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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion atendio a la pregunta problema: ; C6mo se
relaciona el Marketing Relacional y la Fidelizacion del cliente en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C. Huancayo-2018? y desarrolla el objetivo: Analizar la relacion
entre el Marketing Relacional y la Fidelizacién al Cliente en la Empresa Red Intercable
Per S.A.C., Huancayo-2018. La investigacion uso el método general cientifico, el
enfoque de la investigacion cuantitativo, el tipo de la investigacion es aplicada, el nivel
de investigacion es correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal.
Se utilizo la técnica de encuesta teniendo como instrumento el formulario tipo
cuestionario con la escala de Lickert. Se encuest6 a 370 clientes y a 55 empleados.

Para la variable Marketing Relacional se consideré las dimensiones: Atencion al
cliente, Estrategias competitivas, Canales de relacion; mientras que para la variable
Fidelizacién del Cliente se considerd las dimensiones: Lealtad comportamental, Lealtad
actitudinal y Lealtad cognitiva. Para el andlisis estadistico se utiliz6 estadisticos
descriptivos para variables ordinales, tablas de frecuencia y porcentajes, para describir y
correlacionar la relacion los niveles del marketing relacional y fidelizacion de los
clientes. A través de la prueba Tau b de Kendall se obtuvo un coeficiente de 0.626 con
una significancia menor al 5%, confirmando que existe una relacién directa y
significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente, es decir que a
mayor nivel de desarrollo del Marketing Relacional habra un mayor nivel de
Fidelizacion del Cliente.

Palabras Clave: Marketing relacional, fidelizacion de los clientes, atencion al cliente,
estrategias competitivas, canales de relacion, lealtad comportamental, lealtad actitudinal

y lealtad cognitiva.
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ABSTRACT

The present research work addressed the problem question: How is Relationship
Marketing and Customer Loyalty related in the Company Red Intercable Perd S.A.C.
Huancayo-2018? and develops the objective: Analyze the relationship between
Relationship Marketing and Customer Loyalty in the Company Red Intercable Peru
S.A.C., Huancayo-2018. The research used the general scientific method, the
quantitative research approach, the type of research is applied, the research level is
correlational, with a non-experimental cross-sectional design. The survey technique was
used using the questionnaire-type form with the Lickert scale as an instrument. 370
customers and 55 employees were surveyed.

For the Relationship Marketing variable, the following dimensions were
considered: Customer service, Competitive strategies, Relationship channels; while for
the Client Loyalty variable, the following dimensions were considered: Behavioral
Loyalty, Attitudinal Loyalty and Cognitive Loyalty. For the statistical analysis,
descriptive statistics were used for ordinal variables, frequency tables and percentages,
to describe and correlate the relationship between the levels of relationship marketing
and customer loyalty. Through Kendall's Tau b test, a coefficient of 0.626 was obtained
with a significance lower than 5%, confirming that there is a direct and significant
relationship between Relationship Marketing and Customer Loyalty, that is, at a higher
level of development of the Relationship Marketing there will be a higher level of
Customer Loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, customer loyalty, customer service, competitive
strategies, relationship channels, behavioral loyalty, attitudinal loyalty and cognitive

loyalty.
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INTRODUCCION

La presente investigacion abordo el tema de como el marketing relacional puede
ser usado para lograr la fidelizacion del cliente en el caso de la empresa Red Intercable
Pert S.A.C., durante el periodo 2018. Hoy en dia las empresas enfrentan un entorno
donde las estrategias se centran en el cliente para poder mantener la competitividad en
el mercado; el marketing actual ya no puede solo limitarse a captar clientes, sino a
maximizar el beneficio de las relaciones que permiten crear un vinculo permanente
entre la empresa y el cliente suficientemente para lograr la fidelizacion.

El capitulo | muestra la informacion relacionada al planteamiento del problema,
su delimitacion, formulacién, asi como el planteamiento de objetivos y aspectos
justificativos.

El capitulo Il despliega los antecedentes de investigacion relacionados, las bases
tedricas usadas para justificar el trabajo de investigacion y el marco conceptual de
definiciones usadas para las variables de estudio.

El capitulo 111 presenta la hipbtesis general y las especificas, asi como la
correspondiente operacionalizacion de las variables.

En el capitulo 1V se presenta la metodologia de estudio, que involucran la
descripcion del método general, la investigacion que contiene al enfoque, tipo, nivel, y
disefio; poblacion y las muestras utilizadas. Asi como los métodos para la recoleccion
de datos.

El capitulo V presenta los resultados de forma detallada por variables,
indicadores y las dimensiones correspondientes.

El documento finaliza con la presentacion del analisis y discusion de los
resultados y las conclusiones correspondientes del estudio.

Finalmente, se presentan las referencias bibliogréaficas y los anexos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del Problema

El marketing transaccional define intereses individuales sobre los intereses
colectivos y esto para maximizar el valor que la empresa ofrece a sus clientes mas
antiguos (Cdérdoba, 2009). En las tltimas décadas los mercados han sufrido mayores
cambios que en el tltimo siglo debido a que las transacciones de intercambio son mas
faciles y por ello han empezado a surgir nuevos tipos de relaciones.

La competitividad en el mercado es mayor que ningln otro momento de la
historia y existen grandes esfuerzos porque las empresas se posicionen y puedan retener
la mayor cantidad posible de clientes. En este contexto el cliente fiel es una pieza clave
de la estrategia de la empresa a largo plazo (Bravo, Matute y Pifia, 2011).

Por otra parte, para Ortegdn et al (2009) los avances tecnolégicos y el desarrollo
del internet en la Ultima década han abierto nuevas posibilidades de competitividad en
un mundo mas globalizado estas experiencias se traducen en un marketing relacional
efectivo y eficiente para la satisfaccion del cliente.

En el Peru, el marketing relacional es un tema bastante abandonado ya que son
muy pocas las empresas que conocen las técnicas y estrategias dirigidas a retener o
mejorar la rentabilidad de sus clientes actuales; algo que hoy en dia es considerado
mucho mas importante (Mayorga, 2013).

La base de las empresas que brindan servicios tangibles o intangibles, es la
calidad en el servicio que ofrecen, y su posterior fidelizacion. Existe un cierto acuerdo
en que el atributo que constituye, fundamentalmente, a determinar la posicion de las

empresas a largo plazo, es la opinion de los clientes sobre el servicio que reciben.
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En el caso de nuestra empresa, se observé que hasta el afio pasado eran pocos
los empleados que atendian las solicitudes de cotizaciones de los clientes, por lo que se
tenia en espera a los mismos cuando habia saturacion de servicios.

Asi mismo, hasta el afio pasado no se tomaba en cuenta la forma de atencién al
cliente, dejando de lado la empatia y el buen trato por parte de los empleados, no solo
con los clientes nuevos, sino también a clientes que ya estan usando el servicio, pues se
debe dar solucidn a sus requerimientos de forma rapida y sin perjudicar sus labores.

Se debe tener en cuenta que, la baja calidad del servicio hace perder a los
clientes mas que el precio, tan solo por el hecho de que los empleados de la empresa no
atiendan de manera efectiva a los requerimientos de los clientes (O'Cass. y Grace,
2004). Por lo que un punto fundamental es iniciar estrategias de Fidelizacion de
Clientes a través del Marketing Relacional.

Diversos estudios indican que es sumamente importante mejorar la relacién con
los clientes internos en cuanto a sus requerimientos y necesidades, de tal forma que
brinden el mejor servicio a los clientes externos. Teniendo claro los problemas que se
vienen suscitando en la empresa y si no se toman medidas correctivas oportunamente, la

fidelizacion del servicio podria empeorar.

1.2.  Delimitacién del problema

1.2.1. Delimitacion espacial

La investigacion se desarrollo en el &ambito de operaciones de la empresa Red
Intercable Pert S.A.C., durante el periodo 2018, y del alcance de los clientes de la
misma dentro de los distritos de Huancayo, EI Tambo y Chilca pertenecientes a la

provincia de Huancayo.

1.2.2. Delimitacion temporal
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La investigacion se realizd durante el afio 2018.

1.2.3. Delimitacion conceptual

Con este estudio se analizé temas definidos como el Marketing relacional y su
relacién propiamente dicha en la Fidelizacion del Cliente en la empresa Red Intercable
Pert S.A.C.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢ Como se relaciona el Marketing Relacional y la Fidelizacion del cliente en la

Empresa Red Intercable Perd S.A.C. Huancayo-2018?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢ Queé tipo de relacién existe entre la Atencion al Cliente y la Fidelizacion
del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018?

b) ¢ Qué tipo de relacién existe entre las Estrategias Competitivas y la
Fidelizacién del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,
Huancayo-2018?

C) ¢ Qué tipo de relacion existe entre los Canales de Relacion y la
Fidelizacién del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,

Huancayo-2018?

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion social

En la presente investigacion contribuye de manera positiva al crecimiento de las

empresas respecto al marketing relacional y su importancia, ya que gracias a los
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resultados de la investigacion ellos podran orientarse, corregir los puntos débiles y

fortalecer sus habilidades relacionales con la finalidad de fidelizar a sus clientes.
1.4.2. Justificacion teorica

El presente trabajo es importante porque gracias a la afirmacion tedrica, permite
identificar qué relacidn existe entre las variables; marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes, utilizando la encuesta como herramienta de medicion, teniendo en
cuenta ciertos aspectos que permite medir la confianza, el compromiso, la satisfaccion,
lealtad como comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva en los clientes de la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.
1.4.3. Justificacién metodoldgica

El instrumento utilizado para la investigacion es también un instrumento
metodoldgico que permite conocer la relacion del Marketing Relacional y la
Fidelizacion de los Clientes.

Es conveniente reconocer que dicho instrumento permite a la empresa Red
Intercable Pert S.A.C replicar el estudio en sus propios contextos.

1.4.4. Justificacion practica

El resultado de esta investigacion logro sistematizarse para luego ser
incorporado al campo de la ciencia de la administracién y marketing, ya que se estaria
demostrando la relacion que podria existir de manera constante entre las variables que
se estudian.

La investigacion contribuye aportando una serie de recomendaciones sobre el
marketing relacional que sirvieron como estrategias de marketing y planes de gestion
para poder tomar acciones correctivas y pertinentes para la fidelizacion de clientes y asi

asegurar la rentabilidad constante en la empresa.
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Esta tesis tiene como linea de investigacion; Ciencias empresariales y Gestion
de Recursos, el recurso humano, el Marketing relacional y su relacion con fidelizacion
del cliente, destacandose como objeto de estudio el Personal Administrativo de la

empresa Red Intercable Pert S.A.C. y sus clientes en el afio 2018.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Analizar la relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente

en la Empresa Red Intercable Per S.A.C., Huancayo-2018.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre la Atencion al Cliente y la Fidelizacion del
Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018.

b) Determinar la relacion entre las Estrategias Competitivas y la
Fidelizacién del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,
Huancayo-2018.

C) Examinar la relacion entre los Canales de Relacion y la Fidelizacion del

Cliente en la Empresa Red Intercable Peri S.A.C., Huancayo-2018.



36

CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Wende (2019), en su tesis de maestria titulada Influence of relationship
marketing on customer loyalty in the telecommunication industry in Dar Es Salaam,
Tanzania; presentada en la Strathmore University, de Nairobi; es un trabajo que estudia
el caso de la industria de las telecomunicaciones después de la aplicacion del marketing
relacional y su impacto en la lealtad generada en el cliente. El problema de la
investigacion es explorar si es el marketing relacional puede servir en el desarrollo de
habilidades competitivas en la industria de las telecomunicaciones. El objetivo principal
de este estudio fue analizar la asociacion entre el marketing relacional y la fidelidad de
los clientes en Dar es Salaam.

El estudio de Wende (2019) adopt6 un disefio no experimental cuyos datos
fueron recolectados por una encuesta descriptiva. El tamafio de la muestra fue de 400
personas, entre las que se encontraban abonados a servicios maviles. Las empresas que
ofertaban los servicios estudiados fueron Vodacom, Tigo y Airtel. Los resultados del
estudio establecieron que existe una influencia positiva significativa entre el marketing
relacional y la fidelidad de los clientes. Se concluy6 que la ciudad de Dar Es Salaan
crece rapidamente y con una fuerte competencia dentro del sector de
telecomunicaciones.

KazemifarJavaneh y Shayesteh (2015), en su investigacion titulada “The Impact
of Relationship Marketing Tactics and Dimensions of the Relationship Quality on
Customer Loyalty”, tesis de posgrado publicada en Lulea University of Technology.

Tiene como objetivo el identificar las tacticas que han tenido mayor impacto en la
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industria de servicios moviles. El estudio investigo el impacto de las tacticas de
marketing relacional a traves de las variables calidad de servicio, imagen, percepcién de
precios y valor percibido, y su asociacion a la lealtad de los clientes a traves del estudio
de la calidad de las relaciones. Los resultados indicaron que las tacticas de marketing
relacional afectaban a la variable de fidelidad y confianza del cliente. Asi también, la
calidad de servicio e imagen de marca fueron eficaces en cuanto a la satisfaccion y el
compromiso. Por otro lado, la percepcidn del precio y el valor no se vieron afectadas
significativamente por la satisfaccion y el compromiso. El estudio concluye que, la
calidad del servicio prestado y la imagen de marca de la empresa son muy importantes
para los clientes e incluso mas importantes que el precio ofrecido, las tacticas de
marketing relacional afectan a la lealtad del cliente a través de la satisfaccion que logran
en el mismo, la confianza y el compromiso.

Alcivar (2018), realizo la investigacion titulada “Marketing Relacional para
generar Fidelidad hacia los Clientes de la Boutique Very Chic, Sector Norte, Ciudad de
Guayaquil.” De la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador. Tesis
para optar el Titulo de Ingenieria en Marketing. El autor plante6 como problema
“¢Coémo influye el disefio de estrategias de Marketing Relacional en la fidelidad de los
clientes de la Boutique Very Chic en el sector norte de la ciudad de Guayaquil?” Esta
investigacion tuvo como objetivo Establecer el nivel de fidelizacion de los clientes de la
Boutique Very Chic que permita el fortalecimiento de las relaciones con el pablico
meta. Esta es una investigacion aplicada que pretende generar un proyecto de propuesta
de adopcion de marketing relacional para la empresa indicada. La investigacion parte de
un problema bien documentado al interior de la empresa en el que se ha identificado la
reduccion de las ventas y una pérdida de clientes importante. Para el disefio de la

propuesta se sirve de una investigacion de tipo mixta no experimental. Se desarrolla un
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conjunto de Preguntas bajo una misma encuesta que fue aplicada a 351 clientes y
entrevista a Cafres representa. La investigacion concluye en que se requiere hacer un
mayor seguimiento de las redes sociales y fomentar la participacion de la empresa en

los medios digitales por ser éstos de la preferencia de los usuarios.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Crespo (2019) en su investigacion “Marketing Relacional y la Fidelizacion de
los Clientes de Hoteles 4 Estrellas de San Isidro — Miraflores”; tesis de pregrado para la
escuela de Administracién Hotelera, en la Universidad San Ignacio de Loyola. Estudia
el problema “;Cémo influye el Marketing relacional en la fidelidad del cliente en el
segmento de Hoteles 4 estrellas de San Isidro y Miraflores?” en base a las dimensiones
de calidad de servicio, programas de fidelizacion y servicio posterior a la venta; estas
dimensiones se contrastan con el nivel de fidelidad del cliente alcanzado en los hoteles
de estudio.

La investigacion de Crespo (2019) usa un disefio no experimental, se aplica un
cuestionario a los huéspedes de los hoteles. Estos huéspedes fueron considerados entre
25 a 54 afios de edad, solo los que tuvieron un gasto entre 1000 a 1500 délares por cada
viaje. Y que permanecieron una semana 0 menos de tiempo. La cantidad de encuestados
fueron 383. Se consider6 una lista valida de 26 hoteles. Concluyen que la dimension
mas importante es la calidad de servicio seguida por la aplicacién de programas de
fidelizacion activos.

Quispe (2019) en su tesis de pregrado titulada "Marketing relacional enfocado a
la fidelizacion de los clientes del restaurante Mar Criollo, Lima, 2019"; presentada en
la Universidad Norbert Wiener. Tesis para optar el grado de Licenciada en

Administracion de Empresas. El objetivo de la investigacion es el de incorporar el
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marketing relacional en la empresa Restaurante Mar Criollo para la mejora de sus
vinculos con el cliente y asi mejorar los ingresos financieros. La propuesta de la tesis es
la integracion del marketing relacional en la empresa.

El trabajo de Quispe (2019) usa un método de estudio mixto, de tipo holistico,
proyectivo de nivel comprensivo. El tamafio de la muestra probabilistica utilizada fue
de 364 clientes, quienes respondieron una encuesta por especialistas administrativos. Se
concluye que las expectativas de los clientes tenian una relacion primordial con el
precio del servicio y que es esta dimension la que dirige el incremento o caida de las
visitas. La investigacion, presenta una propuesta basada en las debilidades de servicio y
busca la aplicacion del marketing relacional para la justificacion de este nivel de precio
€n sus Servicios.

Renzo (2016), realizd una investigacion titulada “Plan de Marketing Relacional
para la Fidelizacion de cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y
Servicios S.A.C” de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima, Peru. Tesis
para optar el grado de Ingeniero Industrial, el autor plante6 como problema: “;Cual es
el grado de satisfaccion de los clientes y cuales son las estrategias de marketing para los
servicios de saneamiento ambiental que podrian fomentar la fidelizacion y retencion de
clientes de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C.?”.

El objetivo de la investigacion es el de formular estrategias de marketing en el
sector de salud y ademas identificar dos factores que son mas importantes para la
gestion de la empresa concerniente a la fidelizacion de los clientes existentes. La
investigacion es de tipo aplicada y generar estrategias claras para el desarrollo de su
objetivo. se plantea la capacitacion de personal técnico de limpieza y administrativo en
la empresa. A traves de la documentacion y la revision bibliogréfica la investigacion

identifica que el desconocimiento de las necesidades individuales de los clientes y sus
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expectativas genera que los mismos estan disconformes con el servicio de la empresa
independientemente de la promocion o publicidad que estd haga. Finalmente, la

investigacion desarrolla un plan de marketing para su aplicacion en la empresa.

2.1.3. Antecedentes locales

Cotrina e Ignacio (2019) en su investigacion “Marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo Yelek S.R.L.”;
esta tesis de pregrado fue presentada en la Universidad Continental en la ciudad de
Huancayo, para optar por el titulo de Licenciados en Administracion de Empresas. En
la tesis, la problematica se defini6 de la siguiente manera: “;Cual es la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la zona
altoandina en la empresa Grupo Yelek S.R.L?". La investigacién mide la influencia del
marketing relacional sobre la fidelizacion de los clientes en comparacion con el
marketing tradicional en el que el enfoque esta orientado a la eficiencia y se dejan de
lado muchas veces el uso de nuevas tecnologias.

El estudio de Cotrina e Ignacio (2019) es de tipo basica con un nivel
correlacional y de disefio no experimental transaccional y pone especial énfasis en
cdémo mantener la relacion con los clientes que son fieles. La poblacion de estudio fue
la totalidad de los clientes de la empresa que fueron 98, ubicados en la zona altoandina
entre Junin y Huancavelica, al sur de la ciudad de Huancayo. Se utiliz6 una encuesta.
Concluye que, si existe una relacion significativa entre las variables, la prueba de
hipdtesis utilizada es la prueba de chi cuadrado. Ademas, se indica que el
comportamiento de compra es el que tiene mayor afectacion después de la aplicacion de

la estrategia de marketing relacional.
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Sovero y Suarez (2015), realiz6 una investigacion titulada “La Calidad de
Servicio y su Influencia en la Fidelidad de los Clientes, Caso Contacom SIC E.I.R.L. En
Huancayo Metropolitano — 2074 De la Universidad Nacional del Centro del Peru de
Huancayo — Per0. Tesis para optar el Titulo de Licenciado en Administracion, se
plantea como problema “;En qué medida la calidad de servicio influye en la fidelidad
de los clientes en la empresa Contacom SIC E.I.LR.L. en Huancayo Metropolitano?”,
Esta investigacion tuvo como objetivo el medir el grado de influencia entre la calidad
de servicio y la fidelidad en la empresa. La investigacion es de tipo no experimental,
correlacional. La investigacion genera un instrumento que se puede complementar con
la perspectiva del cliente en la ciudad de Huancayo. Se utiliza el estadistico de
correlacion de Pearson. Se obtiene una significancia entre la correlacion de las variables
al 99% con un coeficiente de 0.989. El resultado se contrasta fuertemente con una
fidelidad media, en comparacion con el indice alcanzado. Este resultado indicaria que
existen otras variables méas a las consideradas que influyen sobre la fidelidad de los
clientes.

Mendivel y Mendivel (2015), realizaron una investigacion titulada “La Calidad
del servicio en la Fidelizacion de los clientes de la Financiera Confianza en la agencia
El Tambo de la ciudad de Huancayo - afio 2013 De la Universidad Nacional de
Huancavelica de Huancavelica — Peru. Tesis para optar el grado de Economista, se
plantea como problema: “;Como se relaciona la calidad del servicio en la fidelizacion
de los clientes de la Financiera Confianza en la Agencia El Tambo de la ciudad de
Huancayo en el afio 2013?”. Esta investigacion tuvo como objetivo: “Determinar la
relacion de la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la Financiera
Confianza. La investigacion intenta determinar la relacion entre las variables descritas

en el problema. para ello se disefid una investigacion de tipo aplicada que tiene como un
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producto el plan de marketing. Para recolectar la informacion previa se disefié un
instrumento tipo cuestionario que fue aplicado a 50 empleados de la financiera en la
ciudad de Huancayo. El instrumento fue estructurado para identificar la calidad de
servicio y la fidelizacién a través de una valoracion ordinal en el que cada empleado
califica el servicio. La investigacion concluye que el desempefio y la motivacion se
correlacionan y la calidad del servicio que los trabajadores brindan.

