconjunto de la poblacion compuesto por las unidades que efectivamente se
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observan y se estudiaran, y representan a las otras unidades de la poblacién

que no se observan”.
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4.5 Definicion y operacionalizacion de la variable e indicadores

Marketing relacional en las micro y pequefias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L del distrito Ayacucho 2019.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION | INDICADORES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIO ES
NAL
De Juan (2012)| La variable 1. ¢Con qué frecuencia usted confia en “Necs” para
menciona que el | marketing Confianza Seguridad comprar una computadora o algin accesorio similar?
marketing de | relacional 2. ¢Con qué frecuencia usted se siente seguro
relaciones busca la | serd medidaa Responsabilidad | comprando productos en “Necs”?
construccion de | través de un 3. (Con qué frecuencia “Necs” se hace responsable
relaciones cuestionado Garantia si un producto tiene fallas?
personales con el | formado por 4. ;Con que frecuencia “Necs” le ofrece garantia
Marketing | cliente a base de | 12 preguntas cuando compra un producto en su tienda?
relacional | confianza para | que seran 5. ¢ Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con
lograr la | formuladas a Calidad de servicio | la tienda “Necs™? Likert:
satisfaccion de sus | través de las 6. ¢ Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con
necesidades y de | dimensiones Calidad de el trato que recibe en “Necs”? - Nunca (1)
esa manera lograr la | establecidas. |Satisfaccion producto 7. ¢ Con que frecuencia usted se siente satisfecho con | - Casi nunca (2)
fidelizacion de su la calidad de los productos que vende “Necs”? - A veces (3)
clientela a un largo Informacién 8. ¢ Con que frecuencia usted se siente satisfecho con | - Casi siempre (4)
plazo. la informacion de los productos que recibe en| - Siempre (5)
“Necs™?
9. ¢Con qué frecuencia le eres leal a “Necs” cuando
Servicio quieres comprar una computadora o algin accesorio
Fidelizacion Postventa similar?

Base de datos

promociones

10. ¢Con qué frecuencia “Necs” se comunica con
usted luego de haber comprado un producto?

11. ;Con qué frecuencia “Necs” le pide sus datos
para estar en contacto con usted?

12. ¢Con qué frecuencia “Necs”
promociones especiales?

le ofrece
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4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas:

En la presente investigacion se utilizo la encuesta.
Para el autor Hernandez (2014) “Las técnicas de recoleccion de los datos
pueden ser mdltiples. Por ejemplo, en la investigacion cuantitativa:
cuestionarios cerrados, registros de datos estadisticos, pruebas estandarizadas,
sistemas de mediciones fisioldgicas, etc.”

Instrumentos:

En la presente investigacion se aplico el cuestionario.

Los autores Tamayo & Silva (2017) afirman que “Entre los instrumentos mas
usados para las investigaciones cientificas se encuentran el cuestionario y las
escalas actitudinales”.

4.7 Plan de analisis

De acuerdo a la naturaleza y forma de esta investigacion, el analisis de los presentes
resultados se tabulard empleando el respectivo uso de la estadistica descriptiva y usando
como medio de soporte el programa presenta hojas de calculo Microsoft Excel y para

el llenado de datos de usara el programa de procesador de texto Microsoft Word.
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4.8 Matriz de consistencia
Marketing relacional en las micro y pequefias empresas, rubro venta de computadoras: caso Necs S.R.L del distrito Ayacucho 2019.

ENUNCIADOS DEL OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
PROBLEMA INVESTIGACION
Problema general Objetivo general En esta investigacion no Variable: Tipo:
¢Como es el marketing relacional | Describir el marketing relacional | se formularon ni hipétesis | Marketing relacional | Aplicada con enfoque cuantitativo
en las micro y pequefias| en las micro y pequefias empresas, | general  ni  hipotesis
empresas, rubro venta de| rubro venta de computadoras: caso | especificas. porque en los Nivel:
computadoras: caso Necs S.R.L.| Necs S.R.L. del distrito Ayacucho | estudios descriptivos no Dimension: Descriptivo
del distrito Ayacucho 2019? 2019. es un requisito plantear Confianza
hipotesis, ya que al igual Seguridad Disefio:

Problemas especificos Objetivos especificos que en los estudios| Responsabilidad No experimental
¢Cudles son las caracteristicas de | Identificar las caracteristicas de la | exploratorios, es dificil Garantia
la confianza en las micro y| confianza en las micro y pequefias | formular hipotesis Poblacion:
pequefias empresas, rubro venta| empresas, rubro  venta  de|precisas o de cierta Dimension: Todos los clientes de la empresa
de computadoras: caso Necs| computadoras: caso Necs S.R.L.| generalidad debido a que Satisfaccion “Necs”
S.R.L del distrito Ayacucho | del distrito Ayacucho 2019. se tiene poco | Calidad de servicio
20197 conocimiento sobre el|Calidad de producto Muestra:

Identificar la satisfaccion de 1os| fendmeno a  estudiar Informacion 385 clientes de la empresa “Necs”
¢Cual es la satisfaccion del cliente | clientes en las micro y pequefas| (Batthianny & Cabrera,
en las micro y pequefias| empresas, rubro venta  de| 2011). Dimension: Técnica:
empresas, rubro venta de| computadoras: caso Necs S.R.L. Fidelizacion Encuesta
computadoras: caso Necs S.R.L.| del distrito Ayacucho 2019. Servicio postventa
del distrito Ayacucho 2019? Base de datos Instrumento:

¢ Coémo se da la fidelizacion de las
micro y pequefias empresas, rubro
venta de computadoras: caso
Necs S.R.L. del distrito Ayacucho
2019?

Describir la fidelizacion de las
micro y pequefias empresas, rubro
venta de computadoras: caso Necs
S.R.L. del distrito Ayacucho 2019.

Promociones

Cuestionario
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4.9 Principios éticos
El codigo de ética para la investigacion version 003 son ideales que permiten
parametrar una determinada actividad, ULADECH (2020) menciona que toda
actividad de investigacion que se realiza en la Universidad se guia por los siguientes
principios:

1. Proteccion a las personas: ULADECH (2020) menciona que “La persona en toda
investigacion es el fin y no el medio, por ello necesitan cierto grado de
proteccion”(p.3).

2. Libre participacion y derecho a estar informado: ULADECH (2020): “Las
personas que desarrollan actividades de investigacion tienen el derecho a estar bien
informados sobre los propdsitos y finalidades de la investigacion que
desarrollan”(p.3).

3. Beneficenciay no maleficencia: ULADECH (2020) afirma que “Se debe asegurar
el bienestar de las personas que participan en las investigaciones” (p.3).

4. Cuidado del medio ambiente y respeto a la biodiversidad: ULADECH (2020)
dice que “Las investigaciones que involucran el medio ambiente, plantas y animales,
deben tomar medidas para evitar dafios”(p.4).

5. Justicia: ULADECH (2020) sostiene que “El investigador debe ejercer un juicio
razonable, ponderable y tomar las precauciones necesarias para asegurarse de que
sus sesgos, Yy las limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no den lugar o
toleren préacticas injustas”(p.4).

6. Integridad cientifica: ULADECH (2020) expresa que “El investigador tiene que
evitar el engafio en todos los aspectos de la investigacion que puedan afectar a

quienes participan en ella. Asimismo, el investigador debe proceder con rigor
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cientifico, asegurando la validez de sus métodos, fuentes y datos. Ademas, debe
garantizar la veracidad en todo el proceso de investigacion”. (p.4).
Para la elaboracion del presente proyecto se tomaran en cuenta todos los principios

ya estipulados.
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V. RESULTADOS
5.1 Resultados

Tabla 1: Género de los clientes de Necs S.R.L

Sexo Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Masculino 182 47%
Femenino 203 53%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia

53%

52%

51%

50%

49%
48%

47%

46%

45%
44%

Masculino Femenino

Figura 1: Género de los clientes de Necs S.R.L
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 1 y Figura 1, de 365 clientes encuestados en la empresa
Necs S.R.L, el 47% son de género masculino, mientras que el 53% son de género

femenino; por lo que predomina el género femenino.
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Tabla 2: Edad de los clientes de Necs S.R.L

Edad Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Entre 18 y 29 afos 291 75%
Entre 30 y 49 afios 57 15%
De 50 a mas afios 37 10%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

80% e
. Entre 18 y 29

afnos

70%

60% *

WERrE 30V 49—

anos
50%

B De 50 a mas afios
40%

30%

20%

10% -

0% *

Figura 2: Edad de los clientes de Necs S.R.L

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Segun la Tabla 2 y Figura 2 del 100% de encuestados, el 75% tienen
entre 18 y 29 afios, mientras que el 15% tienen entre 30 y 49 afios; el 10%tiene mas de