Alvarez y Gdmez (2017), realiz6 una investigacion titulada “Marketing
Relacional y la Calidad de Servicio en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de
Huancayo en el aiio 2017 De la Universidad Peruana los Andes, Huancayo, Peru.
Tesis para optar el Titulo de Licenciada en Administracion, se plantea como problema
“¢Cudl es la relacion del Marketing Relacional y la Calidad de Servicio en la empresa
Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017?” El objetivo de la
investigacion es determinar la relacion del marketing relacional y la calidad de servicio.
La investigacion se realiza en la misma empresa descrita en el problema. Los problemas
secundarios abordan las dimensiones de calidad de servicio y Atencion al cliente. el
disefio de la investigacion es no experimental y tiene un nivel correlacional. Los
investigadores toman una muestra de 35 personas que son trabajadores de la empresa a
las que aplican un cuestionario. el resultado Indica que la calidad de servicio, la
atencion, la competitiva y los canales de relacion tienen una influencia directa sobre un

cliente fiel.

2.2. Bases tedricas o cientificas

2.2.1. Marketing Relacional

A. Marketing
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El marketing es un proceso a través del cual las empresas crean valor para sus
clientes y construyen relaciones fiables y sélidas con ellos para obtener el valor a
cambio (Czinkota y Ronkainen, 2013).

El marketing relacional como un proceso de creacion de valor en el que el
consumidor forma un vinculo con el producto o la marca, empresa o servicio mantiene
una relacion interactiva con él (Gil y Ruiz, 2009). Naturalmente, la percepcion del valor
por parte de los clientes, ya sea que provenga de una reduccion percibida del riesgo de
compra o de una mayor utilidad de los productos del vendedor en cuestion, es
fundamental para que el proceso tenga éxito para ambas partes.

En 1990 se inicio el auge del marketing relacional hasta nuestros dias. Las
empresas han tratado de conseguir clientes mas fieles en lugar de llamar la atencién por
una sola compra. Ciertamente, la era del marketing relacional todavia tiene su lugar en
el marketing actual (Alfaro, 2004). El principal objetivo del marketing relacional puede
describirse como la creacion de relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas con los
clientes.

Por ultimo, la era del marketing social aparecio en 2010. Esta es la era en la que
todas las operaciones comerciales a lo largo del dia estan conectadas con los clientes
actuales y potenciales (Czinkota y Ronkainen, 2013). La comunicacion y el intercambio

de informacion desempefian un papel fundamental en la era del mercadeo social.

B. Marketing estratégico

El marketing estratégico es un area de estudio que se ha desarrollado a lo largo
de los afos y continda desarrollandose hoy en dia. EI marketing estratégico puede
describirse como un conjunto de acciones y comportamientos dirigidos a los clientes,

competidores y otras partes clave en un mercado (Kotler y Armstrong, 2017).
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Hay varios factores esenciales que deben tenerse en cuenta en la construccion de
una estrategia. Una estrategia debe estar enfocada en un mercado; una empresa debe
prestar atencion a las turbulencias del entorno (Kotler y Keller, 2016). También, una
empresa, debe ser consciente del grado de satisfaccion del cliente. Por ultimo, es
importante sefialar que la comercializacion estratégica tiene por objeto aumentar el
rendimiento financiero de una empresa.

El andlisis de la situacion de la comercializacion es lo primero que se debe hacer
cuando se planifica el desarrollo de una estrategia de comercializacion. Normalmente,
el analisis se lleva a cabo en la etapa de planificacion, asi como después de la aplicacion
de la estrategia (Kotler y Armstrong, 2017). El andlisis de la situacion antes de la
planificacion propiamente dicha ofrece una vision general de la situacion actual del
mercado, muestra cuales son los puntos que deben cambiarse, qué puntos funcionan
bien y deben seguir siendo los mismos en la nueva estrategia de comercializacion. El
analisis de la situacion después de la aplicacion de la estrategia indica si la estrategia es
lo suficientemente buena para permanecer y cuales son los resultados de la aplicacién
de la estrategia.

La fase de construccion de la estrategia de marketing viene después de la fase de
analisis. Teniendo suficiente informacion basada en el anélisis, es el momento de crear
una nueva estrategia de marketing. Esta es la etapa de la estrategia de orientacion y
posicionamiento en el mercado. En otras palabras, una organizacion determina los
segmentos que la direccidn pretende servir en un marco de producto-mercado (Czinkota
y Ronkainen, 2013). El niUmero de segmentos puede variar en funcion del analisis del
mercado. Asi, una empresa puede decidir dirigirse a un solo segmento o a dos y tres al

mismo tiempo.
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Al desarrollar un programa de marketing, una empresa debe decidir la
importancia y el papel especifico de cada componente de la mezcla de marketing. Una
empresa también debe prestar atencién a los gastos y definir la forma mas rentable para
cada componente (Kotler y Armstrong, 2017). El desarrollo del programa de
comercializacion va paso a paso. Una empresa destaca las posibles formas de desarrollo
de cada componente basandose en el anélisis, compara con el programa de
comercializacion anterior y crea una nueva curva de programa de comercializacion a
sequir (Forsyth, 2010). El apostar por un programa de marketing relacional debe tener
en cuenta la naturaleza del segmento y del producto o servicio.

En lo que respecta a la competencia imperante en el mercado, los propietarios de
empresas deben ir mas alla de la combinacién tradicional de estrategias para entablar
relaciones con sus clientes (Kotler y Armstrong, 2017). Asi pues, hoy en dia, las
empresas hacen cada vez més hincapié en el marketing relacional para crear relaciones
e interaccion con sus clientes. Ayudando a crear una fuerte ventaja competitiva, el
marketing relacional se ha convertido en una parte importante de la estrategia de
marketing. Por lo tanto, la redencidn se incrementara, y las empresas y los clientes se

beneficiaran de ella.

C. Posicion del marketing relacional

Tradicionalmente, la investigacion en marketing se ha centrado en la
comunicacion unidireccional de marketing para crear y satisfacer la demanda. El
proceso de comercializacion es, principalmente, una secuencia controlada por la
organizacion de comercializacion (Alfaro, 2004). El proceso identifica alguna forma de
necesidad o deseo, que describe la causa subyacente de la demanda, y luego intenta

crear, comunicar y entregar un producto o servicio para satisfacer la necesidad o el
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deseo. Solo en las Gltimas décadas se ha prestado una atencion significativa a
herramientas como Internet y a paradigmas como el marketing relacional (Rivera,
2016).

La comercializacién como una mezcla de producto, precio, promocién y lugar.
En este modelo tradicional, se presta muy poca atencion a la comunicacion del
consumidor al comercializador, y ain menos a la comunicacion entre los clientes. Sin
embargo, las pruebas indican que la dependencia de Internet como herramienta para
tomar decisiones de compra esta creciendo a un ritmo muy acelerado (Czinkota y
Ronkainen, 2013). En algunos casos hasta una tercera parte de los clientes utiliza
Internet antes de tomar decisiones de compra de alta participacion. Esta forma de
investigacion previa a la compra elude el modelo tradicional en el que el comerciante
tiene el control total del mensaje. En cambio, otros clientes y terceros imparciales
modifican el mensaje para reflejar su percepcion utilizando herramientas como las redes
sociales en linea para comunicar sus puntos de vista (Forsyth, 2010).

Varios estudios anteriores han demostrado que el marketing relacional tiene un
efecto positivo en el rendimiento comercial de las empresas. Un estudio sugiere que las
empresas deben gestionar las estrategias de relacién con los clientes, especificamente
los factores eficaces en la relacion interpersonal, a fin de crear relaciones méas
beneficiosas entre comprador y vendedor y lograr mas beneficios (Alfaro, 2004).

El marketing relacional ayuda a los responsables de la toma de decisiones y a los
vendedores a tomar decisiones precisas para aumentar la lealtad de los clientes. Esto
demuestra la importancia del marketing relacional en una relacion a largo plazo
(Rivera, 2016). Por lo tanto, es mas importante para las empresas estar en este camino y

gestionar sus relaciones con los clientes.
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Esta percepcidn no siempre se basa en el producto real. Algunas organizaciones
compiten ofreciendo servicios o caracteristicas adicionales para un producto; otras
compiten manteniendo una imagen de marca, empresa o servicio superior (Bravo,
Matute y Pifia, 2011). Aunque el producto pueda tener el mismo rendimiento a otra
marca, empresa o servicio de menor calificacion, es posible que los clientes sigan

prefiriendo la que ya consumen, de gama alta, que es més cara.

D. Evolucion de la perspectiva del marketing y el producto

La produccién y la comercializacion han pasado por varias etapas durante el
siglo pasado y han desarrollado més opciones. Al principio en la sociedad artesanal,
tanto los bienes como los servicios eran personalizados (Rivera, Arellano y Molero,
2013). La calidad técnica de los productos era generalmente alta; eran caros, pero
duraban mucho tiempo, a veces toda la vida. No habia escasez de personas para prestar
servicios domésticos, pero era dificil encontrar buenos servicios. Cada cliente era un
segmento y la comercializacion era por lo tanto individual y personalizada.

La fabricacion en masa en la sociedad industrial bajo los precios, pero ofrecia el
mismo producto a todos, con el consiguiente desajuste entre el producto y las
necesidades individuales (Kotler y Armstrong, 2017). Todos los individuos pertenecian
al mismo segmento y estaban expuestos a una fuerte publicidad, es decir, a una
comercializacion masiva impersonal de productos estandarizados.

La segmentacion a través de la comercializacion masiva de productos
manufacturados en masa mediante variables sociodemograficas como la edad, el sexo y
los ingresos, y a veces el comportamiento previo de los compradores, permitia un
numero limitado de variantes de productos (Forsyth, 2010). La segmentacion refinada y

los nichos mas sutilmente definidos de los estilos de vida y el comportamiento de
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compra previo atendiendo a necesidades especificas e individuales. La produccion en
masa personalizada de bienes y servicios une las ventajas en gran escala con las
necesidades individuales.

Las etapas nos llevan a la oferta personalizada individual y comunitaria. Hemos
ampliado el alcance de las opciones a través de nuevas técnicas de produccion,
distribucion y promocion (Kotler y Armstrong, 2017). Estas etapas no se excluyen
mutuamente, sino que son suplementos que coexisten.

Debido a la intensa competencia que prevalece en el actual ambiente de
negocios, retener a los clientes es muy importante (Rivera, Arellano y Molero, 2013).
En este entorno comercial competitivo, los vendedores no solo se preocupan por ofrecer
productos o servicios de calidad, sino que también prestan méas atencién a mantener una

relacion beneficiosa con sus clientes a largo plazo.

E. Marketing relacional y la cultura organizacional

Aunque el campo de la comercializacion de relaciones ha sido un tema relevante
de investigacion durante mas de dos décadas, adquiere ain mas importancia ya que las
relaciones se consideran multifacéticas y complejas (Alfaro, 2004). Esto sucede porque
las relaciones no sélo requieren una seleccion de partes y recursos, sino que dependen
de la formacion de compromiso y confianza y del desarrollo de acciones de
colaboracidn, a través de interacciones cualificadas y frecuentes, asi como de valores
compatibles (Czinkota y Ronkainen, 2013).

Las acciones y practicas del marketing relacional se desarrollan en los limites de
la organizacion, una vez que la comercializacion puede considerarse como un area de
limites por naturaleza, en la que personas de diferentes organizaciones interactdan entre

si, los limites se traspasan. Por otra parte, la cultura organizacional se considera un
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sistema de simbolos y medios comunes compartidos en el espacio organizacional, ya
que los individuos expresan sus creencias, emiten juicios y definen su entorno (Rivera,
2016).

Los significados se asocian con la forma en que se interpreta un objeto o un
discurso argumentativo. Los simbolos se relacionan con las manifestaciones de estos
significados, porgque condensan un conjunto de significados en un objeto especifico y lo
anuncian de manera condensada, como en la historia, los mitos, el lenguaje, los hechos
artisticos, las ceremonias y los rituales. Por lo tanto, la cultura trata de colectividades;
afecta a la interpretacién y guia el comportamiento.

En la perspectiva de la integracion, la cultura organizativa abarca un sélido
conjunto de simbolos y significados compartidos por todos los miembros de la
organizacion, que generan consenso entre ellos. En la perspectiva de la diferenciacion,
la cultura es especifica de determinados grupos, o subculturas y contextos, como los
grupos de trabajo y los departamentos.

En la perspectiva de la fragmentacion, las manifestaciones culturales no son ni
claramente coherentes ni claramente incongruentes: son complejas y presentan muchos
elementos contradictorios; una vez que el consenso no abarque toda la organizacion,
tampoco se limitara a los subgrupos. Seria transitorio y especifico para ciertos aspectos,
permitiendo afinidades a corto plazo. Un marco de perspectivas incluye algunas, en el
que algunas practicas, valores e interpretaciones permiten el consenso en toda la
organizacion, otras causan conflicto y algunas no han sido aun bien establecidas, lo que
significa una presencia simultanea de elementos de poder, integracion, conflicto e

incertidumbre.
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F. Atencion al cliente

La premisa en la que se basa el concepto de comercializacion es que una
empresa que se encuentra en una competencia con otras empresas so6lo puede sobrevivir
si sus clientes toman decisiones de compra que proporcionen a la empresa los recursos
necesarios en forma de ingresos.

El marketing como esquema de comportamiento esta orientado a ofrecer al
cliente servicios que a su vez inducen al cliente a conceder los servicios requeridos a la
empresa (Bravo, Matute y Pifia, 2011).

La comercializacion como forma de asegurar el cliente puede tomar muchas
formas diferentes, dependiendo de la estructura del ambito competitivo (Kotler y
Armstrong, 2017). El ambito competitivo es una manifestacion especifica; este tipo de
manifestacion surge de la estructura, la secuencia y el resultado de la competencia. El
ambito competitivo es un &mbito virtual tal como lo experimenta la empresa. No es
simplemente fatidico, sino que en él los servicios auxiliares pueden adoptar muchas
formas diferentes, por lo que el aspecto denominado servicio al cliente, a menudo tiene
un significado especial.

Servicios al cliente como soporte técnico y administrativo, servicio de pedidos,
entrega, montaje, suministro de piezas de repuesto, mantenimiento, reparacién, opcion
de intercambio de un producto; formacién y cursos; lineas de atencion telefénica,
servicios basados en Internet; y también, la disponibilidad de los centros de distribucion
de la empresa; al igual que el servicio principal, su oferta y forma de llegada alteran las
relaciones de intercambio con el cliente (Solano, 2015).

Al definir el &mbito pertinente, la empresa debe tener cuidado de no
especificarlo de manera demasiado amplia o estrecha. Es ciertamente posible que una

empresa luche contra varios competidores que objetivamente no son realmente
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competidores o que la empresa no tenga una vision general de los competidores que
definen su &mbito de forma diferente y que, por consiguiente, puedan tener mas éxito.

La empresa debe establecer varios parametros para definir el ambito de
estrategia de atencion. Entre ellos se incluyen los clientes objetivo, su cantidad y las
soluciones que esperan; el namero de competidores relevantes y su esquema de
comportamiento; el papel de los posibles terceros; las reglas de la competencia y el
grado de éxito al que aspiran (Kotler y Armstrong, 2017).

Es esencial examinar todo el proceso de desarrollo de las relaciones entre
vendedores y compradores. En primer lugar, nos da una vision general desde el punto
en que un vendedor y un comprador se encuentran hasta el punto en que un cliente se
fideliza o rompe las relaciones (Schnarch, 2014). El proceso de desarrollo explica cada
paso en la construccion de las relaciones. Por lo tanto, ayuda a entender los factores que
influyen en la toma de decisiones de ambas partes.

Se requiere considerar que la diversidad de entornos de atencién en tiempos
actuales puede generar satisfaccion en el cliente antes y después de consumido el

producto (Czinkota y Ronkainen, 2013).

G. Estrategias competitivas

Una cuestion central en el marketing relacional es cudnto se debe gastar para
retener a los clientes existentes y aumentar la duracion de la relacién, y cuanto se debe
gastar para conseguir nuevos clientes. También se trata de ajustar la estrategia de
marketing relacional a las necesidades y deseos de los compradores (Alfaro, 2004). Es
posible que una empresa desee desesperadamente tener una relacion con determinados
clientes, pero los clientes no responden porque no quieren o no pueden asumir el

compromiso. Por el contrario, las empresas pueden seguir una estrategia de
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comercializacion de transacciones sin sentir empatia por los deseos de los clientes de
establecer una relacion a largo plazo.

La gestion de los reclamos es una parte importante de la retencion. Las quejas
son el corazon de la gestion de la relacion con los clientes. En lugar de marginar o
esquivar las quejas, se recomienda el sistema de gestion de relaciones con los clientes
para fomentarlas. El resultado de la gestion de las quejas puede medirse; los clientes
evalUan principalmente la gestion de las quejas través de la accesibilidad, calidad de la
interaccion, rapidez de reaccidn y adecuacién de la solucion (Rivera, Arellano y
Molero, 2013).

Los costos de comercializacién disminuyen cuando aumenta la retencién; no es
necesario reclutar tantos clientes nuevos como antes. Los nuevos clientes a menudo
tienen que ser adquiridos con ofertas especiales y descuentos, inicialmente no rentables.
Estas campafias suelen tener éxito, pero también atraen a clientes con poco potencial de
beneficio.

Los clientes suelen tener varias alternativas de compra y, sobre todo, los nuevos
clientes pueden ser poco fieles. Si las relaciones funcionan bien, es probable que
favorezcan a menos fuentes y que aumente la proporcion de clientes (Czinkota y
Ronkainen, 2013). Las empresas y los clientes se convierten en mejores socios,
coproductores e incluso codesarrolladores si interactian con mayor frecuencia. En
consecuencia, la calidad, la productividad y la rentabilidad mejoran.

Las buenas relaciones implican menos problemas. Si se producen retrasos y se
entregan bienes o servicios defectuosos la relacion se deteriora rapidamente (Alfaro,
2004). Es mas féacil resolver problemas entre clientes que confian en la empresa. Las
empresas que llegan a conocer mejor a sus clientes pueden construir sistemas de gestion

de la relacion de clientes mas tiles por ser mas sensibles a las necesidades y deseos de
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los clientes, y por orientar mejor sus ofertas. Las partes deben encontrar un equilibrio
entre sus roles como cliente y la empresa, lo que cada uno debe hacer de forma

independiente y lo que debe hacer en la interaccion.

H. Canales de relacién

Los fabricantes, intermediarios y usuarios finales son los miembros clave de
cualquier canal de comercializacion. Cualquier miembro del canal de comercializacion
que no sea el fabricante y el usuario final se denomina intermediario. En términos
generales, los intermediarios pueden ser vendedores completos, minoristas o
intermediarios especializados. Un intermediario mayorista no vende a los clientes
finales individuales, sino que vende a otros intermediarios como minoristas o usuarios
finales empresariales (Lermay Marquéz, 2010).

Los intermediarios especializados no participan en el negocio que representan
los bienes o servicios vendidos, sino que realizan un flujo especifico en el canal de
comercializacion. Los clientes también pueden clasificarse como miembros de un canal
de comercializacion, ya que realizan los flujos del canal como los deméas miembros del
mismao.

Un namero significativo de productos o servicios tienen una interaccion
extensiva con el cliente (Lerma y Marquéz, 2010). Muchos de estos procesos pueden
beneficiarse del desarrollo de una estrategia basada en marketing relacional. El uso de
los canales tradicionales de comunicacion con el cliente no suele ser suficiente. ES
necesario integrar nuevas perspectivas tecnologicas para lograr la retencion de los
clientes (Lerma y Marquéz, 2010).

La comercializacion multicanal brinda a las empresas la oportunidad de

establecer relaciones duraderas con sus clientes ofreciéndoles la informacion, los bienes
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y servicios y los servicios posventa a través de dos 0 méas canales que estan
sincronizados.

La comercializacién multicanal difiere de la comercializacion multicanal
tradicional, en la que una empresa crea su relacion con diferentes clientes utilizando
diferentes canales de comercializacion (Kotler y Keller, 2016). Es posible utilizar la
venta personal para vender a grandes clientes y utilizar a los minoristas para vender a
pequenios clientes, estos dependen de la naturaleza del producto o servicio. En la
comercializacion multicanal, los clientes pueden utilizar diferentes canales para llegar a
diferentes partes de una empresa o se pueden seleccionar diferentes canales en
diferentes momentos (Sixto, 2016).

Los canales de comunicacion con el cliente deben servir para afianzar los lazos
con el cliente en una forma amigable. El compromiso con el cliente direcciona las
estrategias de marketing relacional para fortalecer las relaciones con los clientes
(Rivera, 2016).

En la préctica, con el gran nimero de contactos y canales de comunicacién, hoy
en dia se puede requerir el acceso a los contactos anteriores o historiales de forma
rapida. Sin embargo, los medios digitales solo sustituyen parcialmente el contacto
necesario con la misma persona, especialmente si algo sale mal y requiere que los
contactos repetidos se solucionen completamente, a veces en un periodo breve pero
intenso y la presencia fisica de un representante de la empresa (Sixto, 2016).

Sobre la gestion de los encuentros de servicios en linea, estos se centran
esencialmente en la gestion de los episodios mas que en las relaciones. Aunque algunos
estudios se centran mas explicitamente en las relaciones, en la gestion y el desarrollo de
las relaciones existentes en lo que respecta a la confianza, la lealtad y la satisfaccion,

pero no en la comprension de como surgen las nuevas relaciones. Las empresas pueden
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reforzar los vinculos con los clientes en las comunidades y en las situaciones de
prestacion de servicios a traves la interactividad, infraestructura técnica y valor del

servicio (Gil y Ruiz, 2009).

2.2.2. Fidelizacion del Cliente

A. El cliente fiel

Fidelizar al cliente es uno de los objetivos del plan de marketing y es un
requerimiento para la evaluacion del rendimiento real de una empresa exitosa (Kotler y
Armstrong, 2017). El desarrollo de una s6lida cultura organizacional es vital para
promover la fidelizacion de los clientes. Considerar la satisfaccion del cliente como un
factor vital para lograr la competitividad y el liderazgo es una tendencia a nivel global

(Lermay Marquéz, 2010).

B. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es uno de los principales componentes de una buena
relacion. Muchos estudios anteriores han ilustrado la importancia de la satisfaccion del
cliente en una relacién (Rivera, Arellano y Molero, 2013). Los clientes insatisfechos
suelen perder confianza en las empresas, marcas o servicios que han consumido.