50 afios, los resultados demuestran que la edad predominante esta entre 18 y 29 afios.
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Tabla 3: Con qué frecuencia usted confia en “Necs” para comprar una computadora

0 algun accesorio similar

Pregunta 1 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 37 10%
Casi nunca 36 9%
A veces 92 24%
Casi siempre 87 23%
Siempre 133 34%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0% . - .
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 3: Con qué frecuencia usted confia en “Necs” para comprar una

computadora o algin accesorio similar
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 3 y Figura 3, en la pregunta: con qué frecuencia confia
en “Necs” para comprar una computadora o algun accesorio similar, el 10%
respondieron “Nunca”; el 9% respondieron “Casi nunca”, el 24% respondieron “A
veces”; el 23% respondieron “Casi siempre” y 34% respondieron “Siempre”; en
conclusion la mayoria menciona que “siempre” confia en “Necs” para comprar una

computadora o algun accesorio similar.
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Tabla 4: Con qué frecuencia usted se siente seguro comprando productos en “Necs”

Pregunta 2 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 36 9%
Casi nunca 21 5%
A veces 83 22%
Casi siempre 176 46%
Siempre 69 18%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4: Con qué frecuencia usted se siente seguro comprando productos en “Necs”
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 4 y Figura 4, en la pregunta: con qué frecuencia se
siente seguro comprando productos en “Necs”, el 9% respondieron “Nunca”; el 5%
respondieron “Casi nunca”, el 22% respondieron “A veces”; el 46% respondieron “Casi
siempre” y 18% respondieron “Siempre”; concluimos que la mayoria menciona que

“Casi siempre” se siente seguro comprando productos en “Necs”.
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Tabla 5: Con qué frecuencia “Necs” se hace responsable si un producto tiene fallas

Pregunta 3 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 30 8%
Casi nunca 26 7%
A veces 55 14%
Casi siempre 93 47%
Siempre 181 24%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Con qué frecuencia “Necs ” se hace responsable si un producto tiene fallas
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 5y Figura 5 en la pregunta: con qué frecuencia “Necs”
se hace responsable si un producto tiene fallas, el 8% respondieron “Nunca”; el 7%
respondieron “Casi nunca”, el 14% respondieron “A veces”; el 47% respondieron “Casi
siempre” y 24% respondieron “Siempre”; estos resultados demuestran que la empresa

Necs si se hace responsable si un producto tiene fallas.
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Tabla 6: Con qué frecuencia “Necs” le ofrece garantia cuando compra un producto

en su tienda
Pregunta 4 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 28 7%
Casi nunca 20 5%
A veces 70 18%
Casi siempre 92 24%
Siempre 175 46%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 6: Con qué frecuencia “Necs ” le ofrece garantia cuando compra un producto
en su tienda

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 6 y grafico 6, cuando se les pregunto con qué frecuencia
“Necs” le ofrece garantia cuando compra un producto en su tienda, el 7% respondieron
“Nunca”; el 5% respondieron “Casi nunca”, el 18% respondieron “A veces”; el 24%
respondieron “Casi siempre” y 46% respondieron “Siempre”; resulta que “Siempre”

Necs le ofrece garantia cuando compran un producto en su tienda.
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Tabla 7: Con que frecuencia usted se siente satisfecho con la tienda “Necs”

Pregunta 5 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 12 3%
Casi nunca 19 5%
A veces 81 21%
Casi siempre 118 42%
Siempre 155 29%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7: Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con la tienda “Necs”
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 7 y gréfico 7, en la pregunta: con qué frecuencia usted
se siente satisfecho con la tienda “Necs”, el 3% respondieron “Nunca”; el 5%
respondieron “Casi nunca”, el 1% respondieron “A veces”; el 42% respondieron “Casi
siempre” y 29% respondieron “Siempre”; se concluye que la mayoria “Casi siempre”

se siente satisfecho con la tienda “Necs”.
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Tabla 8: Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con el trato que recibe en

“Necs”
Pregunta 6 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Xi fi hi%

Nunca 15 4%

Casi nunca 12 3%

A veces 79 21%

Casi siempre 107 28%
Siempre 171 44%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 8: Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con el trato que recibe en
“NeCS 2

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 8 y gréafico 8, sobre con qué frecuencia usted se siente
satisfecho con el trato que recibe en “Necs”, el 4% respondieron “Nunca”; el 3%

respondieron “Casi nunca”, el 21% respondieron “A veces”; el 28% respondieron “Casi
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siempre” y 44% respondieron “Siempre”; resulta que la mayoria “Siempre” se siente

satisfecho con el trato que recibe en “Necs”.
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Tabla 9: Con que frecuencia usted se siente satisfecho con la calidad de los

productos que vende “Necs”

Pregunta 7 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 29 8%
Casi nunca 22 6%
A veces 78 20%
Casi siempre 91 43%
Siempre 165 23%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: Con que frecuencia usted se siente satisfecho con la calidad de los
productos que vende “Necs”

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 9 y gréfico 9, cuando se encuesto con que frecuencia
usted se siente satisfecho con la calidad de los productos que vende “Necs”, el 8%
respondieron “Nunca”; el 6% respondieron “Casi nunca”, el 20% respondieron “A
veces”; el 43% respondieron “Casi siempre” y 23% respondieron “Siempre”; en
conclusion la mayoria menciona que “Casi siempre” se siente satisfecho con la calidad
de los productos que vende “Necs”.
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Tabla 10: Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con la informacién de los

productos que recibe en “Necs”

Pregunta 8 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 23 6%
Casi nunca 22 6%
A veces 64 17%
Casi siempre 87 23%
Siempre 189 48%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 10: Con qué frecuencia usted se siente satisfecho con la informacion de los
productos que recibe en “Necs”

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 10 y grafico 10, sobre con qué frecuencia usted se
siente satisfecho con la informacion de los productos que recibe en “Necs”, el 6%
respondieron “Nunca”; el 6% respondieron “Casi nunca”, el 17% respondieron “A
veces”; el 23% respondieron “Casi siempre” y 48% respondieron “Siempre”; en
conclusién la mayoria menciona que “siempre” se siente satisfecho con la informacion

de los productos que recibe en “Necs”.
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Tabla 11: Con qué frecuencia le eres leal a “Necs” cuando quieres comprar una

computadora o algun accesorio similar

Pregunta 9 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 25 6%
Casi nunca 32 8%
A veces 60 16%
Casi siempre 201 52%
Siempre 67 16%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11: Con qué frecuencia le eres leal a “Necs ” cuando quieres comprar una
computadora o algin accesorio similar

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 11 y grafico 11, en la pregunta con qué frecuencia le
es leal a “Necs” cuando quieres comprar una computadora o algun accesorio similar, el
6% respondieron “Nunca”; el 8% respondieron “Casi nunca”, el 16% respondieron “A
veces”; el 52% respondieron “Casi siempre” y 16% respondieron “Siempre”; los
resultados demuestran que ““casi siempre” le es leal a “Necs” cuando quieren comprar

una computadora o algun accesorio similar.
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Tabla 12: Con qué frecuencia “Necs” se comunica con usted luego de haber

comprado un producto

Pregunta 10 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 29 8%
Casi nunca 22 6%
A veces 78 20%
Casi siempre 91 43%
Siempre 165 23%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 12: Con qué frecuencia “Necs” se comunica con usted luego de haber

comprado un producto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 12 y grafico 12, sobre con qué frecuencia “Necs” se

comunica con el cliente luego de haber comprado un producto, el 8% respondieron

“Nunca”; el 6% respondieron “Casi nunca”, el 20% respondieron “A veces”; el 43%

respondieron “Casi siempre” y 23% respondieron “Siempre”; se concluye que Necs

“Casi siempre” se comunica con el cliente luego de haber comprado un producto.
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Tabla 13: Con qué frecuencia “Necs” le pide sus datos para estar en contacto con

usted
Pregunta 11 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 15 4%
Casi nunca 12 3%
A veces 79 21%
Casi siempre 107 28%
Siempre 171 44%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia

45%
45%

40% -

35% -

30%

25%
20%

15% -«

10%

5% .
0%

-~ Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
] ] | | |

Figura 13: Con qué frecuencia “Necs” le pide sus datos para estar en contacto con

usted.
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 13 y el grafico 13, sobre con qué frecuencia “Necs” le
pide sus datos para estar en contacto, el 4% respondieron “Nunca”; el 3% respondieron