El proceso de comercializacién intenta crear una impresion de relacion personal
con los clientes, incluso si la empresa no los conoce o ni siquiera se reune con ellos.
Esta relacion es casi personal, pero, de todos modos, podria ser una relacion eficiente
para la generacion de rentabilidad. Sin embargo, hay diferencias de calidad en las
relaciones personales entre un familiar, un supervisor de restaurante y un invitado

regular, y la relacion entre un consumidor (Solano, 2015). El marketing directo ha
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trabajado durante mucho tiempo con cartas y llamadas dirigidas personalmente para
mejorar la impresion de una relacion cercana.

La competencia como concepto hoy en dia, se ha convertido en uno de los temas
mas debatidos en el entorno empresarial. Dentro de un entorno fuertemente
competitivo, las empresas no solo deberian centrarse en retener a los clientes actuales,
sino también en explorar més clientes potenciales (Rivera, Arellano y Molero, 2013).
Para muchas empresas, los clientes son capitales intelectuales y financieros y si una
empresa sabe como gestionar sus capitales adecuadamente, le reportara mas beneficios.

Una buena relacion es una de las formas importantes de mantener y reunir mas
capitales (O'Cass y Grace, 2004). La creacion y el mantenimiento de una relacion
estable es una tarea dificil para muchas empresas. La calidad del servicio es una téctica
de marketing de relaciones que mide si el grado de expectativas de servicio al cliente
cumple con el servicio prestado por la empresa.

Existe evidencia de que una mejor calidad de servicio lleva a una mayor
satisfaccion del cliente. Sin embargo, la percepcion del precio es un precio justo de un
producto que una empresa ofrece y que cumple con el precio esperado por los clientes
es también importante (Kotler y Armstrong, 2017).

Por otra parte, la percepcion de la marca, empresa o servicio puede traducirse en
imagen de marca, empresa 0 Servicio o reputacion de la misma, que es una percepcion u
opinion que existe en la memoria de los clientes hacia la empresa. Una vez que una
empresa ha alcanzado una buena reputacion, es mas probable que el cliente realice
nuevas compras (Kotler y Keller, 2016). En consecuencia, muchos estudiosos creen que
una empresa de buena reputacion suele tener muchos clientes satisfechos.

Por ultimo, la propuesta de valor que esta estrechamente vinculada a la

percepcion de los precios da cuatro definiciones simples de valor, que son el precio
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bajo, lo que se espera en un producto, el balance de lo que obtengo por el precio que
pago, y lo que se obtiene por lo que se da en términos no monetarios. Ademas, la
propuesta de valor es una de las tacticas mas exitosas del marketing y esté ligada a la

satisfaccion del cliente (Ortegon et al, 2016).

C. Lealtad del Cliente y su relacion con el marketing relacional

Las recientes investigaciones de marketing han prestado especial atencion al
desarrollo de la lealtad de los clientes y sus efectos en la rentabilidad. La lealtad se
define como el comportamiento del comprador y el mantenimiento de la relacion de
compra frecuente de productos o servicios (O'Cass y Grace, 2004).

Los clientes son la fuerza motriz del crecimiento de los beneficios, y la lealtad
de los clientes puede proporcionar una gran diferencia (Solano, 2015). La lealtad del
cliente también se define como una estructura que se mide por la probabilidad de que el
cliente regrese y el grado de preparacién para las actividades de colaboracion. Para un
cliente, la lealtad es una actitud y un comportamiento positivo relacionado con el
compromiso de recompra con la marca, empresa o servicio (Ortegon et al, 2016). Los
estudios de investigacion han demostrado que la calidad de la relacion afecta a la lealtad
del cliente.

El ncleo del marketing relacional es construir valor (Kotler y Armstrong,
2017). Una organizacion no emprendera un proyecto destinado a establecer relaciones
con los clientes a menos que crea que tiene algo que ganar, y los clientes no aceptaran
las relaciones a menos que también sientan que obtienen algun tipo de beneficio de ello.
Estas relaciones pueden ser de muchos tipos diferentes, pero tienden a estar dirigidas a
aumentar el beneficio percibido que un consumidor obtiene de la compra o el uso de un

producto (Rivera, Arellano y Molero, 2013).



Los investigadores estan de acuerdo en que la comercializacion de relaciones
ofrece una forma de satisfacer la creciente competitividad mundial, pero no estan de
acuerdo en si la comercializacion de relaciones es un campo de estudio separado o
simplemente el resultado de intentar lograr la satisfaccion del cliente, un concepto
béasico en la comercializacion (Rodriguez, Hernandez y Rodriguez, 2011).

Desde una perspectiva mas tradicional, el marketing relacional es una mera
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palabra de moda que tiene su origen en conceptos basicos de comercializacién como la

rentabilidad a través de la retencion y satisfaccion del cliente. Un enfoque més

contemporaneo sefiala que el marketing relacional de forma diferente, ya que se afiade

al modelo tradicional una relacion entre procesos y personas (Alfaro, 2004). El
marketing relacional es conducido a través de un proceso de comunicacion
independiente de otros esfuerzos de marketing.

En lugar de enfrentarse al marketing relacional de forma involuntaria y
considerarlo un obstaculo, cada usuario que se suscribe a estos grupos ha optado
activamente por asociarse con esa organizacion en particular con algun propdsito
(Rodriguez, Herndndez y Rodriguez, 2011). Es evidente que los directores de
comercializacion tienen un fuerte incentivo para tratar de aprovechar este genuino

interés de los clientes.

D. Gestion de relacién con el cliente

La gestion de la relacion de clientes es una forma sistematica de aplicar el
marketing relacional, particularmente cuando se trata de relaciones con los clientes.
(Rivera, Arellano y Molero, 2013).Sefialan que la gestion de la relacion de clientes

significa un trabajo permanente para gestionar las relaciones con los clientes a gran
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escala teniendo en cuenta la rentabilidad y la supervivencia a largo plazo. Para ello se
necesita:
e Identificar a los clientes individuales y establecer como se puede llegar a ellos.
e Diferenciar a los clientes por sus valores y necesidades.
e Interactuar con los clientes, establecer un diélogo.
e Personalizar, tratar a cada cliente como un individuo a través de un contacto
personal o un proceso automatizado.

Establecer una relacion de aprendizaje continuo.

Una distincion Gtil es que en la gestion de la relacion de clientes es diferenciar
un nivel operacional, colaborativo y analitico. La gestién de la relacion de clientes
operacional proporciona apoyo a las ventas y al servicio al cliente en forma de historial
del cliente con los datos de la empresa y del cliente (Demo et al, 2017).

Es necesario que la gestion de la relacion de clientes sea una actividad
colaborativa, es decir, la interaccion con un cliente, a través de un contacto cara a cara o
por teléfono, correo electrénico, pagina web o mensajes de texto se uniformice entre los
empleados de la empresa. Ademas, la gestion de la relacion de clientes en u sentido
analitico se refiere a una gran variedad de actividades para recopilar, utilizar y
manipular los datos del cliente. El propdsito puede ser una campafia de ventas dirigida
para la adquisicién y retencion de clientes, pero también para probar la venta cruzada y
la venta ascendente.

En el caso de las pequerias empresas, las relaciones pueden ser un objetivo en si
mismo para todos los involucrados (Hoffman y Bateson, 2012). La red y la interaccion
es mas bien un objetivo personal, un estilo de vida que va mas alla de los objetivos
financieros. Esta actitud y este comportamiento no se tienen en cuenta en la teoria

econdmica, en la que se espera que la empresa persiga racionalmente el interés
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econdmico propio, lo que suele significar el crecimiento y la maximizacion de los
ingresos netos. El contacto personal y directo con los clientes es comin, especialmente
cuando se venden productos caros y complejos como coches, casas y planes de
jubilacién. En las pequefias tiendas, hoteles, restaurantes y escuelas, la interaccion

personal también puede ser amplia (Hoffman y Bateson, 2012).

E. Lealtad como compromiso

La lealtad del cliente se describe como la repeticion de las visitas o el
comportamiento de compra del cliente, incluyendo el compromiso emocional o la
expresion de una actitud favorable hacia la empresa que brinda el servicio o producto
(Kotler y Keller, 2016). Numerosos estudios destacan que el valor de la lealtad del
cliente es significativo. Se sabe que la frecuencia de las visitas de los clientes leales es
mayor y realizan mas compras que los clientes no fidelizados (Demo et al, 2017).
También es menos probable que se cambien a una marca, empresa o servicio de la
competencia sélo por el precio y otras promociones especiales y que atraigan a nuevos
clientes mediante un comentario positivo, lo que a veces puede ahorrar una gran
cantidad de los gastos de publicidad.

El compromiso con la empresa es un deseo permanente de mantener una
relacion valiosa. Los clientes que estan muy comprometidos se esforzaran mas por
mantener la relacion frente a un consumidor que esta menos comprometido (Alfaro,
2004). El compromiso puede desglosarse en dos aspectos: afectivo (emocional) y
continuidad (obligacion). EI compromiso afectivo puede vincularse al apego emocional
a una marca, empresa o servicio que cultiva un sentido de pertenencia, junto con la
forma en que el consumidor puede identificarse con la marca, empresa o servicio y es

capaz de construir una relacion consumidor-marca, empresa o servicio (Rivera, 2016).
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El compromiso de continuidad se centra mas en los motivos relacionales, enfocandose

en los costos de terminacion o de cambio.

F. Lealtad actitudinal

Los clientes frecuentes son méas que una fuente segura econémicamente, pero
también pueden ser canales de informacion que casualmente crean un vinculo con sus
amigos, parientes, colegas y otros probables clientes y, por lo tanto, permiten a las
empresas mantener una base de clientela.

Una de las teorias mas esenciales del marketing de fidelizacion es que un
pequefio aumento de clientes leales puede suponer un incremento significativo de la
rentabilidad de un negocio (Schnarch, 2014). Ademas, se ha sabido que es més caro
planificar estrategias de comercializacion para atraer nuevos clientes que retener los
existentes. Es posible que las empresas deban retener al pequefio porcentaje de los
clientes de la cima de la pirdmide de clientes, ya que estos podrian representar tantos
beneficios como los de la mitad de parte inferior de la piramide.

Un consumidor puede parecer leal, pero el hecho de que compre un producto o
servicio repetidamente podria esta siendo motivado por razones distintas (Mayorga,
2013). Cada individuo tiene razones personales por las que continua consumiente un
producto, identificarlas permite el desarrollo de mejores estrategias. Se debe recordar
que cada individuo tiene una perspectiva de valor del servicio u esta perspectiva altera

su comportamiento y su posicion emocional frente al producto (Alfaro, 2014).

G. Lealtad Cognitiva

Cuando las empresas son capaces de dar a los clientes una buena experiencia,
los clientes la recordaran y querran seguir con esa marca, empresa o servicio. Eligiendo

a los empleados adecuados para que representen a la empresa cuando el cliente entre en
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el establecimiento, examinando las preferencias de los clientes y como éstos puedan
beneficiarse de incentivos es importante.

Todo ello ayuda a la marca, empresa o servicio a mantener el negocio con los
clientes habituales porque retener a los clientes habituales es mas barato que conseguir
nuevos. Al ser servicial y atender a los clientes y no estar tan centrado en los nimeros,
los clientes se sentiran atendidos y la empresa se preocupara genuinamente de
atenderlos. Las empresas deben preguntar a los clientes coémo ha sido su experiencia y
la preocupacidén con respecto a sus clientes (Rivera, Arellano y Molero, 2013).

Las empresas deben responder a todas las quejas, la retroalimentacion y a las
interacciones sociales, vigilando las menciones de marca, empresa o servicio y los
comentarios negativos en el sitio de revision de la empresa (Kotler y Keller, 2016). Es
importante que los clientes se sientan satisfechos porque eso se refleja en el
comportamiento de uno y si los empleados se preocupan por como se sienten los
clientes respecto de los productos y se aseguran de que se tenga una buena experiencia,
los clientes estaran mas satisfechos. Un cliente satisfecho tiende a moverse hacia el lado
de la lealtad a la empresa o servicio en lugar de un cliente que usé el mencionado

servicio basado en restricciones de tiempo o falta de informacion (Mayorga, 2013).

2.3.  Generalidades de la empresa

2.3.1. Laempresa Red Intercable Pera

A. Actividad

La empresa Red Intercable Pert S.A.C. comercialmente conocido como Cable
Red Peru, tiene mas de 12 afios en el mercado, en las ciudades de Huancayo y
Huancavelica, siendo el tnico proveedor del servicio en esta Gltima provincia. Este

servicio se comienza a distribuir en Lima el 04 de julio de 2007, fecha en la cual se
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obtiene una concesion del estado peruano a través del Ministerio de Transportes y
Comunicaciones (MTC) para la distribucion de radiodifusion por cable. EI 01 de julio
de 2008, Cable Red Peru da inicio a las operaciones en la ciudad de Huancayo y un afio
después se registra la razon social con la que actualmente opera contamos con la
concesion unica del estado peruano para poder brindar el servicio de
Telecomunicaciones dentro del territorio Nacional, las cuales son Television por cable e
internet por fibra Optica, en merito a la Resolucion Ministerial N° 334-2007-MTC/03,
N° 558-2011-MTC/27.

“Red Intercable Peru S.A.C.” usa fibra Optica, para suministro de internet y
sefial de television por cable. A través del servicio FTTH “fibra al hogar” accede al
servicio de internet, mientras que en Huancavelica cuenta con el servicio de television

por cable e internet HFC “coaxial”.

B. Visiony Mision

La mision es:

“Somos una empresa de telecomunicaciones con operaciones en el centro del
pais, la cual ofrece servicios de television por cable e internet, con una grilla de canales
muy variada. Buscamos llegar a todos los hogares de las localidades donde operamos
para brindar entretenimiento, cultura a cada uno de nuestros usuarios, centrandonos en
ofrecer un excelente servicio a precios accesibles.”

La vision es:

“Ser la empresa lider en telecomunicaciones a nivel del Centro del Pert.
Reconocida por su excelente servicio al cliente, la cual trabaja en procesos de calidad

continua y con responsabilidad social en nuestra comunidad.”
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C. Objetivos estratégicos

La Junta General de Accionistas se reune de forma obligatoria por lo menos una

vez al afio y dentro de los tres meses siguientes a la terminacion del ejercicio

economico con la finalidad de pronunciarse sobre la gestion social y los resultados

economicos del ejercicio anterior.

Los objetivos estratégicos definidos en la Gltima reunion anual son:

a)
b)
c)
d)

Reducir el tiempo de instalacion y atencion a reclamos
Mejorar el nivel de la organizacion interna
Incrementar las alianzas estratégicas

Incrementar los ingresos netos en un 20%

D. Organizacién

Durante la Gltima visita realizada a Red Intercable Perd S.A.C. Per0 se identificod

que la organizacion se encontraba en un proceso de cambio, los puestos y funciones no

se encontraban bien definidos, y tampoco contaban con manual de funciones. No

obstante, se propuso el siguiente organigrama a partir de reuniones con la Gerencia y la

Administracion a cargo:

Figura 1

Organigrama institucional.
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Gerencia general:
Ysabel Arone
Contreras

Asistente
Genrencia —
Ana Gonzales

Planta Interna Operaciones Comercial: Ingenieria: Administrativa
Willy Salazar Demetrio Santos David Oscanoa David Oscanoa Carlos Gamarra
Sistemas Dess;‘;‘z!cg) de | Contable
Willy Salazar Demetrio Santos Yesica Chavez
| Cabecera | | Recaudacién
Isacc Montes Marlit Juica
|| Logistica
Patricia Samaniego

Fuente: Elaboracion propia.

E. Andlisis de cartera de clientes

El proceso de atencion al cliente tiene como objetivo atender las solicitudes de
informacion, instalacion de servicios, quejas o reclamos de los clientes. Esta atencion se
brinda a través de la linea telefonica o personalmente cuando el cliente se presenta en
las oficinas de Red Intercable Pert S.A.C. Peru. Todas las atenciones son registradas en
un documento fisico e ingresadas a un sistema de registro preparado a través de hojas
de célculo. Para las solicitudes de instalacion de servicio.

El proceso de brindar servicio tiene como objetivo principal atender la solicitud
de servicio de un cliente y se desarrolla a través de varias etapas. La primera etapa
consiste en evaluar financieramente al cliente: deudas asociadas a su titularidad o al

predio solicitante del servicio, procesos legales pendientes a su nombre 0 a nombre de
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familiares cohabitantes en el predio. Un segundo aspecto de evaluacion es la viabilidad
de la instalacion del servicio, por ejemplo, el domicilio del cliente debe encontrarse
dentro del mapa de cobertura de la red de distribucion. Las solicitudes que son
rechazadas por inviabilidad técnica son derivadas al area de Ampliacién para evaluar si
amerita una ampliacion en la red de cobertura. Por otro lado, las solicitudes aprobadas
pasan a una segunda etapa donde se comunica al cliente las condiciones del servicio, se
emite y cancela un documento de venta, se aprovisionan los recursos a emplear para
instalar el servicio y ademas, se emite una orden de instalacion.

Finalmente, la tercera etapa inicia con la visita al cliente para la instalacion o
renovacion del servicio, segun sea el caso. Posterior a la instalacion, el supervisor
responsable devuelve el contrato de servicios firmado por el cliente y presenta un
informe de instalacion (materiales y cantidades utilizadas, situacion inicial, situacion
final, entre otros). La informacion del contrato y del informe son registrados en un
sistema interno para asignar un codigo Unico de identificacion al cliente. Es importante
indicar que en esta etapa se pueden reprogramar las visitas si el cliente no se encuentra

disponible durante la visita.

Figura 2

Flujos de informacion en el proceso “brindar servicio”.

L instalacién
coordinaciones

Técnico

bl p Domicilio
Cable Red |« Cliente

Peru Contrato
firmado, pago

A 4

Cliente <

Informe,
contrato
firmado, dinero

Contrato,
materiales

Cable Red
Peru

Fuente: Elaboracion propia.
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El proceso de denuncias, tiene como objetivo principal detectar la sustraccion de
recursos y monitorear el consumo no autorizado de los servicios ofrecidos por Red
Intercable Per S.A.C. Este proceso inicia con las inspecciones en campo a fin de
identificar alguna de las siguientes situaciones: conexiones no autorizadas, uso de la
infraestructura de red por otros operadores, cables en desuso, entre otros. La deteccion
de una de estas situaciones es resumida en un informe y enviadas al equipo legal para
una posterior notificacion o inicio de actividades judiciales aplicables. Adicional a estos
controles preventivos, se ejecutan actividades de monitoreo para revisar la calidad de la
sefial de cable y asi evitar un posible congelamiento o pérdida de la sefial. Finalmente,
el presente proceso atiende en segunda instancia, las quejas por averias o reconexiones
expuestas por los clientes.

El proceso de ejecucion las actividades de cobro, Red Intercable Per( S.A.C se
apoya de entidades de recaudacion como: Botica Huancafarma, Caja Huancayo, Dargui
Tours y Moneygram. Adicional a estas entidades y sus respectivas sucursales asociadas,
Cable Red Peru cuenta con una oficina principal donde mantiene dos mddulos para la
gestion de caja.

Cuando el cliente se encuentra en estado impago durante dos periodos de
facturacion se le envia una carta adicional exhortandole a que cancele su deuda. Si esta
situacion se mantiene durante un tercer periodo se procede con el corte del servicio.
Asimismo, antes de proceder con el corte, se notifica al cliente la préxima ejecucion de
la actividad en mencion.

El proceso de ampliacion de la cobertura de la red son proyectos que se realizan
de dos a tres veces al afio. El objetivo de las ampliaciones es contar con una mayor
cobertura para brindar los servicios ofrecidos. Como una ampliacion demandara una

moderada inversion en materiales y mano de obra, se decide qué areas de la provincia
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recibiran prioridad y para ello se evaltan los siguientes criterios en la zona evaluada:
cantidad de solicitudes de servicio rechazadas, ratio de clientes impagos, nivel de

penetracion de otros operadores, entre otros. Esta evaluacion permitird identificar las
zonas de mayor demanda y que ain no estan siendo atendidas, asi como el perfil del
cliente en dichas zonas. Luego de ejecutada una ampliacién, se actualizan los planos

que luego serédn cargados en un sistema de control interno.

Figura 3

Esquema de interaccion de procesos clave

| Gestionde Proyectos de

I cobranzas ampliacién

I

I

I

I

| A

I

I Atencion al R Evaluar Instalacion de
: cliente solicitud servicio
| |

| |

| |

I

I

L—»| Asuntos legales |+ ——| Mantenimiento [—— - Logistica

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la informacion mostrada en el presente capitulo, los procesos clave
descritos son ejecutados manualmente o requieren de muchas operaciones humanas
para completarse. Debido a ello, las solicitudes de servicio tardan demasiado tiempo en
evaluarse, aprobarse e instalarse generando asi la pérdida de grandes volimenes de
ventas potenciales. La presente tesis intentara automatizar las actividades involucradas
en estos procesos clave para asi aumentar la cantidad de Solicitudes Instaladas respecto

a las Solicitudes Recibidas.
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Figura 4

Andlisis FODA.
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FORTALEZA

DEBILIDAD

e Horarios amplios de atencion

e Ha mejorado la atencién al cliente a lo
largo de los afios.

e Instalaciones y equipo de Calidad.

e Ofrece precios comodos y accesibles
para los abonados.

e Capacidad empresarial

e Falta de promocion y publicidad.

e Falta de informacion de los servicios que
ofrece.

e Falta de capacitacion al personal.

e Escasez de implementacion de estrategias
de marketing Relacional.

e Cartera de clientes inactiva y desleal

e Las quejas no son resueltas de manera
oportuna por parte de los empleados de la
empresa.

OPORTUNIDAD

AMENAZA

e Aumento de la necesidad de cable e
internet.

e Buscar nuevos sectores para coberturar
nuestro servicio de cable e internet.

e Demanda creciente por la tecnologia.
e Crecimiento de la poblacion.
e Buscar alianzas estratégicas.

e Existencias de ferias locales y
regionales.

e Pérdida de confianza y credibilidad del
cliente.

e Incremento en la inversion del mercadeo
relacional (sorteos, promociones,
beneficios, etc.) por parte de la
competencia.

e Factor climatolégico (fendmenos naturales
adversos).

e Competencia desleal de empresas formales
e informales.

e Falta de disponibilidad de los materiales
utilizados para brindar el servicio.

e Inestabilidad politica, econémica y social.