“Casi nunca”, el 21% respondieron “A veces”; el 28% respondieron “Casi siempre” y
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44% respondieron “Siempre”; estos resultados demuestran que “Siempre” Necs les pide

sus datos para estar en contacto.
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Tabla 14: Con qué frecuencia “Necs” le ofrece promociones especiales

Pregunta 8 Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Xi fi hi%
Nunca 23 6%
Casi nunca 22 6%
A veces 64 17%
Casi siempre 87 23%
Siempre 189 48%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14: Con qué frecuencia “Necs” le ofrece promociones especiales
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la Tabla 10 y el gréafico 10, sobre con qué frecuencia “Necs” les
ofrece promociones especiales, el 6% respondieron “Nunca”; el 6% respondieron
“Casi nunca”, el 17% respondieron “A veces”; el 23% respondieron “Casi siempre” y
48% respondieron “Siempre”; estos resultados demuestran que “siempre” Necs les

ofrece promociones especiales a los clientes.
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5.2 Andlisis de resultados
Con respecto al objetivo general:

De 365 clientes de la empresa Necs S.R.L que representan al 100% de los
encuestados, sobre con qué frecuencia confia en “Necs” para comprar una
computadora o algun accesorio similar, el 34% (133 encuestados) respondieron
“Siempre”.  Sobre con qué frecuencia usted se siente satisfecho, el 29% (155
encuestados) respondieron “Siempre”. Y sobre con qué frecuencia le es leal a “Necs”
cuando quiere comprar una computadora o algiun accesorio similar, el 52% (201
encuestados) respondieron “Casi siempre”. Por lo que se puede decir que el
marketing relacional de la empresa Necs es eficiente.

Estos resultados se comparan con Castro (2017) quien encontr6 que en la carrera
de Administracion y Emprendimiento de la Universidad San Ignacio de Loyola se
aplica adecuadamente el marketing relacional a través de diferentes canales de
comunicacion, por lo que los resultados de ambas investigaciones son similares.
Con respecto al objetivo especifico 1:

A partir de los hallazgos encontrados sobre la dimension de Confianza de la
empresa Necs; se obtuvo entre los resultados mas importantes que De 365 clientes
de la empresa Necs S.R.L. que representan al 100% de los encuestados, sobre con
qué frecuencia se siente seguro comprando productos en “Necs”, el 46% (176
encuestados) respondieron casi siempre. Sobre con qué frecuencia “Necs” se hace
responsable si un producto tiene fallas, el 47% (93 encuestados) respondieron casi
siempre. Y sobre con qué frecuencia “Necs” le ofrece garantia cuando compra un
producto en su tienda, el 46% (175 encuestados) respondieron “Siempre”; por lo que

podemos decir que la mayoria de clientes confia en Necs.
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Estos resultados guardan relacion positiva con lo obtenido en Torre (2019) quien
encontrdé que la de la confianza de los clientes de las cevicherias del distrito Jesus
Nazareno es muy alta ya que el 60% que representa (208 clientes) mencionan que la
cevicheria si les demuestra seguridad y el 64% que representa (223 clientes)
mencionan que el personal de la cevicheria si realiza su labor con responsabilidad,;
por lo que ambos resultados coinciden.

Con respecto al objetivo especifico 2:

A partir de los hallazgos encontrados sobre la dimension de Satisfaccion de la
empresa Necs; se obtuvo entre los resultados mas importantes de 365 clientes de la
empresa Necs S.R.L que representan al 100% de los encuestados, sobre con qué
frecuencia usted se siente satisfecho con el trato que recibe en “Necs”, el 44% (171
encuestados) respondieron siempre. Sobre con qué frecuencia usted se siente
satisfecho con la calidad de los productos que vende “Necs”, el 43% (91 encuestados)
respondieron casi siempre. Sobre con qué frecuencia se siente satisfecho con la
informacion de los productos que recibe en “Necs”, el 48% (189 encuestados)
respondieron “Siempre”; por lo que podemos decir que la mayoria de clientes estan
satisfechos con Necs.

Estos resultados guardan relacion positiva con lo obtenido en Torre (2019) quien
encontrd que la de la satisfaccion de los clientes de las cevicherias del distrito Jesus
Nazareno es muy positiva ya que el 69% de los clientes encuestados mencionan que
la comida marina de la cevicheria si alcanza su satisfaccion; por lo que ambos
resultados coinciden.

Con respecto al objetivo especifico 3:
A partir de los hallazgos encontrados sobre la dimension de Fidelizacion de la

empresa Necs; se obtuvo entre los resultados mas importantes que de 365 clientes
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de la empresa Necs S.R.L que representan al 100% de los encuestados, sobre con
qué frecuencia “Necs” se comunica con el cliente luego de haber comprado un
producto, el 43% (91 encuestados) respondieron casi siempre. Sobre con qué
frecuencia “Necs” le pide sus datos para estar en contacto, 44% (171 encuestados)
respondieron siempre. Sobre con qué frecuencia “Necs” le ofrece promociones
especiales, 48% (189 encuestados) respondieron siempre; por lo que podemos decir
que Necs fideliza a sus clientes adecuadamente.

Estos resultados guardan relacién positiva con lo obtenido en (Beatriz & Pérez,
2018) quien encontro que la fidelizacion de la empresa de venta de una empresa del
rubro automotriz “Derco” es positiva porque lleva haciendo acciones en los ultimos
tres afios en materia de fidelizacion que estan basadas en crear vinculos con el cliente

y generarles experiencias positivas a este. Por lo que ambos resultados coinciden.
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VI. CONCLUSIONES
En cuanto al objetivo general: Se concluye en que el marketing relacional de la
empresa Necs S.R.L. es efectivo, esto debido a que, segun los clientes encuestados, estos
confian y son leales a Necs cuando quieren comprar una computadora o algin accesorio
similar y también se sienten satisfechos con la tienda Necs. Esto permite dar cuenta que
el marketing relacional de la empresa Necs se esté aplicando de manera adecuada, por
lo que para para mejorar aun mas la relacion con el cliente es necesario complementar
el marketing relacional que se usa con otras estrategias similares.
En cuanto al objetivo especifico 1: Se concluye en que se logré identificar las
caracteristicas de la confianza en la empresa Necs S.R.L.; encontrandose que los clientes
confian en Necs ya gue se sienten seguros comprando productos en la tienda, ademas
mencionan gque la empresa se hace responsable si un producto tiene fallas y les ofrecen
garantia cuando compran un producto.
En cuanto al objetivo especifico 2: Se concluye en que se logré identificar cuél es la
satisfaccion de los clientes en Necs S.R.L.; encontrandose que es alta, debido a que,
segun los clientes, estos se sienten satisfechos con el trato, la calidad de los productos
y la informacion que Necs les proporciona antes de comprar un producto.
En cuanto al objetivo especifico 3: Se concluye en que se logro describir como se da
la fidelizacion en la empresa Necs S.R.L.; encontrandose que se da de manera adecuada,
ya que, segun los clientes, Necs se comunica con ellos luego de que compran producto,
también les pide los datos a los clientes nuevos para estar en contacto y por ultimo

ofrece promociones especiales.
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Aspectos complementarios

1. Se recomienda a los directivos y trabajadores de empresa Necs S.R.L. reforzar el
marketing relacional que actualmente estan aplicando, ya que a pesar de que segun
los clientes es efectivo, puede mejorar si es que logra construir un vinculo mas
cercano con los clientes mediante el aumento de su satisfaccion para poder generar

mayor confianza y lealtad.

2. Se sugiere a los directivos y trabajadores de empresa Necs S.R.L. reforzar la
confianza que actualmente tiene el consumidor con su marca, ya que a pesar de que
la mayoria de los clientes confia en Necs, esa confianza se puede perder
rapidamente si es que no se ofrece la seguridad y garantia que el cliente esta

buscando.

3. Se aconseja a los directivos y trabajadores de empresa Necs S.R.L. aumentar aun
mas el nivel de satisfaccion de los clientes, ya que a pesar de que segun los clientes
su nivel de satisfaccion es alto, este todavia puede mejorar considerablemente si es
que se ofrece un trato mas 6ptimo al momento de atencion y si se mejora la calidad

de los productos en venta.

4. Se insta a los directivos y trabajadores de empresa Necs S.R.L. mejorar la
fidelizacion que actualmente esta teniendo con su clientela, ya que a pesar de que
segun los encuestados se estd dando de manera adecuada, si es que se mejoran los
servicios post venta y si se mejoran las promociones esta fidelizacion sera todavia

mas adecuada.
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ANEXQOS

ANEXO 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES ANO -2021

Marzo Abril Mayo Junio
ACTIVIDADES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Caratula del informe final

Cronograma de trabajo

Borrador del informe final I

Primer borrador del articulo
cientifico

Levantamiento de observaciones
del articulo cientifico.