Fuente: Elaboracion propia
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G. Desarrollo de estrategias de marketing

Red Intercable Pert S.A.C, al ser una empresa regional y tener competencias de
empresas transnacionales viene manejando el marketing Interno como la finalidad de
vender la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructura de dirigentes y
deméas componentes a un mercado constituido por sus trabajadores o “clientes internos”,
los cuales desarrollan su actividad en ella, teniendo como objetivo incrementar su
motivacion y en consecuencia el compromiso laboral. El trabajador debe sentirse a
gusto dentro de la organizacién y esto solo es posible si conoce la misién, vision,

valores y diferentes estrategias de los servicios que brinda la empresa

Figura 5

Desarrollo actual de estrategias de marketing interno

. L, Busqueda de
Solicitud del | Evaluacién de q )
. > 1  tema segln
area la empresa )
area

A 4

Capacitacion Ejecucién dela
en ejecucién solicitud

A

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.  Marco conceptual

Actitud: Forma en la que el cliente o el trabajador esta dispuesto a actuar frente

a una situacion o un problema para confrontarlo y resolverlo (Alfaro, 2004).
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Atencion al cliente: Es el conjunto de acciones que se destinan para servir al
cliente, esta condicionada por la forma en como se realiza el contacto cliente-servidor y
el entorno en el que se desarrolla el despliegue del servicio (Czinkota y Ronkainen,
2013).

Canal de relacion: Medio por el cual el cliente recibe informacion, producto o
servicio que ha solicitado a una empresa distribuidora del mismo. Existen muchos
medios de contacto del cliente, y algunos modernos involucran el uso extensivo del
internet (Kotler y Keller, 2016).

Cartera de clientes: Mecanismo organizacional para el registro, actualizacion y
gestion de los clientes de la empresa. A través del cual es posible establecer un sistema
de estrategias destinadas al servicio personalizado (Czinkota y Ronkainen, 2013).

Cliente: Persona u entidad a la que se le suministra un producto o servicio; es
asi el beneficiario de la actividad de la empresa y que adquiere dicho producto o bien
por el intercambio de un precio pactado (Kotler y Keller, 2016).

Competencia: Posicion de aspiracion o logro de un mismo objetivo, en el caso
empresarial, este esta referido a la obtencion de mayor ingreso o la captura de un cliente
nuevo o el logro de la venta de un producto frente a otros productos alternativos (Kotler
y Keller, 2016).

Compromiso: Es un contrato de tipo social o legal que permite tener términos
claros en una relacion entre personas o empresa (Alfaro, 2004).

Cultura organizacional: Es un conjunto establecido de forma explicita o
implicita de valores y costumbres de los integrantes de una empresa y se refleja en su

diario actuar (Czinkota y Ronkainen, 2013).
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Estrategia: Procedimientos establecidos que permiten la generacion,
implementacion, seguimiento y evaluacion de la forma de cumplimiento de los
objetivos de la empresa o del plan estratégico (Czinkota y Ronkainen, 2013).

Fidelizacion: Proceso que permite la mejora de la relacion con el cliente y el
compromiso del cliente de consumir el servicio o producto en la misma empresa porque
ha establecido un vinculo emocional con la misma (Czinkota y Ronkainen, 2013).

Lealtad: Como parte de la relacion de cliente y empresa, la lealtad se
conceptualiza como la posicion que tiene uno frente al otro y la capacidad de mantener
esa posicion; dicha postura es muchas veces emocional y asegura un vinculo mayor al
simple beneficio (Kotler y Keller, 2016).

Marketing estratégico: Es el conjunto de herramientas de mercadotecnia
destinados a la planificacion de sus actividades en base a objetivos bien definidos
(Kotler y Keller, 2016).

Marketing relacional: Estrategia de marketing que busca el reconocimiento de
las caracteristicas individuales de los clientes y asi establecer un vinculo estrecho que
permita fortalecer la posicion del cliente frente a la empresa (Czinkota y Ronkainen,

2013).
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CAPITULO III: HIPOTESIS

3.1.  Hipotesis general

Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional y la
Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018.
3.2.  Hipotesis especificas

a) Existe una relacion directa y significativa entre la Atencion al Cliente y

la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.
b) Existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias
Competitivas y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable
Pert S.A.C., Huancayo-2018.
C) Existe una relacion directa y significativa entre los Canales de Relacion y
la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Peru S.A.C.,
Huancayo-2018.
3.3.  Variables
3.3.1. Definicién conceptual de variables
A. Marketing Relacional

Considera que el marketing relacional consiste en atraer, mantener e intensificar
las relaciones con los clientes. (Barroso & Armario, 1999)

El marketing relacional es el proceso que involucra a todas las areas de la
empresa con el fin de establecer relaciones duraderas y rentables con los clientes, a
través de estrategias que permitan satisfacer sus necesidades de forma personalizada

(Rivera, 2016).

B. Fidelizacién del Cliente
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La fidelizacion de clientes es aquella en la cual la empresa busca fortalecer el
vinculo que tiene con cada cliente, en dicho vinculo o lazo, los que eran so6lo
compradores pasan a ser clientes, estos a su vez al sentir este afecto hacia la empresa se

convierten en embajadores de la marca o empresa que los atiende. (Alcaide, 2010)



3.3.2. Operacionalizacion de las variables
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Variables Definicion Definicion Dimensiones  Indicadores Items Escala De Medicion
Conceptual Operacional

Marketing Considera que el Es el proceso que Atencion al Identificar clientes La empresa Red Intercable Pert S.A.C. utiliza Ordinal

Relacional marketing relacional integra Cliente actuales y potenciales  herramientas de investigacion de mercado para

consiste en atraer,
mantener e
intensificar las
relaciones con los
clientes. (Barroso &
Armario, 1999)

estrechamente los
servicios al cliente
bajo un enfoque
individualizado para
establecer y
mantener relaciones
duraderas y
rentables con los
mismos para un

beneficio mutuo.

Medir frecuencia de

compra

Identificar frecuencia
de renovacion de

compra

Identificar frecuencia
de registro

documental

Medir la actitud frente

acliente

Evaluar la frecuencia
de tratamiento a

quejas

identificar a sus clientes actuales y potenciales.

La empresa Red Intercable Pert S.A.C. lleva un
registro de la frecuencia de compra de los

servicios que realizan los clientes

Los clientes después de recibir los servicios,
vuelven a adquirirlo a la empresa Red
Intercable Pert S.A.C.

Los procedimientos de atencidn a los clientes se
encuentran documentados, controlados y

supervisados

El personal muestra siempre una actitud

positiva y profesional frente a los clientes.

La empresa Red Intercable Pertl S.A.C. cuenta
con procedimientos escritos para el tratamiento

de las quejas y reclamos recibidos.

Escala de Likert sobre
Marketing Relacional

1. Nunca

2. A veces

3. Regularmente

4. Casi Siempre

5. Siempre
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Estrategias
Competitivas

Identificar frecuencia
de medicion de

satisfaccion

Identificar frecuencia
de capacitacion

Identificar la
consideracion de

caracteristicas

Identificar frecuencia

de capacitacion

Evaluar la integracion

de equipo

Calificar precio
ofertado

Calificar implementos

para incentivos

La empresa Red Intercable Pert S.A.C. realiza
encuestas de medicién de satisfaccion del

cliente y luego los evalta y corrige.

La empresa cuenta con un programa de
capacitacion para el personal segun sus
necesidades y cargos

La seleccidn de personal se efectla
considerando las caracteristicas de cada puesto
de trabajo

El personal es periddicamente capacitado en
atencion al cliente para el mejor cumplimiento

de sus funciones

Se promueve el trabajo en equipo y existe una
buena comunicacién entre todos los integrantes

de la empresa

La empresa ofrece servicios a un precio
ajustado a los requerimientos y necesidades de

los clientes

La empresa utiliza incentivos de fijacion de
precios como descuentos para alentar a los

clientes.
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Fidelizacion

de Clientes

La fidelizacion de
clientes es aquella en
la cual la empresa
busca fortalecer el
vinculo que tiene con
cada cliente, en dicho

vinculo o lazo, los

Canales de
Relacion
Es un proceso que Lealtad
permite a las como
organizaciones compromiso

contar con clientes
comprometidos con
la institucién y

encuentren una

Calificar implementos
tecnolégicos

Calificar implementos

para incentivos

Evaluar la relacion

presencial

Evaluar el tiempo de

comunicacion

Evaluar disposicion a

atender reclamos

Medir frecuencia de

adquisicion

Evaluar intencién de

relacion

La empresa se preocupa por la implementacion
de la tecnologia adecuada para prestar sus

servicios.

La empresa cuenta con tecnologia suficiente

para mejorar sus servicios hacia los clientes.

El personal de la empresa Red Intercable Peru
S.A.C. esté capacitado para mantener una
buena relacion con los clientes durante la
prestacion del servicio.

La empresa Red Intercable Perd S.A.C. dedica
un tiempo para estar en contacto via mail o por

teléfono con sus clientes.

Cuando tiene una peticion, queja o consulta los
empleados de la empresa Red Intercable Peru

S.A.C. muestran disposicion a ayudarle

Adquiero los servicios con frecuencia en la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Mi intencion es seguir relaciondndome a largo
plazo con la empresa Red Intercable Peru
S.AC.

Ordinal

Escala de Likert sobre

Fidelizacion de Clientes
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que eran sélo
compradores pasan a
ser clientes, estos a su
vez al sentir este
afecto hacia la
empresa se
convierten en
embajadores de la
marca 0 empresa que
los atiende. (Alcaide,
2010).

satisfaccion a largo
plazo a través de la
continuidad en la
adquisicion de
bienes o servicios
de laempresay la
recomendacion del
bien o servicio a
otros clientes
potenciales

Lealtad
Actitudinal

Evaluar intencion de
reiteridad

Evaluar diferenciacion
de la competencia

Evaluar adquisicion

de producto

Evaluar intencién de

cambio

Evaluar confianza de

cliente

Medir nivel de

recomendacion

Medir nivel de

apreciacion

Medir nivel de

respaldo

Recurro a adquirir de la empresa Red Intercable
Perti S.A.C. sus servicios, porque siempre me

ha ido bien

Siempre comparo los precios y ofertas de otras

empresas que me ofrecen el mismo servicio

Después de adquirir el servicio en la empresa
Red Intercable Pert S.A.C. he analizado los
pros y contras de la eleccidn.

Considera constantemente adquirir los servicios
de otras empresas que ofrecen los mismos
servicios que la empresa Red Intercable Pert
S.AC.

Considera que la confianza es el motivo por el

cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C.

Animo a mis amigos y familiares a adquirir los
servicios de la empresa Red Intercable Per(
S.AC.

Realizo comentarios positivos acerca de la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Defiendo a la empresa cuando alguien la

critica.

1. Nunca

2. A veces

3. Regularmente
4. Casi Siempre

5. Siempre
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Lealtad

Cognitiva

Medir nivel de
consideracion

Medir llegada de

campafias
Medir nivel de queja

Evaluar preferencia
permanente

Evaluar cualidad

Evaluar habitualidad

Considero a la empresa Red Intercable Peru
S.A.C. como mi primera opcién de ser mi

proveedor del servicio de cable

Considera que la empresa Red Intercable Pert
S.A.C. realiza campafias de marketing

No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

Me gusta ser cliente fijo en la empresa la
empresa Red Intercable Per( S.A.C.

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con
tal de seguir comprando en la empresa Red
Intercable Pert S.A.C

Compro habitualmente ya que la empresa
proporciona determinados privilegios qué no

recibiria si me cambiara a otra.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Meétodo de Investigacion

Como método general se utilizé el método cientifico, este método permite, a
través de pasos ordenados el estudio de un problema y la comprobacion de la hip6tesis
planteada usando un estadistico de prueba (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2014).
Ademas, se utiliz6 un enfoque de razonamiento deductivo que nos permitid partir de las
teorias generales hacia conclusiones especificas o casos particulares (Kothari, 2004).

El presente trabajo de investigacion se realizé bajo el enfoque cuantitativo que
segun (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014), menciona que este enfoque es un
conjunto de procesos secuenciales y probatorios y que cada etapa precede a la siguiente
y no se puede saltar pasos. Esto surge a partir de una idea que va acotandose y que
luego de delimitarla habra objetivos y preguntas de investigacion. De las preguntas se

estableceran hipotesis y se determinaran variables.

4.2.  Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada. El principal objetivo de esta investigacion
se basa en resolver problemas practicos, en busqueda de la aplicacion de los
conocimientos adquiridos con un margen de generalizacion limitada. De este modo
genera pocos aportes 0 conocimientos cientifico desde un punto de vista tedrico.
Debido a su enfoque de aplicacion inmediata a la solucion de problemas practicos

(Hernandez Fernandez, Baptista, 2014).

4.3. Nivel de la investigacion
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La investigacion tuvo un nivel correlacional. Su finalidad es conocer la relacion
0 grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un

contexto especifico (Hernandez Ferndndez, Baptista, 2014).

4.4. Disefio de la investigacion

El disefio fue no experimental transeccional. Para (Herndndez Fernandez,
Baptista, 2014). este disefio no usa grupos de control ni manipula las variables y se basa
en el estudio de un fendmeno en un momento de tiempo especifico.

Gréaficamente se denota:

0o1 02

X1 X2

A 4
—
A

Donde:

O1: Encuesta a muestra de empleados
0O2: Encuesta a muestra de clientes
X1: Variable: Marketing relacional
X2: Variable: Fidelizacion del Cliente

r: relacion estadistica entre las variables

4.5. Poblacion y muestra

45.1. Poblaciéon de estudio

Poblacion es aquel componente que tienen una caracteristica en comun,

conformando una unidad de estudio. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
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El estudio trabajé con dos poblaciones asociadas por el vinculo de atencién al
cliente, esto se debe a que la medicion de la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente solo es posible si se aplica el instrumento a clientes y empleados
con muestras independientes.

Los clientes con servicio activo de la empresa, hacen un total de 9509 personas,
las cuales se encuentran registrados en una némina, enumerados con un codigo
secuencial.

Los empleados de la empresa Red Intercable Perdl S.A.C., al momento del
estudio constituyen un total de 55 personas. Estos trabajadores tienen conocimiento

acerca del marketing relacional.

4.5.2. Muestra

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) Menciona que: en las muestras
probabilisticas todos los elementos de la poblacién tienen la misma posibilidad de ser
escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la
muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecénica de las unidades de anélisis.

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacién o de
quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no es mecénico ni con base en férmulas
de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador
o0 de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a
otros criterios de investigacion. (p.176).

Para los clientes la muestra realizada fue probabilistica que uso el método
sistematico para la seleccion de las personas. El tamafio de la muestra de los clientes

sigue una proporcion p = 50% de éxito, proporcion por defecto de no tener antecedentes
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del estudio de clientes. Un margen de error € = 5%, un nivel de confianza de 95%, z =

1.96. Obteniendo una muestra de clientes Nelientes = 370

z> Xp(1—p)
’ g2
Nclientes = 2 — = 370.04
e“N

El muestreo de los clientes es sistematico y se utilizo la némina para la seleccion

de los mismos dividiendo el total de clientes entre el tamafio muestral total, siendo:

Para facilitar la identificacion se selecciond que 25-ésimo cliente de la ndmina
de clientes activos empezando en 1.

El muestreo de los empleados fue no probabilistico de tipo censal. Triola (2009)
indica que esta muestra involucra a la totalidad de los individuos en una poblacion

Nempleados = 5.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas para la recoleccién de datos utilizadas fueron:
e Encuesta: Para Hernandez et al (2014) esta técnica permite recuperar de forma
directa la informacion de las personas de forma objetiva en base a un

cuestionario de preguntas

4.6.2. Instrumentos para la recoleccion de datos

Los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos fueron:
e Cuestionario para clientes: A través de este cuestionario disefiado con

preguntas cerradas, se midio los datos generales de los clientes a través



84

de 5 preguntas categoricas y la variable Fidelizacion del Cliente a traves
de 18 preguntas en escala de Likert.

e Cuestionario para empleados: A través de este cuestionario disefiado
con preguntas cerradas, se midio los datos generales de los clientes a
través de 5 preguntas categoricas y la variable Marketing Relacional a

través de 18 preguntas en escala de Likert.

4.7.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

4.7.1. Procedimientos estadisticos descriptivos

Las medidas de tendencia central utilizadas para el estudio fueron la mediana, la
moda. Triola (2009) recomienda estas dos medidas debido a que las variables a procesar
son categoricas u ordinales, lo que hace poco practico el uso de la media por no poder

ser interpretada.

4.7.2. Procedimientos estadisticos diferenciales

Se utilizo la prueba Tau b de Kendall, prueba estadistica para muestras
independientes. Triola (2009) indica que para mediciones no paramétricas como las
variables ordinales se recomienda una prueba estadistica que evalle el orden del

ranking de los valores de variables e identifique su correlacion.

4.8.  Aspectos éticos de la investigacion

La totalidad de la investigacion fue desarrollada por las autoras, y los datos
personales de los clientes y empleados que permitieron su identificacion no han sido
publicados para salvaguardar su integridad y evitar que su opinién sea considerada

como un calificativo en su entorno laboral.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1.  Descripcion de Resultados

Se procesaron los datos con el software estadistico IBM SPSS Statistics en su
version 26.0. A continuacidn se presentan organizados por datos generales, variables e

indicadores.

5.1.1. Resultados de estadisticos descriptivos

Todas las variables del estudio son ordinales o categoricas, por lo que su
tratamiento descriptivo en basa a medidas de tendencia central considera solo la
mediana y la moda. Las Tablas 1 y 2 muestras los indicadores de tendencia central para

las variables categoricas.

Tabla 1
Estadisticos de tendencia central para indicadores y dimensiones de la variable:

Marketing Relacional

Mediana Moda

Género 2 2
Estado civil 2 1
Edad 3 3
Tiempo servicio 2 2
Nivel Instruccion 2 2
Variable Marketing Relacional 4 4

Dimensién 1: Atencién al Cliente 4 4
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Item 1: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. utiliza
herramientas de investigacion de mercado para identificar

a sus clientes actuales y potenciales.

Item 2: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. lleva un
registro de la frecuencia de compra de los servicios que

realizan los clientes

Item 3: Los clientes después de recibir los servicios,
vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Perd
S.A.C.

Item 4: Los procedimientos de atencion a los clientes se

encuentran documentados, controlados y supervisados

Item 5: EI personal muestra siempre una actitud positiva y

profesional frente a los clientes.

Item 6: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. cuenta
con procedimientos escritos para el tratamiento de las

quejas y reclamos recibidos.

Item 7: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. realiza
encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego

los evalla y corrige.
Dimensién 2: Atencién al Cliente

Item 8: La empresa cuenta con un programa de
capacitacion para el personal segun sus necesidades y

cargos

Item 9: La seleccion de personal se efectlia considerando
las caracteristicas de cada puesto de trabajo
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Item 10: El personal es periodicamente capacitado en
atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus

funciones.

Item 11: Se promueve el trabajo en equipo y existe una
buena comunicacién entre todos los integrantes de la

empresa

Item 12: La empresa ofrece servicios a un precio ajustado

a los requerimientos y necesidades de los clientes

Item 13: La empresa utiliza incentivos de fijacion de

precios como descuentos para alentar a los clientes.

Item 14: La empresa se preocupa por la implementacion

de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios.

Item 15: La empresa cuenta con tecnologia suficiente

para mejorar sus servicios hacia los clientes.
Dimensién3: Canales de Relacion

Item 16: El personal de la empresa Red Intercable Perl
S.A.C. esté capacitado para mantener una buena relacion

con los clientes durante la prestacion del servicio.

Item 17: La empresa Red Intercable Perd S.A.C. dedica
un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono

con sus clientes.

Item 18: Cuando tiene una peticién, queja o consulta los
empleados de la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

muestran disposicion a ayudarle

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.



Tabla 2

Estadisticos de tendencia central para indicadores y dimensiones de la variable:

Fidelizacién del Cliente
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Mediana Moda

Género 2 2
Estado civil 2 2
Edad 3 3
Tiempo servicio 2 2
Nivel Instruccion 2 2
Variable Fidelizacion del Cliente 4 4
Dimension 1: Lealtad como Compromiso 4 4
Item 1: Adquiero los servicios con frecuencia en la 3 4

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Item 2: Mi intencion es seguir relaciondndome a largo 3.50 4
plazo con la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Item 3: Recurro a adquirir de la empresa RedIntercable 4 4

Per S.A.C. sus servicios, porque siempre me ha ido bien

Item 4: Siempre comparo los precios y ofertas de otras 3 3

empresas que me ofrecen el mismo servicio

Item 5: Después de adquirir el servicio en la empresa Red 3 4
Intercable Per S.A.C. he analizado los pros y contras de la

eleccién.
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Item 6: Considera constantemente adquirir los servicios de
otras empresas que ofrecen los mismos servicios que la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Item 7: Adquiero los servicios con frecuencia en la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.
Dimension 2: Lealtad Actitudinal

Item 8: Considera que la confianza es el motivo por el cual

acude a la empresa Red Intercable S.A.C.

Item 9: Animo a mis amigos y familiares a adquirir los

servicios de la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Item 10: Realizo comentarios positivos acerca de la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.
Item 11: Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.

Item 12: Considero a la empresa Red Intercable Peru
S.A.C.como mi primera opcion de ser mi proveedor del

servicio de cable

Item 13: Considera que la empresa Red Intercable Peru
S.A.C. realiza camparias de marketing

Item 14: No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

Item 15: Considera que la confianza es el motivo por el

cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C.
Dimension 3: Lealtad Cognitiva

Item 16: Me gusta ser cliente fijo en la empresa la empresa
Red Intercable Pert S.A.C.
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Item 17: Estaria dispuesto a pagar un precio superior con 3 3
tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Per(
SAC

Item 18: Compro habitualmente ya que la empresa 4 4
proporciona determinados privilegios qué no recibiria si

me cambiara a otra.