Levantamiento de observaciones
del informe final.

Diapositivas de la ponencia .

Consultas y dudas

Clasificacion del informe final,
articulo cientifico.

Ponencia por el DTI

Sustentacion del informe final,
articulo cientifico y ponencia por
el DTI

Elaboracion del acta de
aprobacion o desaprobacion del
informe del trabajo de
investigacion.

Calificacion y sustentacion del
informe final y articulo cientifico
JI (1ra revision).

Empastado

Calificacidn y sustentacion del
informe final y articulo cientifico
JI ( 2da revision)

Publicacion de promedios
finales.
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ANEXO 2: Presupuesto

CATEGORIA BASE | NUMERO T?ST')“-
Suministros (*)
e Impresiones 0.10 100 10.00
e Fotocopias 0.10 100 10.00
e Empastado -
e Papel bond A-4 (500 hojas) -
e Lapiceros 1 10 10.00
Servicios
e Uso de Turnitin 50.00 1 50.00
Sub total
Total de 80.00
presupuesto desembolsable

CATEGORIA BASE | CANTIDAD T((DJ')“"—
Servicios
e Uso de Internet (Laboratorio de 0 0 0
Aprendizaje Digital - LAD)
e Bulsqueda de informacion en 00.00 0 00.00
base de datos
e Soporte informatico (Modulo de 00.00 0 00.00
Investigacion del ERP University -
MOIC)
e Publicacion de articulo en repositorio 00.00 0 00.00
institucional
Sub total 0
Recurso humano
e Pasajes para recolectar informacion y 1 40 40.00
coordinacion del proyecto
Sub total 20.00
Total presupuesto no desembolsable 20.00
Total (S7) 120.00

Financiamiento:

La investigacion fue financiada por medios propios.
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ANEXO 3: Instrumento de recolecciéon de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES
La presente encuesta es anonima y forma parte de un trabajo de investigacion
denominado “Marketing relacional en las micro y pequefias empresas, rubro venta
de computadoras: caso Necs “S.R.L” del distrito Ayacucho 2019.”, que tiene por
finalidad recolectar informacion para el desarrollo de este proyecto, se le ruega

responder con total sinceridad marcando una “X”.

DATOS GENERALES:  SEXO: MASCULINO [ ] FEMENINO [ ]

EDAD:

Entre 18 y 29 afios:( )
Entre 30 y 49 afios:( )
Mas de 50 afios:( )

ESCALA VALORATIVA:
Nunca = 1

Casi nunca - 2

A veces 2> 3

Casi siempre 2 4

Siempre 2> 5
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NO

ITEMS

VALORACION

2 3 4

Variable: Marketing Relacional (Confianza,
Fidelizacion, Satisfaccion)

1 | Usted tiene un alto grado de confianza en “Necs”.

2 | Usted es muy fiel en “Necs”.

3 | Se siente satisfecho en general siendo cliente de
“Necs”.
Dimension  1: Confianza  (Seguridad,
Responsabilidad, Valores)

4 | Se siente seguro comprando productos en “Necs”.

5 | “Necs” es responsable con los servicios que ofrece
a sus clientes.

6 | “Necs” es una empresa que practica valores
morales.
Dimensién 2: Fidelizacion (Buena relacion,
Fortalecimiento de las relaciones, Lealtad)

7 | Usted mantiene una buena relacion con “Necs”.

8 | Considera que “Necs” se preocupa por fortalecer
sus relaciones con sus clientes.

9 | ¢(Es usted leal a “Necs”?
Dimension 3: Satisfaccion (Trato, Informacion,
Calidad)

10 | Usted se siente satisfecho con el trato que recibe en
“Necs”.

11 | Lainformacion sobre algun producto o servicio que
le dan cuando acude a “Necs” es oportuna.

12 | Los productos que vende “Necs” son de calidad.
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ANEXO 4: Validacion de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo_Al{‘:.' [flLih:n ‘L’L-m‘qm . identificado con ¢l numero de

DNIN® Zg24826° heenciado en Administracion

con CARNET DE COLEGIO N _ 55142 . he revisado ef proyectp de tests
denomingdo “Markoting relacional en las micro ¥ pequeiian empresas, rubro venta de
computisdornst caso Neos SR del distrito Ayacucho 2019.7 que desarolls e alumna

Moisés Giomez, Marsol Yoshy  pors optar por ef grodo de Bachiller en Clencias

Administeativis.