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

5.1.2. Resultados de frecuencia de variable: Marketing Relacional

A. Datos generales de empleados

Tabla 3

Tabla de frecuencias de Género

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado
1 Femenino 15 15 27.3% 27.3%
2 Masculino 40 55 72.7% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
Como se muestra en la Tabla 3, para el indicador "Género", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 15 personas del género "femenino™

y 40 persona de género "masculino”.

Grafico 1

Grafico de barras de frecuencias de Género.
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Genero

Valoracién
P
Ln

Femeningo Masculing

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 2

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Género.

Género

Femenino

Masculing

Leyenda
Femenino
0 Masculing

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Geénero", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 27.3% de personas indicaron ser

"femenino"; 72.7% de personas indicaron ser "masculino”.

Tabla 4

Tabla de frecuencias de Estado civil
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Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado
1 Soltero 23 23 41.8% 41.8%
2 Casados 18 41 32.7% 74.5%
3 Conviviente 14 55 25.5% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 4, para el indicador "Estado civil”, los resultados
de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 23 personas indicaron ser

"soltero"; 18 personas indicaron ser "casado™; 14 personas indicaron ser "conviviente".

Gréfico 3

Gréfico de barras de frecuencias de Estado civil.

Estado civil

Valoracién
P
Ln

Soltero Casado Conviviente

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 4

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Estado civil.
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Estado ciwvil

Conviviente

41 8%
Soltero 2.7%

Casado

Leyenda
Soltero
Casado

Conwviviente

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Estado civil", los resultados
de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 41.8% de personas indicaron
ser "soltero"; 32.7% de personas indicaron ser “casado"; 25.5% de personas indicaron

ser "conviviente".

Tabla 5

Tabla de frecuencias de Edad

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
1 21-25 afios 5 5 9.1% 9.1%
2 26-30 afios 15 20 27.3% 36.4%
3 31- mésafios 35 55 63.6% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.



Como se muestra en la Tabla 5, para el indicador "Edad", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 5 personas indicaron tener "21-

25"; 15 personas indicaron tener "26-30"; 35 personas indicaron tener "31-mas".

Grafico 5

Gréfico de barras de frecuencias de Edad.

Valoracién
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]
.

31l-mas

21-25

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 6

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Edad.

31-mas

26-30

Leyenda

21-25

2630
[ 3l-mas
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Edad", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 9.1% de personas indicaron tener
"21-25"; 27.3% de personas indicaron tener "26-30"; 63.6% de personas indicaron tener

"31-mas".

Tabla 6

Tabla de frecuencias de Tiempo servicio

Valor Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
1 Menos de 2 afios 21 21 38.2% 38.2%
2 2 a7 afnos 33 54 60.0% 98.2%
3 8 a 11 afos 1 55 1.8% 100.0%
4 12 afios a mas 0 55 0.0% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 6, para el indicador "Tiempo servicio", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 21 personas
indicaron que "menos de 2 afios"; 33 personas indicaron que "de 2 a 7 afios"; 1 personas

indico que "de 8 a 11 afios"; 0 personas indicaron que "de 12 afios a mas".

Gréafico 7

Gréfico de barras de frecuencias de Tiempo servicio.
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Tiempo servicio

45_

m_

35

30 -

25 4

Valoracién

20 4
15 4
10 A

5_
1 0

T
Menos de 2 ancs De 2 a7 anos De B all afos De 12 afos a mas

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 8

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Tiempo servicio.

Tiempo servicio

D= 135:f& K mdes

Oe 2 a7 afios

3B.2%
Menos de 2 afios

Leyenda
Menos de 2 afios
0 De 2 a7 afos
e De 8 a 11 afios
W De 12 afios a mas

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Tiempo servicio"”, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 38.2% de personas
indicaron tener "menos de 2 afios"; 60.0% de personas indicaron tener "de 2 a 7 afios";
1.8% de personas indicaron tener "de 8 a 11 afios™; 0.0% de personas indicaron tener

"de 12 aflos a mas".



Tabla7

Tabla de frecuencias de Nivel Instruccién

98

Valor

Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje
acumulada

Secundaria 1 1 1.8%

Técnico 30 31 54.5%

Superior 24 55 43.6%

Total 55 100.0%

Porcentaje

acumulado
1.8%
56.4%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 7, para el indicador "Nivel Instruccion”, los

resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 1 persona indic6 que

"secundaria"; 30 personas indicaron que "técnico"; 24 personas indicaron que

"superior”.

Grafico 9

Gréfico de barras de frecuencias de Nivel Instruccion.

Nivel Instruccion

oW B & 2

Valoracién
P
Ln
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10 1

1

Secundaria Tecnico

Superior

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.



Gréfico 10

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Nivel Instruccion.

Nivel Instruccion

S=cundaria

Superior

LE%

Tecnico Leyenda
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Superior

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Nivel Instruccién”, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 1.8% de personas
indicaron que "secundaria"; 54.5% de personas indicaron que "técnico"; 43.6% de

personas indicaron que "superior".

B. Datos generales de Variable Marketing Relacional

Tabla 8

Tabla de frecuencias de Variable: Marketing Relacional

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 2 2 3.6% 3.6%

2 A veces 5 7 9.1% 12.7%

3 Regularmente 15 22 27.3% 40.0%

99
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4 Casi siempre 19 41 34.5% 74.5%
5 Siempre 14 55 25.5% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 8, para el indicador "Variable: Marketing
Relacional®, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2
personas indicaron que "nunca"; 5 personas indicaron que "a veces"; 15 personas
indicaron que "regularmente”; 19 personas indicaron que "casi siempre™; 14 personas

indicaron que "siempre".

Grafico 11

Gréfico de barras de frecuencias de Variable: Marketing Relacional.

Varaible: Marketing Relacional

Valoracion

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 12

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Variable: Marketing Relacional.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Variable: Marketing

Relacional”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:

3.6% de personas indicaron que "nunca"; 9.1% de personas indicaron que "a veces";

27.3% de personas indicaron que "regularmente”; 34.5% de personas indicaron que

"casi siempre™; 25.5% de personas indicaron que "siempre".

C. Datos resultantes de Dimension 1: Atencion al Cliente

Tabla 9

Tabla de frecuencias de Dimension 1: Atencién al Cliente

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje
acumulada

1 Nunca 2 2 3.6%

2 A veces 6 8 10.9%

3 Regularmente 17 25 30.9%

4 Casi siempre 23 48 41.8%

Porcentaje

acumulado
3.6%
14.5%
45.5%

87.3%
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5 Siempre 7 55 12.7% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0. Dimension 1:

Atencion al Cliente

Como se muestra en la Tabla 9, para el indicador "Dimension 1: Atencion al
Cliente", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2
personas indicaron que "nunca"; 6 personas indicaron que "a veces"; 17 personas
indicaron que "regularmente”; 23 personas indicaron que "casi siempre"; 7 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 13

Gréfico de barras de frecuencias de Dimension 1: Atencién al Cliente.

Dimension 1: Atencion al Cliente

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 14

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimensién 1: Atencion al Cliente.
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Dimension 1: Atencion al Cliente

Siempre

A veces

41.8% Casi Siempre

Leyenda
Nunca
Regularmente A veces
Regularmente
Casi Siempre
N Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension 1: Atencion al
Cliente", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.6% de
personas indicaron que "nunca"; 10.9% de personas indicaron que "a veces"; 30.9% de
personas indicaron que "regularmente”; 41.8% de personas indicaron que “casi

siempre"; 12.7% de personas indicaron que “siempre".
D. Datos resultantes de indicadores de Dimension 1: Atencién al cliente

Tabla 10
Tabla de frecuencias de Item 1: La empresa Red Intercable Perd S.A.C. utiliza

herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus clientes actuales y

potenciales.
Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
1 Nunca 2 2 3.6% 3.6%

2 A veces 5 7 9.1% 12.7%
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3 Regularmente 18 25 32.7% 45.5%

4 Casi siempre 23 48 41.8% 87.3%

5 Siempre 7 55 12.7% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 10, para el indicador "ltem 1: La empresa Red
Intercable Pert S.A.C. utiliza herramientas de investigacién de mercado para identificar
a sus clientes actuales y potenciales.”, los resultados de frecuencia ordenados por el
valor de su etiqueta son: 2 personas indicaron que "nunca"; 5 personas indicaron que "a
veces"; 18 personas indicaron que "regularmente™; 23 personas indicaron que "casi

siempre"; 7 personas indicaron que "siempre".

Gréfico 15
Gréfico de barras de frecuencias de Item 1: La empresa Red Intercable Peru S.A.C.
utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus clientes

actuales y potenciales.

Item 1: La empresa Red Intercable Perd 5 A C. utiliza
herramientas de investigacion de mercado para identificar a
sus clientes actuales vy potenciales.

Waloracian

Nunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Grafico 16
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 1: La empresa Red Intercable
Perd S.A.C. utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus

clientes actuales y potenciales.

Item 1: La empresa Red Intercable Peru 5.A.C. utiliza
herramientas de investigacion de mercado para identificar a
sus clientes actuales y potenciales.

Siempre
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Aveces L.7%
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1%

41 8% Casi Siempre
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Munca

Regularmente A veces

Regularmente
Casi Siempre
Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 1: La empresa Red
Intercable Perd S.A.C. utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar
a sus clientes actuales y potenciales.”, los resultados de porcentaje ordenados por el
valor de su etiqueta son: 3.6% de personas indicaron que "nunca™; 9.1% de personas
indicaron que "a veces"; 32.7% de personas indicaron que "regularmente™; 41.8% de

personas indicaron que “casi siempre"; 12.7% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 11
Tabla de frecuencias de Item 2: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. lleva un

registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan los clientes

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado
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1 Nunca 2 2

2 A veces 6 8

3 Regularmente 17 25

4 Casi siempre 14 39

5 Siempre 16 55
Total 55

3.6%

10.9%

30.9%

25.5%

29.1%

100.0%

3.6%

14.5%

45.5%

70.9%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 11, para el indicador "ltem 2: La empresa Red

Intercable Per S.A.C. lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que

realizan los clientes", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta

son: 2 personas indicaron que "nunca"; 6 personas indicaron que "a veces"; 17 personas

indicaron que "regularmente”; 14 personas indicaron que "casi siempre™; 16 personas

indicaron que "siempre".

Grafico 17

Gréfico de barras de frecuencias de Item 2: La empresa Red Intercable Peru S.A.C.

Ileva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan los clientes.

ltem 2: La empresa Red Intercable Perd 5.A.C. lleva un
registro de la frecuencia de compra de los servicios que
realizan los clientes
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=

MNunca Aveces Regularments

Casi Siempre

Siempre



107

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 18
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 2: La empresa Red Intercable
Per( S.A.C. lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan

los clientes.

Item 2: La empresa Red Intercable Per(l 5.A.C. lleva un
registro de |la frecuencia de compra de los servicios que
realizan los clientes
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 2: La empresa Red
Intercable Per S.A.C. lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que
realizan los clientes", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta
son: 3.6% de personas indicaron que "nunca™; 10.9% de personas indicaron que "a
veces"; 30.9% de personas indicaron que "regularmente”; 25.5% de personas indicaron

que “casi siempre™; 29.1% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 12
Tabla de frecuencias de Item 3: Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a

adquirirlo a la empresa Red Intercable Peru S.A.C.



Valor  Etiqueta Frecuencia
1 Nunca 2
2 A veces 9
3 Regularmente 19
4 Casi siempre 15
5 Siempre 10
Total 55

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada

11

30

45

55

3.6%

16.4%

34.5%

27.3%

18.2%

100.0%

acumulado

3.6%

20.0%

54.5%

81.8%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en la Tabla 12, para el indicador "ltem 3: Los clientes después

de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Per( S.A.C.",

los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2 personas

indicaron que "nunca™; 9 personas indicaron que "a veces"; 19 personas indicaron que

"regularmente”; 15 personas indicaron que "casi siempre"; 10 personas indicaron que

"siempre".

Grafico 19

Gréfico de barras de frecuencias de Item 3: Los clientes después de recibir los

servicios, vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Per( S.A.C.
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Item 3: Los clientes después de recibir los servicios,
vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Perd S.4A.C.

35_

]}_

25 4

Valoracian

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 20

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 3: Los clientes después de recibir

los servicios, vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Iltem 3: Los clientes después de recibir los servicios,
vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Perd S.A.C.
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Casi Siempre
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Nunca
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 3: Los clientes después
de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a la empresa Red Intercable Peri S.A.C.",
los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.6% de personas

indicaron que "nunca"; 16.4% de personas indicaron que "a veces"; 34.5% de personas
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indicaron que "regularmente”; 27.3% de personas indicaron que "casi siempre"; 18.2%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 13
Tabla de frecuencias de Item 4: Los procedimientos de atencidn a los clientes se

encuentran documentados, controlados y supervisados

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 3 3 5.5% 5.5%

2 A veces 11 14 20.0% 25.5%

3 Regularmente 14 28 25.5% 50.9%

4 Casi siempre 16 44 29.1% 80.0%

5 Siempre 11 55 20.0% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 13, para el indicador "ltem 4: Los procedimientos
de atencion a los clientes se encuentran documentados, controlados y supervisados”, los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 3 personas indicaron
gue "nunca"; 11 personas indicaron que "a veces"; 14 personas indicaron que
"regularmente”; 16 personas indicaron que "“casi siempre"; 11 personas indicaron que

"siempre".

Gréfico 21
Gréfico de barras de frecuencias de Item 4: Los procedimientos de atencion a los

clientes se encuentran documentados, controlados y supervisados.
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Item 4: Los procedimientos de atencion a los clientes se
encuentran documentados, controlados y supervisados

]}_

25 4

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 22

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 4: Los procedimientos de atencion

a los clientes se encuentran documentados, controlados y supervisados.

Iltem 4: Los procedimientos de atencion a los clientes se
encuentran documentados, controlados y supervisados
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Fuente: Elaboracién propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 4: Los procedimientos
de atencion a los clientes se encuentran documentados, controlados y supervisados”, 10s
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.5% de personas

indicaron que "nunca"; 20.0% de personas indicaron que "a veces"; 25.5% de personas
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indicaron que "regularmente”; 29.1% de personas indicaron que "casi siempre"; 20.0%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 14

Tabla de frecuencias de Item 5: El personal muestra siempre una actitud positiva y

profesional frente a los clientes.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 4 4 7.3% 7.3%

2 A veces 9 13 16.4% 23.6%

3 Regularmente 18 31 32.7% 56.4%

4 Casi siempre 14 45 25.5% 81.8%

5 Siempre 10 55 18.2% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 14, para el indicador "ltem 5: El personal muestra

siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes.", los resultados de

frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 4 personas indicaron que "nunca";

9 personas indicaron que "a veces"; 18 personas indicaron que "regularmente”; 14

personas indicaron que "casi siempre"; 10 personas indicaron que "siempre".

Graéfico 23

Gréfico de barras de frecuencias de Item 5: El personal muestra siempre una actitud

positiva y profesional frente a los clientes.
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Item 5: El personal muestra siempre una actitud positiva y
profesional frente a los clientes.

Valoracion

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 24
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 5: El personal muestra siempre

una actitud positiva y profesional frente a los clientes.

Item 5: El personal muestra siempre una actitud positiva y
profesional frente a los clientes.

Siempre

Casi Siempre
A veces

Leyenda
Nunca
A veces
00 Regularmente
e Casi Siempre
N Siempre

Regularmente

Fuente: Elaboracién propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 5: El personal muestra
siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes."”, los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 7.3% de personas indicaron que

"nunca"; 16.4% de personas indicaron que "a veces"; 32.7% de personas indicaron que
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"regularmente”; 25.5% de personas indicaron que "casi siempre"; 18.2% de personas
indicaron que "siempre".
Tabla 15

Tabla de frecuencias de Item 6: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. cuenta con

procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos recibidos.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 2 2 3.6% 3.6%

2 A veces 6 8 10.9% 14.5%

3 Regularmente 13 21 23.6% 38.2%

4 Casi siempre 20 41 36.4% 74.5%

5 Siempre 14 55 25.5% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 15, para el indicador "ltem 6: La empresa Red
Intercable Per S.A.C. cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las
quejas y reclamos recibidos.", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su
etiqueta son: 2 personas indicaron que "nunca"; 6 personas indicaron que "a veces"; 13
personas indicaron que "regularmente”; 20 personas indicaron que “casi siempre"; 14

personas indicaron que "'siempre".

Gréfico 25
Gréfico de barras de frecuencias de Item 6: La empresa Red Intercable Pert S.A.C.
cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos

recibidos.
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Item &: La empresa Red Intercable Perd S AC. cuenta con
procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas v
reclamos recibidos.

Valoracian

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 26

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 6: La empresa Red Intercable
Perd S.A.C. cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y

reclamos recibidos.

Item &: La empresa Red Intercable Perd 5.4.C. cuenta con
procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas v
reclamos recibidos.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 6: La empresa Red

Intercable Pert S.A.C. cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las
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quejas y reclamos recibidos.", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su
etiqueta son: 3.6% de personas indicaron que "nunca"; 10.9% de personas indicaron que
"a veces"; 23.6% de personas indicaron que "regularmente™; 36.4% de personas

indicaron que "casi siempre"; 25.5% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 16
Tabla de frecuencias de Item 7: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. realiza

encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego los evalta y corrige.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 3 3 5.5% 5.5%

2 A veces 6 9 10.9% 16.4%

3 Regularme 16 25 29.1% 45.5%
nte

4 Casi 19 44 34.5% 80.0%
siempre

5 Siempre 11 55 20.0% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 16, para el indicador "ltem 7: La empresa Red
Intercable Pert S.A.C. realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego
los evalua y corrige.”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta
son: 3 personas indicaron que "nunca"; 6 personas indicaron que "a veces"; 16 personas
indicaron que "regularmente™; 19 personas indicaron que "casi siempre™; 11 personas

indicaron que "siempre".
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Gréfico 27
Gréfico de barras de frecuencias de Item 7: La empresa Red Intercable Pert S.A.C.

realiza encuestas de medicidn de satisfaccion del cliente y luego los evalla y corrige.

Iltem 7: La empresa Red Intercable Perd 5.A.C. realiza
encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego
los evalda y corrige.

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 28
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 7: La empresa Red Intercable

Per( S.A.C. realiza encuestas de medicidn de satisfaccion del cliente y luego los evalGa

y corrige.

Item 7: La empresa Red Intercable Perd 5.A.C. realiza
encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y lusgo
los evalla y corrige.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 7: La empresa Red
Intercable Per S.A.C. realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego
los evaltia y corrige.”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta
son: 5.5% de personas indicaron que "nunca™; 10.9% de personas indicaron que "a
veces"; 29.1% de personas indicaron que "regularmente”; 34.5% de personas indicaron

que "casi siempre™; 20.0% de personas indicaron que "siempre".

E. Datos resultantes de Dimension 2: Estrategias competitivas

Tabla 17

Tabla de frecuencias de Dimension 2: Estrategias competitivas

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 2 2 3.6% 3.6%

2 A veces 4 6 7.3% 10.9%

3 Regularme 11 17 20.0% 30.9%
nte

4 Casi 15 32 27.3% 58.2%
siempre

5 Siempre 23 55 41.8% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 17, para el indicador "Dimension 2: Estrategias
competitivas”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2

personas indicaron que "nunca"; 4 personas indicaron que "a veces"; 11 personas
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indicaron que "regularmente”; 15 personas indicaron que "casi siempre"; 23 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 29

Grafico de barras de frecuencias de Dimension 2: Estrategias competitivas.

Dimension 2: Estrategias competitivas

]}_

Valoracian

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 30

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimension 2: Estrategias competitivas.

Dimension 2: Estrategias competitivas

A veces

Regqularmente

Leyenda
Munca
A veces
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W Casi Siempre
N Siempre

Casi Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension 2: Estrategias
competitivas”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:
3.6% de personas indicaron que "nunca"; 7.3% de personas indicaron que "a veces";
20.0% de personas indicaron que "regularmente”; 27.3% de personas indicaron que

"casi siempre™; 41.8% de personas indicaron que "siempre".

F. Datos resultantes de indicadores de Dimensidn 2: Estrategias competitivas

Tabla 18
Tabla de frecuencias de Item 8: La empresa cuenta con un programa de capacitacion

para el personal segun sus necesidades y cargos

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 3 3 5.5% 5.5%

2 A veces 5 8 9.1% 14.5%

3 Regularmente 11 19 20.0% 34.5%

4 Casi siempre 20 39 36.4% 70.9%

5 Siempre 16 55 29.1% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 18, para el indicador "ltem 8: La empresa cuenta
con un programa de capacitacion para el personal seguin sus necesidades y cargos ", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 3 personas indicaron
gue "nunca"; 5 personas indicaron que "a veces"; 11 personas indicaron que
"regularmente”; 20 personas indicaron que "“casi siempre"; 16 personas indicaron que

"siempre".
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Gréfico 31

Gréfico de barras de frecuencias de Item 8: La empresa cuenta con un programa de

capacitacion para el personal segln sus necesidades y cargos .

Item B: La ermpresa cuenta con un programa de capacitacion
para €l personal segln sus necesidades y cargos

35_

]}_

Valoracian
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 32

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 8: La empresa cuenta con un

programa de capacitacion para el personal segln sus necesidades y cargos .

Iltemn 8: La empresa cuenta con un programa de capacitacion
para el personal segun sus necesidades y cargos
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Fuente: Elaboracién propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 8: La empresa cuenta

con un programa de capacitacion para el personal segln sus necesidades y cargos ", l10s

resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.5% de personas

indicaron que "nunca™; 9.1% de personas indicaron que "a veces"; 20.0% de personas

indicaron que "regularmente”; 36.4% de personas indicaron que "casi siempre"; 29.1%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 19

Tabla de frecuencias de Item 9: La seleccidn de personal se efectlia considerando las

caracteristicas de cada puesto de trabajo

Val

or

Etiqueta

Nunca
A veces

Regularme

nte

Casi

siempre
Siempre

Total

Frecuen

cia

10

19

17

55

Frecuencia

acumulada

19

38

55

Porcent

aje
5.5%
10.9%

18.2%

34.5%

30.9%

100.0%

Porcentaje

acumulado
5.5%
16.4%

34.5%

69.1%

100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 19, para el indicador "ltem 9: La seleccion de

personal se efectua considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo”, los

resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 3 personas indicaron

que "nunca”; 6 personas indicaron que "a veces"; 10 personas indicaron que
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"regularmente”; 19 personas indicaron que "casi siempre"; 17 personas indicaron que
"siempre".

Gréfico 33

Gréfico de barras de frecuencias de Item 9: La seleccion de personal se efectla

considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo.

Iltem 9: La seleccian de personal se efectia considerando las
caracteristicas de cada puesto de trabajo
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 34

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 9: La seleccion de personal se

efectia considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo.

Item 9: La seleccian de personal se efectia considerando las
caracteristicas de cada puesto de trabajo
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 9: La seleccion de
personal se efecta considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo”, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.5% de personas
indicaron que "nunca"; 10.9% de personas indicaron que "a veces"; 18.2% de personas
indicaron que "regularmente”; 34.5% de personas indicaron que "casi siempre"; 30.9%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 20
Tabla de frecuencias de Item 10: El personal es periédicamente capacitado en atencion

al cliente para el mejor cumplimiento de sus funciones.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 4 4 7.3% 7.3%

2 A veces 4 8 7.3% 14.5%

3 Regularme 9 17 16.4% 30.9%
nte

4 Casi 22 39 40.0% 70.9%
siempre

5 Siempre 16 55 29.1% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
Como se muestra en la Tabla 20, para el indicador "Item 10: El personal es
periédicamente capacitado en atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus

funciones.", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 4
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personas indicaron que "nunca"; 4 personas indicaron que "a veces"; 9 personas
indicaron que "regularmente”; 22 personas indicaron que "casi siempre"; 16 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 35
Gréfico de barras de frecuencias de Item 10: El personal es periddicamente capacitado

en atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus funciones.

Item 10: El personal es pericdicamente capacitado en
atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus
funciones.

Valoracién

Nunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 36
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 10: El personal es peridédicamente

capacitado en atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus funciones.



Item 10: El personal es pericdicamente capacitado en
atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus
funciones.

Siempre

Munca

Aveces
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Nunca
Aveces
Regularmentea
Casi Siempre

N Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 10: El personal es

periédicamente capacitado en atencion al cliente para el mejor cumplimiento de sus

funciones.", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:

7.3% de personas indicaron que "nunca”; 7.3% de personas indicaron que "a veces";

16.4% de personas indicaron que "regularmente”; 40.0% de personas indicaron que

"casi siempre™; 29.1% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 21

126

Tabla de frecuencias de Item 11: Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena

comunicacion entre todos los integrantes de la empresa

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia

or cia acumulada
1 Nunca 2 2

2 A veces 8 10

3 Regularme 14 24

nte

Porcent Porcentaje

aje acumulado
3.6% 3.6%
14.5% 18.2%

25.5% 43.6%
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4 Casi 15 39 27.3% 70.9%
siempre

5 Siempre 16 55 29.1% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla, para el indicador "Item 11: Se promueve el trabajo
en equipo y existe una buena comunicacion entre todos los integrantes de la empresa ",
los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2 personas
indicaron que "nunca™; 8 personas indicaron que "a veces"; 14 personas indicaron que
"regularmente”; 15 personas indicaron que "casi siempre"; 16 personas indicaron que

"siempre”.

Gréfico 37
Gréfico de barras de frecuencias de Item 11: Se promueve el trabajo en equipo y existe

una buena comunicacion entre todos los integrantes de la empresa.

Item 11: Se promueve el trabajo en equipo vy existe una buena
comunicacion entre todos los integrantes de la empresa

Valoracién
=

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Grafico 38
Grafico circular de porcentaje de frecuencia de Item 11: Se promueve el trabajo en

equipo y existe una buena comunicacion entre todos los integrantes de la empresa.

ltem 11: Se promueve el trabajo en equipo vy existe una buena
comunicacion entre todos los integrantes de la empresa

Siempre

Munca

A vecas

5.5%

Leyenda
Nunca

A wveces
Regularmente

Casi Siem)
Regularmente

Casi Siempre
N Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 11: Se promueve el
trabajo en equipo y existe una buena comunicacién entre todos los integrantes de la
empresa ", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.6%
de personas indicaron que "nunca"; 14.5% de personas indicaron que "a veces"; 25.5%
de personas indicaron que "regularmente™; 27.3% de personas indicaron que "casi

siempre"; 29.1% de personas indicaron que “siempre".

Tabla 22

Tabla de frecuencias de Item 12: La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a

los requerimientos y necesidades de los clientes

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado
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1 Nunca 3

2 A veces 5

3 Regularme 9
nte

4 Casi 24
siempre

5 Siempre 14

Total 55

17

41

55

5.5%

9.1%

16.4%

43.6%

25.5%

100.0%

5.5%

14.5%

30.9%

74.5%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 22, para el indicador "ltem 12: La empresa ofrece

servicios a un precio ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes ", los

resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 3 personas indicaron

que "nunca"; 5 personas indicaron que "a veces"; 9 personas indicaron que

"regularmente”; 24 personas indicaron que "casi siempre"; 14 personas indicaron que

"siempre".

Grafico 39

Grafico de barras de frecuencias de Item 12: La empresa ofrece servicios a un precio

ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes .
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Item 12: La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a
los requerimientos y necesidades de los clientes

35_

]}_

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 40
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 12: La empresa ofrece servicios a

un precio ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes .

ltem 12: La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a
los requerimientos v necesidades de los clientes

Siempre

A wveces

Regularmente
Leyenda

Nunca
A veces
0 Regularmente
mmm Casi Siempre
N Siempre

Casi Siempre

Fuente: Elaboracién propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 12: La empresa ofrece
servicios a un precio ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes ", los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.5% de personas

indicaron que "nunca"; 9.1% de personas indicaron que "a veces"; 16.4% de personas
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indicaron que "regularmente”; 43.6% de personas indicaron que "casi siempre"; 25.5%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 23
Tabla de frecuencias de Item 13: La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios

como descuentos para alentar a los clientes.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 1 1 1.8% 1.8%

2 A veces 8 9 14.5% 16.4%

3 Regularme 15 24 27.3% 43.6%
nte

4 Casi 13 37 23.6% 67.3%
siempre

5 Siempre 18 55 32.7% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 23, para el indicador "ltem 13: La empresa utiliza
incentivos de fijacion de precios como descuentos para alentar a los clientes.", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 1 personas indicaron
que "nunca”; 8 personas indicaron que "a veces"; 15 personas indicaron que
"regularmente”; 13 personas indicaron que "casi siempre"; 18 personas indicaron que

"siempre".
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Gréfico 41

Grafico de barras de frecuencias de Item 13: La empresa utiliza incentivos de fijacion

de precios como descuentos para alentar a los clientes.

Item 13: La empresa utiliza incentivos de fijacion de
precios como descuentos para alentar a los clientes.

]}_

25 4

Valoracién

Regularmente Casi Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 42

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 13: La empresa utiliza incentivos

de fijacion de precios como descuentos para alentar a los clientes.

Iltem 13: La empresa utiliza incentivos de fijacion de
precios como descuentos para alentar a los clientes.

Siempre

Munca

A wveces

Leyenda
Casi Siempr Munca

A veces

0 Regularmente
B Casi Siempre
N Siempre

Regularmente

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 13: La empresa utiliza
incentivos de fijacion de precios como descuentos para alentar a los clientes.”, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 1.8% de personas
indicaron que "nunca"; 14.5% de personas indicaron que "a veces"; 27.3% de personas
indicaron que "regularmente”; 23.6% de personas indicaron que "casi siempre"; 32.7%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 24
Tabla de frecuencias de Item 14: La empresa se preocupa por la implementacion de la

tecnologia adecuada para prestar sus servicios.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 3 3 5.5% 5.5%

2 A veces 4 7 7.3% 12.7%

3 Regularme 13 20 23.6% 36.4%
nte

4 Casi 18 38 32.7% 69.1%
siempre

5 Siempre 17 55 30.9% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 24, para el indicador "ltem 14: La empresa se
preocupa por la implementacion de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios. ",
los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 3 personas

indicaron que "nunca™; 4 personas indicaron que "a veces"; 13 personas indicaron que
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"regularmente”; 18 personas indicaron que "casi siempre"; 17 personas indicaron que

"siempre".

Gréfico 43
Gréfico de barras de frecuencias de Item 14: La empresa se preocupa por la

implementacion de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios. .

Iltem 14: La empresa se preocupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus servicios.
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Valoracian

MNunca A weces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 44
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 14: La empresa se preocupa por

la implementacion de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios. .

Iltem 14: La empresa se preccupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus servicios.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 14: La empresa se

preocupa por la implementacion de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios. ",

los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.5% de personas

indicaron que "nunca™; 7.3% de personas indicaron que "a veces"; 23.6% de personas

indicaron que "regularmente”; 32.7% de personas indicaron que "casi siempre"; 30.9%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 25

Tabla de frecuencias de Item 15: La empresa cuenta con tecnologia suficiente para

mejorar sus servicios hacia los clientes.

Val

or

Etiqueta

Nunca
A veces

Regularme

nte

Casi

siempre
Siempre

Total

Frecuen

cia

17

15

16

55

Frecuencia

acumulada

24

39

55

Porcent

aje
3.6%
9.1%

30.9%

27.3%

29.1%

100.0%

Porcentaje

acumulado
3.6%
12.7%

43.6%

70.9%

100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 25, para el indicador "ltem 15: La empresa cuenta

con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes. ", los resultados

de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 2 personas indicaron que
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"nunca"; 5 personas indicaron que "a veces"; 17 personas indicaron que "regularmente™;

15 personas indicaron que “casi siempre"; 16 personas indicaron que "siempre".

Gréfico 45
Gréfico de barras de frecuencias de Item 15: La empresa cuenta con tecnologia

suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes. .

Iltem 15: La empresa cuenta con tecnologia suficiente para
mejorar sus servicios hacia los clientes.
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aloracion
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 46
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 15: La empresa cuenta con

tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes. .

Iltem 15: La empresa cuenta con tecnologia suficiente para
mejorar sus servicios hacia los clientes.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 15: La empresa cuenta

con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes. ", los resultados

de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.6% de personas indicaron que

"nunca"; 9.1% de personas indicaron que "a veces"; 30.9% de personas indicaron que

"regularmente”; 27.3% de personas indicaron que "casi siempre"; 29.1% de personas

indicaron que "siempre".

G. Datos resultantes de Dimension 3: Canales de Relacion

Tabla 26

Tabla de frecuencias de Dimension 3: Canales de Relacion

Val Etiqueta

or

1 Nunca

2 A veces

3 Regularme
nte

4 Casi
siempre

5 Siempre
Total

Frecuen

cia

4

15

15

12

55

Frecuencia

acumulada

13

28

43

55

Porcent

aje
7.3%
16.4%

27.3%

27.3%

21.8%

100.0%

Porcentaje

acumulado
7.3%
23.6%

50.9%

78.2%

100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 26, para el indicador "Dimension 3: Canales de

Relacion”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 4

personas indicaron que "nunca"; 9 personas indicaron que "a veces"; 15 personas
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indicaron que "regularmente”; 15 personas indicaron que "casi siempre"; 12 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 47

Gréfico de barras de frecuencias de Dimension3: Canales de Relacion.

Dimension3: Canales de Relacion

35_
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23 4

Valoracién
=

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 48

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimensidon3: Canales de Relacion.

Dimensian3: Canales de Relacion
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A wveces

Casi Siempre
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension3: Canales de
Relacion”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 7.3%
de personas indicaron que "nunca"; 16.4% de personas indicaron que "a veces"; 27.3%
de personas indicaron que "regularmente™; 27.3% de personas indicaron que "casi

siempre"; 21.8% de personas indicaron que "siempre".

H. Datos resultantes de indicadores de Dimension 3: Canales de Relacién

Tabla 27
Tabla de frecuencias de Item 16: El personal de la empresa Red Intercable Perd S.A.C.
esté capacitado para mantener una buena relacién con los clientes durante la

prestacion del servicio.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 2 2 3.6% 3.6%

2 A veces 9 11 16.4% 20.0%

3 Regularmente 21 32 38.2% 58.2%

4 Casi siempre 10 42 18.2% 76.4%

5 Siempre 13 55 23.6% 100.0%

Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 27, para el indicador "ltem 16: El personal de la
empresa Red Intercable Pert S.A.C. esta capacitado para mantener una buena relacién
con los clientes durante la prestacion del servicio.", los resultados de frecuencia

ordenados por el valor de su etiqueta son: 2 personas indicaron que "nunca™; 9 personas
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indicaron que "a veces"; 21 personas indicaron que "regularmente™; 10 personas

indicaron que "casi siempre™; 13 personas indicaron que "siempre".

Grafico 49
Grafico de barras de frecuencias de Item 16: El personal de la empresa Red Intercable
Per( S.A.C. esté capacitado para mantener una buena relacién con los clientes durante

la prestacion del servicio.

Item 16: El personal de la empresa Red Intercable Perd
5.A.C. esta capacitado para mantener una buena relacion con
los clientes durante la prestacion del servicio.

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 50
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 16: El personal de la empresa Red
Intercable Per( S.A.C. esté& capacitado para mantener una buena relacién con los

clientes durante la prestacion del servicio.
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Item 16: El personal de la empresa Red Intercable Perd
5.A.C. esta capacitado para mantener una buena relacion con
los clientes durante la prestacion del servicio.

Siempre
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A wveces
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A veces
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Regularments Casi Siempre
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 16: El personal de la
empresa Red Intercable Pert S.A.C. esta capacitado para mantener una buena relacion
con los clientes durante la prestacion del servicio.", los resultados de porcentaje
ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.6% de personas indicaron que "nunca™;
16.4% de personas indicaron que "a veces"; 38.2% de personas indicaron que
"regularmente”; 18.2% de personas indicaron que "casi siempre"; 23.6% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 28
Tabla de frecuencias de Item 17: La empresa Red Intercable Pert S.A.C. dedica un

tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus clientes.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
1 Nunca 5 5 9.1% 9.1%

2 A veces 8 13 14.5% 23.6%
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3 Regularmente 14 27 25.5% 49.1%

4 Casi siempre 14 41 25.5% 74.5%

5 Siempre 14 55 25.5% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 28, para el indicador "ltem 17: La empresa Red
Intercable Per S.A.C. dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono
con sus clientes.”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta
son: 5 personas indicaron que "nunca"; 8 personas indicaron que "a veces"; 14 personas
indicaron que "regularmente”; 14 personas indicaron que "casi siempre™; 14 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 51
Gréfico de barras de frecuencias de Item 17: La empresa Red Intercable Pert S.A.C.

dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus clientes.

ltem 17: La empresa Red Intercable Perd S.A.C. dedica un
tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con
sus clientes.

Valoracién
=

Nunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Gréfico 52
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 17: La empresa Red Intercable
Per( S.A.C. dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus

clientes.

tem 17: La empresa Red Intercable Perd 5.4 .C. dedica un
tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con
sus clientes.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 17: La empresa Red
Intercable Pert S.A.C. dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono
con sus clientes.”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta
son: 9.1% de personas indicaron que "nunca”; 14.5% de personas indicaron que "a
veces"; 25.5% de personas indicaron que "regularmente”; 25.5% de personas indicaron

que “casi siempre™; 25.5% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 29
Tabla de frecuencias de Item 18: Cuando tiene una peticion, queja o consulta los

empleados de la empresa Red Intercable Perd S.A.C. muestran disposicion a ayudarle

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado
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1 Nunca 4 4 7.3% 7.3%

2 A veces 10 14 18.2% 25.5%

3 Regularmente 11 25 20.0% 45.5%

4 Casi siempre 16 41 29.1% 74.5%

5 Siempre 14 55 25.5% 100.0%
Total 55 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 29, para el indicador "Item 18: Cuando tiene una
peticidn, queja o consulta los empleados de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
muestran disposicion a ayudarle”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de
su etiqueta son: 4 personas indicaron que "nunca"; 10 personas indicaron que "a veces";
11 personas indicaron que "regularmente”; 16 personas indicaron que "casi siempre"™;

14 personas indicaron que "siempre".

Gréfico 53
Gréfico de barras de frecuencias de Item 18: Cuando tiene una peticion, queja o
consulta los empleados de la empresa Red Intercable Pert S.A.C. muestran disposicion

a ayudarle.
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ltem 18: Cuando tiene una peticién, queja o consulta los
empleados de la empresa Red Intercable Perd 5.4.C. muestran
disposicion a ayudarle

Valoracién

MNunca A veces Regularmente Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréafico 54

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 18: Cuando tiene una peticion,

queja o consulta los empleados de la empresa Red Intercable Pert S.A.C. muestran
disposicion a ayudarle.

Item 18: Cuando tiene una peticion, queja o consulta los
empleados de la empresa Red Intercable Peru 5.4.C. muestran
disposicion a ayudarle
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 18: Cuando tiene una

peticidn, queja o consulta los empleados de la empresa Red Intercable Pert S.A.C.
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muestran disposicion a ayudarle”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de
su etiqueta son: 7.3% de personas indicaron que "nunca"; 18.2% de personas indicaron
que "a veces"; 20.0% de personas indicaron que "regularmente”; 29.1% de personas

indicaron que "casi siempre™; 25.5% de personas indicaron que "siempre".

5.1.3. Resultados de frecuencia de variable: Fidelizacién del cliente

A. Datos generales de clientes

Tabla 30

Tabla de frecuencias de Género

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
1 Femenino 157 157 42.40% 42.40%
2 Masculino 213 370 57.60% 100.00%
Total 370 100.00%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0. Género

Como se muestra en la Tabla 30, para el indicador "Género", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 157 personas indicaron ser de

género "femenino”; 213 ser "masculino”.

Grafico 55

Grafico de barras de frecuencias de Género.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 56

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Género.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Geénero", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 42.4% de personas indicaron ser

"femenino"; 57.6% de personas indicaron ser "masculino”.

Tabla 31

Tabla de frecuencias de Estado civil
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Valo Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcenta Porcentaje

r acumulada je acumulado

1 Soltero 79 79 21.4% 21.4%

2 Casados 254 333 68.6% 90.0%

3 Conviviente 37 370 10.0% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 31, para el indicador "Estado civil", los resultados
de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 79 personas indicaron ser

"soltero"; 254 personas indicaron ser “casado"; 37 personas indicaron ser "conviviente".

Gréafico 57

Gréfico de barras de frecuencias de Estado civil.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 58

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Estado civil.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Estado civil", los resultados
de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 21.4% de personas indicaron
ser ""soltero"; 68.6% de personas indicaron ser “casado"; 10.0% de personas indicaron

ser "conviviente".

Tabla 32

Tabla de frecuencias de Edad

Valor Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcentaje Porcentaje
cia acumulada acumulado
1 21-25 afios 11 11 3.0% 3.0%
2 26-30 afios 33 44 8.9% 11.9%
3 31- més afios 326 370 88.1% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en la Tabla 32, para el indicador "Edad", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 11 personas indicaron tener "21-

25"; 33 personas indicaron tener "26-30"; 326 personas indicaron tener "31-mas".

Gréafico 59

Gréfico de barras de frecuencias de Edad.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 60

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Edad.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "Edad", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 3.0% de personas indicaron que
"21-25"; 8.9% de personas indicaron que "26-30"; 88.1% de personas indicaron que

"31-mas".

Tabla 33

Tabla de frecuencias de Tiempo servicio

Val Etigueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje
or cia acumulada aje acumulado
1 Menosde2 64 64 17.3% 17.3%
afios
2 2 a 7 afos 306 370 82.7% 100.0%
3 8allafios O 370 0.0% 100.0%
4 12 afios a 0 370 0.0% 100.0%
mas
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 33, para el indicador "Tiempo servicio”, los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 64 personas
indicaron que "menos de 2 afios"; 306 personas indicaron "de 2 a 7 afios"; 0 personas

indicaron "de 8 a 11 afios™; 0 personas indicaron que "de 12 afios a mas".

Gréfico 61

Gréfico de barras de frecuencias de Tiempo servicio.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 62

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Tiempo servicio.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Tiempo servicio", los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 17.3% de personas
indicaron que "menos de 2 afios"; 82.7% de personas indicaron "de 2 a 7 afios"; 0.0%
de personas indicaron "de 8 a 11 afos"; 0.0% de personas indicaron que "de 12 afios a

Aall

mas .



Tabla 34

Tabla de frecuencias de Nivel Instruccién
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Valo Etiqueta

r

ia

Secundar 63

ia
Técnico 175
Superior 132

Total 370

Frecuenc Frecuencia

acumulada

63

238

370

Porcenta
je

17.0%

47.3%
35.7%

100.0%

Porcentaje

acumulado

17.0%

64.3%

100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 34, para el indicador "Nivel Instruccion", los

resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 63 personas

indicaron "secundaria"; 175 personas indicaron "tecnico"; 132 personas indicaron

"superior”.

Gréfico 63

Gréfico de barras de frecuencias de Nivel Instruccion.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Gréfico 64

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Nivel Instruccion.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Nivel Instruccién”, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 17.0% de personas
indicaron "secundaria"; 47.3% de personas indicaron "técnico"; 35.7% de personas

indicaron "superior".

B. Datos resultantes de variable Fidelizacion del Cliente

Tabla 35

Tabla de frecuencias de Variable: Fidelizacion del Cliente

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 19 19 5.1% 5.1%

2 A veces 38 57 10.3% 15.4%

3 Regularmente 127 184 34.3% 49.7%
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4 Casi siempre 152 336 41.1% 90.8%
5 Siempre 34 370 9.2% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 35, para el indicador "Variable: Fidelizacion del
Cliente", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 19
personas indicaron que "nunca"; 38 personas indicaron que "a veces"; 127 personas
indicaron que "regularmente”; 152 personas indicaron que “casi siempre"; 34 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 65

Grafico de barras de frecuencias de Variable: Fidelizacion del Cliente.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 66

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Variable: Fidelizacion del Cliente.
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Variable: Fidelizacion del Cliente
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Variable: Fidelizacion del
Cliente", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.1% de
personas indicaron que "nunca"; 10.3% de personas indicaron que "a veces"; 34.3% de
personas indicaron que "regularmente”; 41.1% de personas indicaron que "casi

siempre™; 9.2% de personas indicaron que "siempre".