Trs evalunr o5 instrumentoy de recoldecnon de¢ datoy (encuestas) con le finalidad de
optimizar los resultsdos, salido de inatrumento presentands por el tesista puesi que rganen

L condiciones para que Ls informacion que se obtengs se ajuste » |y realidad,

Avscucho, 22 J’i‘_ del 2020
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Mo Gz, Mariol Yoshy

SEARMIZ 00 S ALIRAC TN I TE0CT0 POREAPE T ON
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it ol srlasim? PIITT e weady
LSS L)
i A{J W |TMCOTRE TN ‘{J”!ﬂ:z%‘—
e Varubde: Marketing Relactonnd (¢ onfimza, Fudelizacion, Setisfaccion)
| Uit tenie un b pendo de confinnz en ‘ ' ! [ |
“N\;“fy— A l ’ -
- Llsted s muy Bel en “Necy” [ v | ] =~
' Se siente sutisticho oo general siepdo olente ' [ i i [ i
de“Neos” ; | ‘ ¥ | | ’
i Disensiion 12 Confinea (Sepuchdad . Rosponsabitidul Vakees
B 7&' MRCOEE Segury commprando productos on [ |
N, | | ok | | >
] SINees T ey responyable con ox servicios que l
ofrece o sim Clienies | ! | | 1R -4 -
& “Nees” o5 ma empresa que pecticn salores ‘
morales. - ) ¢ ¥
101 l)llwmil'm lhlulimxmu e relaci, | l‘ll.liu.llnlulln de lils u-h\ ume\_ 1 gulmd,
T Vlsted mantiene unu bucos relacion con X f
“Nees” : i i 4 7— £ 3 E= -_
* Considera que “Necs” s prevcups por i 7
forialecer s relaciones con aux clicntes. [ (2l | < ]
b o ugted Teal 0 “Nees™ * | ”
" Dimenin 3 ‘(ulisflrduo (Trato, Informaciin, ( “alidud) W
(D Usted se stente wiisfecho con el trsto que 7 7 7
| m.ize.s'“ﬁmt_ ..... a
1 on Tt informacitm sohee algn product o ,
" ervicio que fe dan coando scude 8 “Necs” es | X X | X e
4
3 7 ﬁ 15 e vende “Nees™ son de % £ ¥ v
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ANEXO 5: Solicitud a la empresa NECS S.R
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ANEXO 6: Datos de la empresa NECS S.R.L

Registro Tributario

- Registro Unico de Contribuyente (RUC):
20452458536

- Estado: ACTIVO

- Condicion: HABIDO

- Tipo de Sociedad: EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP.
LTDA

- Fecha de Inscripcion: 15/01/2018

- Fecha de Inicio de Actividades: 15/01/2018

Y) Fecha ultima revision: 26 de Enero del 2020 (Hace 6 meses)
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ANEXO 7: Evidencia fotografica de la realizacién de la encuesta

Edad: 18 sexo: masculino

1. casi nunca 2. a veces

3. Siempre 4siempre 5, Casi siempre 6.8 veces 7. Nunca 8. Casi
nunca 9. a veces 23 Pw

@ Type a fnessage » I &

Descripcion: Encuesta via Whatsapp realizada el 18 de Junio.

Edad: 27 sexo: masculino

1. nunca 2. casi siempre ,

3. Siempre 4 siempre 5, Casi siempre 6.a veces 7, Nunca 8. Casl
nunca 9. a veces a2

Descripcion: Encuesta via Whatsapp realizada el 18 de Junio.
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1)
Epe—— o

== :
-

Edad; 19 sexo: femenina

1. Siempre 2 Siempre:

3. Siempre 4 siempre 5. Casi siempre 6.5 veces 7. Nunca §. Casi
nunca 9, Siempse 23 P

@ Type a message . @

Descripcion: Encuesta via Whatsapp realizada el 18 de Junio.

Edad: 18 sexo: masculine

1. casi nunca 2. a veces

3. Siempre 4 siempre 5. Casi siempre 6.a veces 7. Nunca 8. Casi
nunca 9, a veces 4k P

Descripcion: Encuesta via Whatsapp realizada el 18 de Junio.
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