C. Datos resultantes de Dimension 1: Lealtad como compromiso

Tabla 36

Tabla de frecuencias de Dimension 1: Lealtad como Compromiso

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje
or cia acumulada aje acumulado
1 Nunca 22 22 5.9% 5.9%

2 A veces 41 63 11.1% 17.0%

3 Regularme 119 182 32.2% 49.2%

nte
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4 Casi 155 337 41.9% 91.1%
siempre

5 Siempre 33 370 8.9% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 36, para el indicador "Dimensién 1: Lealtad como
Compromiso”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son:
22 personas indicaron que "nunca™; 41 personas indicaron que "a veces"; 119 personas
indicaron que "regularmente”; 155 personas indicaron que "casi siempre"; 33 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 67

Grafico de barras de frecuencias de Dimension 1: Lealtad como Compromiso.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 68
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimension 1: Lealtad como

Compromiso.
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Dimension 1: Lealtad como Compromiso
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension 1: Lealtad como
Compromiso”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:
5.9% de personas indicaron que "nunca"; 11.1% de personas indicaron que "a veces";
32.2% de personas indicaron que "regularmente™; 41.9% de personas indicaron que

"casi siempre™; 8.9% de personas indicaron que “siempre”.

D. Datos resultantes de indicadores de Dimension 1: Lealtad como

compromiso

Tabla 37
Tabla de frecuencias de Item 1: Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa

Red Intercable Peru S.A.C.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje
or cia acumulada aje acumulado
1 Nunca 30 30 8.1% 8.1%

2 A veces 45 75 12.2% 20.3%
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3 Regularme 116 191 31.4% 51.6%
nte

4 Casi 160 351 43.2% 94.9%
siempre

5 Siempre 19 370 5.1% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 37, para el indicador "ltem 1: Adquiero los
servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 30 personas indicaron que
"nunca"; 45 personas indicaron que "a veces"; 116 personas indicaron que
"regularmente”; 160 personas indicaron que “casi siempre"; 19 personas indicaron que

"siempre”.

Gréfico 69
Gréfico de barras de frecuencias de Item 1: Adquiero los servicios con frecuencia en la

empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Gréfico 70

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 1: Adquiero los servicios con

frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 1: Adquiero los
servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 8.1% de personas indicaron que
"nunca™; 12.2% de personas indicaron que "a veces"; 31.4% de personas indicaron que
"regularmente”; 43.2% de personas indicaron que “casi siempre"; 5.1% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 38

Tabla de frecuencias de Item 2: Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo

con la empresa Red Intercable Peru S.A.C.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado
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1 Nunca 24
2 A veces 60

3 Regularme 101

nte

4 Casi 121

siempre
5 Siempre 64

Total 370

24

84

185

306

370

6.5%

16.2%

27.3%

32.7%

17.3%

100.0%

6.5%

22.1%

50.0%

82.7%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 38, para el indicador "ltem 2: Mi intencion es

seguir relaciondndome a largo plazo con la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los

resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 24 personas

indicaron que "nunca"; 60 personas indicaron que "a veces"; 101 personas indicaron

que "regularmente™; 121 personas indicaron que "casi siempre"; 64 personas indicaron

que “siempre".

Gréafico 71

Grafico de barras de frecuencias de Item 2: Mi intencion es seguir relaciondndome a

largo plazo con la empresa Red Intercable Peru S.A.C.



162

Item 2: Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazao
con la empresa Red Intercable Peru S .A.C.

160

120 1

1070 1

m-

Valoracién

ﬂ}_

A0 4

20 4

Nunca Awveces Regularments Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 72
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 2: Mi intencion es seguir

relacionandome a largo plazo con la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 2: Mi intencién es
seguir relacionandome a largo plazo con la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 6.5% de personas

indicaron que "nunca"; 16.2% de personas indicaron que "a veces"; 27.3% de personas
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indicaron que "regularmente”; 32.7% de personas indicaron que "casi siempre"; 17.3%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 39

Tabla de frecuencias de Item 3: Recurro a adquirir de la empresa RedIntercable Peru

S.A.C. sus servicios, porque siempre me ha ido bien

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 26 26 7.0% 7.0%

2 A veces 59 85 15.9% 23.0%

3 Regularmente 94 179 25.4% 48.4%

4 Casi siempre 121 300 32.7% 81.1%

5 Siempre 70 370 18.9% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 39, para el indicador "ltem 3: Recurro a adquirir
de la empresa RedIntercable Peru S.A.C. sus servicios, porque siempre me ha ido bien",
los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 26 personas
indicaron que "nunca™; 59 personas indicaron que "a veces"; 94 personas indicaron que
"regularmente”; 121 personas indicaron que "casi siempre"; 70 personas indicaron que

"siempre".

Gréfico 73
Gréfico de barras de frecuencias de Item 3: Recurro a adquirir de la empresa

RedlIntercable Peru S.A.C. sus servicios, porque siempre me ha ido bien.
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ltem 3. Recurro a adquirir de la empresa Redintercable Peru
5.4.C. sus servicios, porgue siempre me ha ido bien
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréafico 74

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 3: Recurro a adquirir de la

empresa RedIntercable Peru S.A.C. sus servicios, porgue siempre me ha ido bien.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 3: Recurro a adquirir
de la empresa RedIntercable Peru S.A.C. sus servicios, porque siempre me ha ido bien",
los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 7.0% de personas

indicaron que "nunca™; 15.9% de personas indicaron que "a veces"; 25.4% de personas
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indicaron que "regularmente”; 32.7% de personas indicaron que "casi siempre"; 18.9%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 40
Tabla de frecuencias de Item 4: Siempre comparo los precios y ofertas de otras

empresas que me ofrecen el mismo servicio

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 22 22 5.9% 5.9%

2 A veces 66 88 17.8% 23.8%

3 Regularmente 116 204 31.4% 55.1%

4 Casi siempre 103 307 27.8% 83.0%

5 Siempre 63 370 17.0% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 40, para el indicador "Item 4: Siempre comparo los
precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el mismo servicio"”, los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 22 personas indicaron que
"nunca"; 66 personas indicaron que "a veces"; 116 personas indicaron que
"regularmente”; 103 personas indicaron que "casi siempre"; 63 personas indicaron que

"siempre".

Gréfico 75
Gréfico de barras de frecuencias de Item 4: Siempre comparo los precios y ofertas de

otras empresas que me ofrecen el mismo servicio.
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Item 4: Siempre comparo los precios v ofertas de otras
empresas que me ofrecen el mismo servicio
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 76
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 4: Siempre comparo los precios y

ofertas de otras empresas que me ofrecen el mismo servicio.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 4: Siempre comparo
los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el mismo servicio™, los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.9% de personas

indicaron que "nunca™; 17.8% de personas indicaron que "a veces"; 31.4% de personas
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indicaron que "regularmente”; 27.8% de personas indicaron que "casi siempre"; 17.0%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 41
Tabla de frecuencias de Item 5: Después de adquirir el servicio en la empresa Red

Intercable Peru S.A.C. he analizado los pros y contras de la eleccion.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 28 28 7.6% 7.6%

2 A veces 57 85 15.4% 23.0%

3 Regularmente 112 197 30.3% 53.2%

4 Casi siempre 114 311 30.8% 84.1%

5 Siempre 59 370 15.9% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 41, para el indicador "ltem 5: Después de adquirir
el servicio en la empresa Red Intercable Peru S.A.C. he analizado los pros y contras de
la eleccion.”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 28
personas indicaron que "nunca"; 57 personas indicaron que "a veces"; 112 personas
indicaron que "regularmente”; 114 personas indicaron que "casi siempre"; 59 personas

indicaron que "siempre".

Gréfico 77
Gréfico de barras de frecuencias de Item 5: Después de adquirir el servicio en la

empresa Red Intercable Peru S.A.C. he analizado los pros y contras de la eleccion.
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Item 5: Después de adquirir el servicio en la empresa Red
Intercable Peru 5.A.C. he analizado los pros v contras de la
eleccian.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 78
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 5: Después de adquirir el servicio
en la empresa Red Intercable Peru S.A.C. he analizado los pros y contras de la

eleccion.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 5: Después de adquirir

el servicio en la empresa Red Intercable Peru S.A.C. he analizado los pros y contras de
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la eleccidn.”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:
7.6% de personas indicaron que "nunca"; 15.4% de personas indicaron que "a veces";
30.3% de personas indicaron que "regularmente”; 30.8% de personas indicaron que

"casi siempre™; 15.9% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 42
Tabla de frecuencias de Item 6: Considera constantemente adquirir los servicios de

otras empresas que ofrecen los mismos servicios que la empresa Red Intercable Peru

S.A.C.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 30 30 8.1% 8.1%

2 A veces 62 92 16.8% 24.9%

3 Regularmente 111 203 30.0% 54.9%

4 Casi siempre 96 299 25.9% 80.8%

5 Siempre 71 370 19.2% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 42, para el indicador "ltem 6: Considera
constantemente adquirir los servicios de otras empresas que ofrecen los mismos
servicios que la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados de frecuencia
ordenados por el valor de su etiqueta son: 30 personas indicaron que "nunca"; 62
personas indicaron que "a veces"; 111 personas indicaron que "regularmente”; 96

personas indicaron que "casi siempre"; 71 personas indicaron que "siempre".
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Grafico 79
Grafico de barras de frecuencias de Item 6: Considera constantemente adquirir los
servicios de otras empresas que ofrecen los mismos servicios que la empresa Red

Intercable Peru S.A.C.

Item &: Considera constantemente adquirir los servicios de
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empresa Red Intercable Peru 5.A.C.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Graéfico 80
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 6: Considera constantemente
adquirir los servicios de otras empresas que ofrecen los mismos servicios que la

empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 6: Considera
constantemente adquirir los servicios de otras empresas que ofrecen los mismos
servicios que la empresa Red Intercable Pert S.A.C.", los resultados de porcentaje
ordenados por el valor de su etiqueta son: 8.1% de personas indicaron que "nunca";
16.8% de personas indicaron que "a veces"; 30.0% de personas indicaron que
"regularmente”; 25.9% de personas indicaron que "casi siempre"; 19.2% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 43
Tabla de frecuencias de Item 7: Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa

Red Intercable Peru S.A.C.

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje

or cia acumulada aje acumulado

1 Nunca 21 21 5.7% 5.7%

2 A veces 62 83 16.8% 22.4%

3 Regularme 109 192 29.5% 51.9%
nte

4 Casi 101 293 27.3% 79.2%
siempre

5 Siempre 77 370 20.8% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 43, para el indicador "ltem 7: Adquiero los

servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados de
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frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 21 personas indicaron que
"nunca"; 62 personas indicaron que "a veces"; 109 personas indicaron que
"regularmente”; 101 personas indicaron que “casi siempre"; 77 personas indicaron que

"siempre".

Gréfico 81

Gréfico de barras de frecuencias de Item 7: Adquiero los servicios con frecuencia en la

empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 82

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 7: Adquiero los servicios con

frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Item 7: Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa
Red Intercable Peru S.A.C.

Siempre

A veces

271.3% Casi Siempre

25.5%, Leyenda
Nunca
A veces
Regularmente
Regularmente Casi Siempre
N Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 7: Adquiero los
servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.7% de personas indicaron que
"nunca™; 16.8% de personas indicaron que "a veces"; 29.5% de personas indicaron que
"regularmente”; 27.3% de personas indicaron que "casi siempre"; 20.8% de personas

indicaron que "siempre".

E. Datos resultantes de Dimensién 2: Lealtad actitudinal

Tabla 44

Tabla de frecuencias de Dimension 2: Lealtad Actitudinal

Val Etiqueta Frecuen Frecuencia Porcent Porcentaje
or cia acumulada aje acumulado
1 Nunca 16 16 4.3% 4.3%

2 A veces 45 61 12.2% 16.5%
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3 Regularme 126 187 34.1% 50.5%
nte

4 Casi 130 317 35.1% 85.7%
siempre

5 Siempre 53 370 14.3% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 44, para el indicador "Dimensién 2: Lealtad
Actitudinal®, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 16
personas indicaron que "nunca"; 45 personas indicaron que "a veces"; 126 personas
indicaron que "regularmente”; 130 personas indicaron que “casi siempre"; 53 personas

indicaron que "siempre".

Grafico 83

Grafico de barras de frecuencias de Dimension 2: Lealtad Actitudinal.

Dimension 2: Lealtad Actitudinal
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Gréfico 84

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimension 2: Lealtad Actitudinal.

Dimension 2: Lealtad Actitudinal
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension 2: Lealtad
Actitudinal®, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son:
4.3% de personas indicaron que "nunca”; 12.2% de personas indicaron que "a veces";
34.1% de personas indicaron que "regularmente™; 35.1% de personas indicaron que

"casi siempre™; 14.3% de personas indicaron que "siempre".

F. Datos resultantes de indicadores de Dimension 2: Lealtad actitudinal

Tabla 45
Tabla de frecuencias de Item 8: Considera que la confianza es el motivo por el cual

acude a la empresa Red Intercable S.A.C.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado

1 Nunca 22 22 5.9% 5.9%
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2 A veces 62 84 16.8% 22.7%

3 Regularmente 106 190 28.6% 51.4%

4 Casi siempre 112 302 30.3% 81.6%

5 Siempre 68 370 18.4% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 45, para el indicador "ltem 8: Considera que la
confianza es el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C.", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 22 personas
indicaron que "nunca™; 62 personas indicaron que "a veces"; 106 personas indicaron
que "regularmente™; 112 personas indicaron que "casi siempre"; 68 personas indicaron

que "siempre".

Gréfico 85
Gréfico de barras de frecuencias de Item 8: Considera que la confianza es el motivo

por el cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C..

Item &: Considera que la confianza es el meotivo por el cual
acude a la empresa Red Intercable SAC

180
160
1‘“} 4
120
106
c
EER L
(¥
5w
£
&0
0
3
2{] -
# A
Nunca A weces Regularments Casi Siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Gréafico 86

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 8: Considera que la confianza es

el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C..
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 8: Considera que la
confianza es el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C.", los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.9% de personas
indicaron que "nunca"; 16.8% de personas indicaron que "a veces"; 28.6% de personas
indicaron que "regularmente”; 30.3% de personas indicaron que “casi siempre"; 18.4%

de personas indicaron que "siempre".

Tabla 46

Tabla de frecuencias de Item 9: Animo a mis amigos y familiares a adquirir los

servicios de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulada acumulado




178

1 Nunca 16 16 4.3% 4.3%

2 A veces 62 78 16.8% 21.1%

3 Regularmente 117 195 31.6% 52.7%

4 Casi siempre 100 295 27.0% 79.7%

5 Siempre 75 370 20.3% 100.0%
Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 46, para el indicador "ltem 9: Animo a mis amigos
y familiares a adquirir los servicios de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 16 personas
indicaron que "nunca™; 62 personas indicaron que "a veces"; 117 personas indicaron
que "regularmente™; 100 personas indicaron que "casi siempre"; 75 personas indicaron

que "siempre".

Gréfico 87
Gréfico de barras de frecuencias de Item 9: Animo a mis amigos y familiares a adquirir

los servicios de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.

ltem 9: Animo a mis amigeos y familiares a adquirir los
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 88
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 9: Animo a mis amigos y

familiares a adquirir los servicios de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 9: Animo a mis amigos
y familiares a adquirir los servicios de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los
resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 4.3% de personas
indicaron que "nunca"; 16.8% de personas indicaron que "a veces"; 31.6% de personas
indicaron que "regularmente™; 27.0% de personas indicaron que “casi siempre"; 20.3%

de personas indicaron que "siempre"”.

Tabla 47

Tabla de frecuencias de Item 10: Realizo comentarios positivos acerca de la empresa

Red Intercable Peru S.A.C.



Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 22 22 5.9% 5.9%

2 A veces 61 83 16.5% 22.4%

3 Regularmente 106 189 28.6% 51.1%

4 Casi siempre 109 298 29.5% 80.5%

5 Siempre 72 370 19.5% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 47, para el indicador "ltem 10: Realizo
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comentarios positivos acerca de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados

de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 22 personas indicaron que

"nunca"; 61 personas indicaron que "a veces"; 106 personas indicaron que

"regularmente”; 109 personas indicaron que “casi siempre"; 72 personas indicaron que

"siempre".

Grafico 89

Gréfico de barras de frecuencias de Item 10: Realizo comentarios positivos acerca de

la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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ltem 10: Realizo comentarios positivos acerca de la empresa
Red Intercable Peru 5. A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 90
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 10: Realizo comentarios positivos

acerca de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 10: Realizo
comentarios positivos acerca de la empresa Red Intercable Peru S.A.C.", los resultados
de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.9% de personas indicaron que

"nunca™; 16.5% de personas indicaron que "a veces"; 28.6% de personas indicaron que
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"regularmente”; 29.5% de personas indicaron que "casi siempre"; 19.5% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 48

Tabla de frecuencias de Item 11: Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 27 27 7.3% 7.3%

2 A veces 71 98 19.2% 26.5%

3 Regularmente 121 219 32.7% 59.2%

4 Casi siempre 93 312 25.1% 84.3%

5 Siempre 58 370 15.7% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 48, para el indicador "Item 11: Defiendo a la
empresa cuando alguien la critica.", los resultados de frecuencia ordenados por el valor
de su etiqueta son: 27 personas indicaron que "nunca"; 71 personas indicaron que "a
veces"; 121 personas indicaron que "regularmente”; 93 personas indicaron que "casi

siempre"; 58 personas indicaron que "siempre".

Gréfico 91
Gréfico de barras de frecuencias de Item 11: Defiendo a la empresa cuando alguien la

critica.
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Iltem 11: Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 92
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 11: Defiendo a la empresa cuando

alguien la critica.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 11: Defiendo a la
empresa cuando alguien la critica.", los resultados de porcentaje ordenados por el valor

de su etiqueta son: 7.3% de personas indicaron que "nunca"; 19.2% de personas
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indicaron que "a veces"; 32.7% de personas indicaron que "regularmente”; 25.1% de

personas indicaron que "casi siempre"; 15.7% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 49
Tabla de frecuencias de Item 12: Considero a la empresa Red Intercable Peru

S.A.C.como mi primera opcion de ser mi proveedor del servicio de cable

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 31 31 8.4% 8.4%

2 A veces 80 111 21.6% 30.0%

3 Regularmente 129 240 34.9% 64.9%

4 Casi siempre 73 313 19.7% 84.6%

5 Siempre 57 370 15.4% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 49, para el indicador "Item 12: Considero a la
empresa Red Intercable Peru S.A.C. como mi primera opcion de ser mi proveedor del
servicio de cable", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta
son: 31 personas indicaron que "nunca™; 80 personas indicaron que "a veces"; 129
personas indicaron que "regularmente"; 73 personas indicaron que "casi siempre"; 57

personas indicaron que "siempre".

Gréfico 93
Gréfico de barras de frecuencias de Item 12: Considero a la empresa Red Intercable

Peru S.A.C. como mi primera opcion de ser mi proveedor del servicio de cable.
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Item 12: Considero a la empresa Red Intercable Peru
S.A.C.como mi primera opcion de ser mi proveedor del
servicio de cable
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 94
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 12: Considero a la empresa Red
Intercable Per( S.A.C. como mi primera opcion de ser mi proveedor del servicio de

cable.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 12: Considero a la

empresa Red Intercable Pert S.A.C. como mi primera opcion de ser mi proveedor del
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servicio de cable", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta
son: 8.4% de personas indicaron que "nunca™; 21.6% de personas indicaron que "a
veces"; 34.9% de personas indicaron que "regularmente”; 19.7% de personas indicaron

que "casi siempre"; 15.4% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 50

Tabla de frecuencias de Item 13: Considera que la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

realiza campafias de marketing

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 19 19 5.1% 5.1%

2 A veces 83 102 22.4% 27.6%

3 Regularmente 96 198 25.9% 53.5%

4 Casi siempre 107 305 28.9% 82.4%

5 Siempre 65 370 17.6% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 50, para el indicador "Item 13: Considera que la
empresa Red Intercable Pert S.A.C. realiza camparfias de marketing", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 19 personas indicaron que
"nunca"; 83 personas indicaron que "a veces"; 96 personas indicaron que
"regularmente”; 107 personas indicaron que "casi siempre"; 65 personas indicaron que

"siempre".
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Gréfico 95
Gréfico de barras de frecuencias de Item 13: Considera que la empresa Red Intercable

Perd S.A.C. realiza camparfias de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 96
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 13: Considera que la empresa

Red Intercable Per( S.A.C. realiza campafias de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 13: Considera que la
empresa Red Intercable Pert S.A.C. realiza camparias de marketing"”, los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.1% de personas indicaron que
"nunca"; 22.4% de personas indicaron que "a veces"; 25.9% de personas indicaron que
"regularmente”; 28.9% de personas indicaron que "casi siempre"; 17.6% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 51

Tabla de frecuencias de Item 14: No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 27 27 7.3% 7.3%

2 A veces 69 96 18.6% 25.9%

3 Regularmente 113 209 30.5% 56.5%

4 Casi siempre 93 302 25.1% 81.6%

5 Siempre 68 370 18.4% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 51, para el indicador "ltem 14: No tengo ninguna
queja respecto a la empresa.”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su
etiqueta son: 27 personas indicaron que "nunca"; 69 personas indicaron que "a veces";
113 personas indicaron que "regularmente™; 93 personas indicaron que "casi siempre";

68 personas indicaron que "siempre".
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Gréafico 97

Gréfico de barras de frecuencias de Item 14: No tengo ninguna queja respecto a la

empresa.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréafico 98

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 14: No tengo ninguna queja

respecto a la empresa.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.



190

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 14: No tengo ninguna
queja respecto a la empresa.”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su
etiqueta son: 7.3% de personas indicaron que "nunca"; 18.6% de personas indicaron que
"a veces"; 30.5% de personas indicaron que "regularmente™; 25.1% de personas

indicaron que "casi siempre™; 18.4% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 52
Tabla de frecuencias de Item 15: Considera que la confianza es el motivo por el cual

acude a la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 23 23 6.2% 6.2%

2 A veces 72 95 19.5% 25.7%

3 Regularmente 129 224 34.9% 60.5%

4 Casi siempre 89 313 24.1% 84.6%

5 Siempre 57 370 15.4% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 52, para el indicador "Item 15: Considera que la
confianza es el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable Perd S.A.C.", los
resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 23 personas
indicaron que "nunca"; 72 personas indicaron que "a veces"; 129 personas indicaron
que "regularmente”; 89 personas indicaron que “casi siempre"; 57 personas indicaron

que "siempre".
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Grafico 99

Gréfico de barras de frecuencias de Item 15: Considera que la confianza es el motivo

por el cual acude a la empresa Red Intercable Pert S.A.C..

ltem 15: Considera que la confianza es el motivo por el cual
acude a la empresa Red Intercable SAC

160

Valoracién

Regularmente Casi Siempre

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 100

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 15: Considera que la confianza es

el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable Pert S.A.C..

Item 15: Considera que |la confianza es el motivo por el cual
acude a la empresa Red Intercable SAC

Siempre

Casi Siempre

A veces

Leyenda
Nunica
A wveces
0 Regularmente
e Casi Siempre
N Siempre

Regularmente

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "Item 15: Considera que la

confianza es el motivo por el cual acude a la empresa Red Intercable S.A.C.", los

resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 6.2% de personas

indicaron que "nunca"; 19.5% de personas indicaron que "a veces"; 34.9% de personas

indicaron que "regularmente™; 24.1% de personas indicaron que "casi siempre"; 15.4%

de personas indicaron que "siempre".

G. Datos resultantes de Dimension 3: Lealtad cognitiva

Tabla 53

Tabla de frecuencias de Dimension 3: Lealtad Cognitiva

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje
acumulada

1 Nunca 22 22 5.9%

2 A veces 62 84 16.8%

3 Regularmente 117 201 31.6%

4 Casi siempre 117 318 31.6%

5 Siempre 52 370 14.1%

Total 370 100.0%

Porcentaje

acumulado
5.9%
22.7%
54.3%
85.9%

100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 53, para el indicador "Dimension 3: Lealtad

Cognitiva", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 22

personas indicaron que "nunca"; 62 personas indicaron que "a veces"; 117 personas

indicaron que "regularmente”; 117 personas indicaron que "casi siempre"; 52 personas

indicaron que "'siempre".
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Gréafico 101

Grafico de barras de frecuencias de Dimension 3: Lealtad Cognitiva.

Dimension 3: Lealtad Cognitiva
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 102

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Dimension 3: Lealtad Cognitiva.

Dimensian 3: Lealtad Cognitiva
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en los graficos, para el indicador "Dimension 3: Lealtad
Cognitiva", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 5.9%

de personas indicaron que "nunca"; 16.8% de personas indicaron que "a veces"; 31.6%
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de personas indicaron que "regularmente™; 31.6% de personas indicaron que "casi

siempre"; 14.1% de personas indicaron que "siempre".

H. Datos resultantes de indicadores de Dimensién 3: lealtad cognitiva

Tabla 54
Tabla de frecuencias de Item 16: Me gusta ser cliente fijo en la empresa la empresa

Red Intercable Pertl S.A.C.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 23 23 6.2% 6.2%

2 A veces 68 91 18.4% 24.6%

3 Regularmente 124 215 33.5% 58.1%

4 Casi siempre 87 302 23.5% 81.6%

5 Siempre 68 370 18.4% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 54, para el indicador "ltem 16: Me gusta ser
cliente fijo en la empresa la empresa Red Intercable Pert S.A.C.", los resultados de
frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 23 personas indicaron que
"nunca"; 68 personas indicaron que "a veces"; 124 personas indicaron que
"regularmente”; 87 personas indicaron que "“casi siempre"; 68 personas indicaron que

"siempre".
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Grafico 103

Gréfico de barras de frecuencias de Item 16: Me gusta ser cliente fijo en la empresa la

empresa Red Intercable Peru S.A.C.

ltem 16: Me gusta ser cliente fijo en la empresa la empresa
Red Intercable Peru 5 A.C.

160
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Gréfico 104

Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 16: Me gusta ser cliente fijo en la

empresa la empresa Red Intercable Pert S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 16: Me gusta ser
cliente fijo en la empresa la empresa Red Intercable Perd S.A.C.", los resultados de
porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 6.2% de personas indicaron que
"nunca"; 18.4% de personas indicaron que "a veces"; 33.5% de personas indicaron que
"regularmente”; 23.5% de personas indicaron que "casi siempre"; 18.4% de personas

indicaron que "siempre".

Tabla 55
Tabla de frecuencias de Item 17: Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal

de seguir comprando en la empresa Red Intercable Pert S.A.C

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 25 25 6.8% 6.8%

2 A veces 74 99 20.0% 26.8%

3 Regularmente 118 217 31.9% 58.6%

4 Casi siempre 98 315 26.5% 85.1%

5 Siempre 55 370 14.9% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 55, para el indicador "ltem 17: Estaria dispuesto a
pagar un precio superior con tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Per(
S.A.C", los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su etiqueta son: 25
personas indicaron que "nunca"; 74 personas indicaron que "a veces"; 118 personas
indicaron que "regularmente”; 98 personas indicaron que "casi siempre"; 55 personas

indicaron que "'siempre".
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Grafico 105
Grafico de barras de frecuencias de Item 17: Estaria dispuesto a pagar un precio

superior con tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Iltem 17: Estarfa dispuesto a pagar un precio superior con
tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Peru
SAC
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 106
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 17: Estaria dispuesto a pagar un

precio superior con tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Item 17: Estaria dispuesto a pagar un precio superior con
tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Peru
SALC
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los graficos, para el indicador "ltem 17: Estaria dispuesto a
pagar un precio superior con tal de seguir comprando en la empresa Red Intercable Perl
S.A.C", los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su etiqueta son: 6.8% de
personas indicaron que "nunca™; 20.0% de personas indicaron que "a veces"; 31.9% de
personas indicaron que "regularmente”; 26.5% de personas indicaron que "casi

siempre"; 14.9% de personas indicaron que "siempre".

Tabla 56
Tabla de frecuencias de Item 18: Compro habitualmente ya que la empresa

proporciona determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.

Valor  Etiqueta Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado

1 Nunca 22 22 5.9% 5.9%

2 A veces 48 70 13.0% 18.9%

3 Regularmente 105 175 28.4% 47.3%

4 Casi siempre 114 289 30.8% 78.1%

5 Siempre 81 370 21.9% 100.0%

Total 370 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Como se muestra en la Tabla 56, para el indicador "Item 18: Compro
habitualmente ya que la empresa proporciona determinados privilegios qué no recibiria
si me cambiara a otra."”, los resultados de frecuencia ordenados por el valor de su
etiqueta son: 22 personas indicaron que "nunca"; 48 personas indicaron que "a veces";
105 personas indicaron que "regularmente™; 114 personas indicaron que “casi siempre";

81 personas indicaron que "siempre".
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Gréfico 107
Gréfico de barras de frecuencias de Item 18: Compro habitualmente ya que la empresa

proporciona determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

Grafico 108
Gréfico circular de porcentaje de frecuencia de Item 18: Compro habitualmente ya que
la empresa proporciona determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a

otra.
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Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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Como se muestra en los gréaficos, para el indicador "Item 18: Compro
habitualmente ya que la empresa proporciona determinados privilegios qué no recibiria
si me cambiara a otra.”, los resultados de porcentaje ordenados por el valor de su
etiqueta son: 5.9% de personas indicaron que "nunca"; 13.0% de personas indicaron que
"a veces"; 28.4% de personas indicaron que "regularmente™; 30.8% de personas

indicaron que "casi siempre™; 21.9% de personas indicaron que "siempre".

5.2. Contraste de HipoOtesis

Las pruebas de hipétesis se condujeron utilizando los algoritmos del software
IBM SPSS v26.0, y los resultados mostrados en esta seccion corresponden a lo extraido

de los resultados obtenidos por dicha herramienta.

5.2.1. Pruebas de normalidad para las variables y dimensiones

Tabla 57

Resultados de la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov

Variable o dimension Estadistico Significancia
Variable Fidelizacion del Cliente 239 <.001
Dimension 1: Lealtad como Compromiso  .245 <.001
Dimension 2: Lealtad Actitudinal .207 <.001
Dimension 3: Lealtad Cognitiva 193 <.001
Variable Marketing Relacional .228 <.001
Dimension 1: Atencion al Cliente 252 <.001
Dimension 2: Estrategias Competitivas 231 <.001
Dimension3: Canales de Relacion .186 <.001

Fuente: Elaboracién propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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La Tabla 57 muestra los resultados de significancia para la prueba de
normalidad de Kolgomorov-Smirnov, en base al que se obtiene una significancia <.001
para todos las variables y dimensiones, por lo que se puede asumir que no siguen una

distribucién normal de los datos.

5.2.2. Ajuste de replicacion por diferencia de tamafio de muestra

La correccidn para el tamafio de muestra para la correlacion se efectu6 con una
replicacion de los datos aleatoria de cincuenta iteraciones, de esta replicacion aleatoria,
se selecciono la muestra que expandia de forma més adecuada la muestra de los datos

de los empleados y asi establecer una correlacion entre ambos conjuntos de datos.

Gréfico 109
Gréficos de caja de la variable Marketing Relacional usando los valores iniciales y la

expansion por replicacion aleatoria con iteraciones

OrigenMuestra: Original OrigenMuestra: Replicacion
g -1 g -1
4 4
3 3
2 E— 2
234
243
1 o3 1 —1
192
Variable Marketing Relacional Variable Marketing Relacional

Fuente: Elaboracidn propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.
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La Tabla 58 resume los indicadores estadisticos de tendencia central y
variabilidad de la muestra original y la muestra replicada, que aseguran una conducta

igual para una prueba de jerarquia como Tau b de kendall.

Tabla N° 58
Estadisticos para la variable Marketing Relacional usando los valores iniciales y la

expansion por replicacion aleatoria con iteraciones.

Estadistico Muestra original Muestra replicada
Media 3.66 3.69

Mediana 4.00 4.00

Varianza 1.117 1.143

Desviacion estandar 1.057 1.069

Rango 4 4

Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

5.2.3. Evaluacién del tipo de relacion

El Gréfico 110 permite visualizar un poco clara relacion linear entre las
variables y dimensiones sometidas a pruebas de hipotesis de correlacién. Por ello no es
recomendable utilizar estadisticos de prueba como Pearson o regresion lineal ya que no
solo los datos no tienen una distribucién normal sino que tampoco presentan una
relacion linear. Por otro lado, son variables de naturaleza ordinal y no seria adecuado su

evaluacion como datos continuos.
Grafico N° 110

Matriz de dispersion par las variables y dimensiones de prueba de hipétesis
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Fuente: Elaboracion propia, resultados generados usando de SPSS v26.0.

5.2.4. Prueba de hipdtesis general

La hipdtesis general es:

203

Hgeneral: EXiste una relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional

y la Fidelizacion al Cliente en la Empresa Red Intercable Perd S.A.C., Huancayo-2018.

Hnula: NO existe una relacion directa y significativa el Marketing Relacional y la

Fidelizacién al Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018.

Regla de la prueba de hipétesis: Aceptar la hip6tesis nula si p > 5%.

Figura 6

Representacion de curva asintética de 2 colas para la prueba de hip6tesis
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0.95

Distribucion normal de probabilidad

Area de aceptacién de la hipétesis nula,
considerando una significancia distribuida
en 2 colas: p >0.05

0.025

Fuente: Adaptado de Triola (2009)

Tabla 59

Prueba de Tau b de kendall para hipétesis general

Variable: Variable:
Marketing Fidelizacion del
Relacional Cliente
Variable: Coeficiente de 0.626
Marketing correlacion
Relacional - .
Significancia p 0.000
Variable: Coeficiente de 0.626
Fidelizacion del correlacion
Cliente o ]
Significancia p 0.000

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de resultados de SPSS v26.0

Basados en los resultados de la prueba Tau b de kendall, se obtiene una
significancia p de 0.000. Siendo este valor menor a 0.05, por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica 1. Ademas, la prueba arroja un
coeficiente de correlacién de 0.626, lo que indica una relacion media alta entre la

variable “Marketing Relacional” y la variable “Fidelizacion del Cliente”.

5.2.5. Prueba de hipdtesis especifica 1
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Hespecifica 1: EXiste una relacion directa y significativa entre la Atencion al Cliente

y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Perd S.A.C., Huancayo-

2018.

Hnula: NO existe una relacion directa y significativa entre la Atencion al Cliente y

la Fidelizacion y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,

Huancayo-2018.

Regla de la prueba de hipdtesis: Aceptar la hipotesis nula si p > 5%.

Figura7

Representacion de curva asintética de 2 colas para la prueba de hipotesis

0.95

0.025

Fuente: Adaptado de Triola (2009)

Tabla 60

Distribucion normal de probabilidad
Area de aceptacion de la hipotesis nula,
considerando una significancia distribuida

en 2 colas: p>0.05

Prueba de Tau b de kendall para hipétesis especifica 1

Dimensién: Coeficiente de

Atencion al Cliente correlacién

Significancia p

Variable: Coeficiente de
Fidelizacion del correlacion
Cliente

Significancia p

Dimension:
Atencion al
Cliente
0.524
0.000

Variable:
Fidelizacion del
Cliente

0.524

0.000
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Fuente: Elaboracidn propia en base a los datos de resultados de SPSS v26.0

Basados en los resultados de la prueba Tau b de kendall, se obtiene una
significancia p de 0.000. Siendo este valor menor a 0.05, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica 2. Ademas, la prueba arroja un
coeficiente de correlacion de 0.524, lo que indica una relacion media entre la dimension

“Atencion al Cliente” y la variable “Fidelizacion del Cliente”.

5.2.6. Prueba de hipétesis especifica 2

Hespecifica 2: EXiste una relacion directa y significativa entre las Estrategias
Competitivas y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,
Huancayo-2018.

Hnula: NO existe una relacion directa y significativa entre las Estrategias
Competitivas y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Red Intercable Pert S.A.C.,
Huancayo-2018.

Regla de la prueba de hipétesis: Aceptar la hipotesis nula si p > 5%.

Figura 8

Representacion de curva asintética de 2 colas para la prueba de hipotesis

0.95

Distribucion normal de probabilidad

Area de aceptacién de la hipétesis nula,
considerando una significancia distribuida
en 2 colas: p >0.05

0.025

Fuente: Adaptado de Triola (2009)

Tabla 61

Prueba de Tau b de Kendall para hipotesis especifica 1
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Dimensién: Variable:
Estrategias Fidelizacion del
Competitivas Cliente
Dimension: Coeficiente de 0.555
Estrategias correlacion
Competitivas Significancia p 0.000
Variable: Coeficiente de 0.555
Fidelizacion del correlacion
Cliente o )
Significancia p 0.000

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de resultados de SPSS v26.0

Basados en los resultados de la prueba Tau b de kendall, se obtiene una
significancia p de 0.000. Siendo este valor menor a 0.05, por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis especifica 1. Ademas, la prueba arroja un
coeficiente de correlacién de 0.555, lo que indica una relacion media alta entre la

dimension “Estrategias Competitivas” y la variable “Fidelizacion del Cliente”.

5.2.7. Prueba de hipdtesis especifica 3

Hespecifica 3: EXiste una relacion directa y significativa entre los Canales de
Relacion y la Fidelizacién del Cliente en la Empresa Red Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.

Hnuia: NO Existe una relacion directa y significativa entre los Canales de
Relacion y la Fidelizacién del Cliente en la Empresa Red Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.

Regla de la prueba de hipotesis: Aceptar la hipdtesis nula si p > 5%.
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Figura 9

Representacion de curva asintdtica de 2 colas para la prueba de hipotesis

0.95

Distribucion normal de probabilidad

Area de aceptacién de la hipétesis nula,
considerando una significancia distribuida
en 2 colas: p >0.05

0.025

Fuente: Adaptado de Triola (2009)

Tabla 62

Prueba de Tau b de kendall para hipétesis especifica 1

Dimensién: Variable:
Canales de Fidelizacion del
Relacion Cliente
Dimensién: Coeficiente de 0.476
Canales de correlacion
Relacién o ]
Significancia p 0.000
Variable: Coeficiente de 0.476
Fidelizacion del correlacion
Cliente o ]
Significancia p 0.000

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de resultados de SPSS v26.0

Basados en los resultados de la prueba Tau b de kendall, se obtiene una
significancia p de 0.000. Siendo este valor menor a 0.05, por lo que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica 1. Ademas, la prueba arroja un
coeficiente de correlacién de 0.476, lo que indica una relacion media entre la dimension

“Canales de Relacion” y la variable “Fidelizacion del Cliente”.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Entre los resultados generales se debe distinguir que entre los clientes y los
trabajadores la composicion de género de los clientes es distinta a los trabajadores
siendo que entre los trabajadores el 72.7% son varones, mientras que en clientes el
57.6% Son varones. Esto es también importante del lado del cliente debido a que los
varones constituyen el grupo mayoritario de los clientes. Con respecto al estado civil
muchos de los clientes son personas casadas quienes constituyen ese sentido 68.6% de
los encuestados.

Es importante también resaltar que la mayor parte de los clientes se encuentran
en el grupo de 31 afios a méas constituyendo el 88.1%, mientras que los empleados sélo
son 63% en el mismo grupo. Entre los clientes el menor grupo esté entre los 21 y 25
afios que constituyen sélo el 3% del total. Por otro lado, no se identificaron clientes con
mas de 8 afios de servicio ininterrumpido. Por otro lado, el 82.7% de clientes
encuestados se ha mantenido en la empresa entre 2 a 7 afios lo que revela una
importante continuidad en la empresa y que se espera pase a un periodo mas largo de
tiempo Estos resultados estan tan bien alineados al tiempo de permanencia de los
empleados en la empresa. el 60% se ha mantenido entre 2 a 7 afios y sélo el 1.8% ha
estado entre 8 a 11 afios. Esta relacion es sumamente importante debido a que muchos
de los clientes que han permanecido menos de 7 afios y muchos de los empleados que
han permanecido menos de 7 afios en ambos casos son la mayoria por lo que es muy
probable que han tenido un contacto de algun tipo o pueden ser identificados para la
relacion de entrega del servicio o atencién en médulo.

Se comprobo la hipotesis general y se determin0 que existe una relacion directa
y significativa entre Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente, es decir que a

mayor nivel de desarrollo del Marketing Relacional habra un mayor nivel de
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Fidelizacion del Cliente. Esta hipotesis fue aceptada con un coeficiente de correlacion
de 0.626 y una significancia de 0.000, lo que indica una relacion positiva de intensidad
media alta entre las variables.

El 27.3% de los empleados considera que regularmente se aplica marketing
relacional en la empresa. El 34.5% considera que casi siempre se ha logrado la
aplicacion del marketing relacional en la empresa y un 20.5% siempre se ha generado
Marketing relacional en la empresa. Estos resultados se contrastan con la opinion de los
clientes en el que se evalud que el 41.1% de los clientes casi siempre son fieles y el
34.3% regularmente son fieles, Mientras que sélo el 9.2% de los clientes son siempre
fieles. Estos resultados permiten sugerir que existe una ligera distincion entre la
percepcion de los empleados y la percepcion de los clientes que, aunque es positiva y
tiene una significancia estadistica, es evidente que los clientes requieren, posiblemente,
de medidas més adecuadas en marketing relacional para lograr una mayor intensidad de
la relacion entre las variables.

La tesis de Alvarez y Gomez (2017) refleja un resultado similar al obtenido,
pues ellos también obtienen una valoracion media alta de la calidad de servicio que se
refleja en una relacion media de los clientes fieles. el de coeficiente Spearman que
alcanzo un 0.464, poco menor que el alcanzado por nuestro estudio de 0.626. Ademas,
Mendivel y Mendivel (2015) también estudiaron la calidad de servicio y su relacién con
la fidelizacion, Concluyendo Qué es necesario considerar la calidad de servicio y la
eficiencia y eficacia del proceso para clientes fieles. Crespo (2019) y Wende (2019)
determinan que existe una mayor significancia si estos procedimientos han sido
aplicados con experiencias previas.

Se comprobo la hipotesis especifica 1 y se determind que existe una relacion

directa y significativa entre la Atencion Cliente y la Fidelizacion del Cliente de la
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empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018. Esta hipoétesis fue aceptada
teniendo en cuenta un coeficiente de correlacion de 0.524 una significancia de 0.000, lo
que indicaria una relacion positiva significativa de intensidad media entre la dimension
Atencién al Cliente y la variable Fidelizacion del Cliente. Para Crespo (2019), Cotrina e
Ignacio (2019), esta es la dimension con mayor relevancia entre las estudiadas que
afectan la fidelidad del cliente.

Con respecto a la atencion del cliente el 30.9% de los empleados considera que
regularmente brinda una adecuada atencion al cliente Mientras que el 41.8% se ha
determinado que brinda una adecuada atencidn al cliente casi siempre y es esta
dimension la que mas coherentemente se relaciona con los resultados de la fidelizacion
del cliente en el que el 34.3% de los mismos son regularmente fieles y el 41.1% no son
casi siempre. Estos resultados podrian significar que esta relacion es una de las méas
importantes para determinar la relacion Entre la aplicacion del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente en la empresa. Wende (2019) sefiala que al menos el 70% de
clientes vera su lealtad incrementada si existe una mejora en el servicio de atencion.

La dimension de Lealtad como Compromiso es la que se comporta de manera
mas parecida a la dimension Atencion al Cliente. El 32.2% De los clientes muestra
regularmente una lealtad como compromiso, mientras que el 41.9% muestra casi
siempre una lealtad como compromiso.

Quispe (2019) sefiala que la relacion directa con los clientes requiere una
intervencion directa en el precio y en la atencion de los mismos. Rodriguez (2014)
también coincide con el resultado de que es necesario crear y fortalecer nuevos niveles
de relacion con los clientes especialmente si estos se realizan en entidades de un tamafio

pequefio en el que inevitablemente se debe tener un contacto con el cliente.
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Sovero y Suarez (2015), vinculan la calidad de servicio con la fidelizacion de los
clientes, en atil utiliza el coeficiente correlacion de Pearson, Util para variables
paramétricas. Nuestro estudio encuentra una significancia entre las variables medida
con un indicador de escala no paramétrico como Tau b de kendall. EI resultado del
coeficiente de Sovero y Suarez (2015) es de 0.989, indicando una relacion casi prefecta
que se contrasta con sdlo un 64% de sus clientes considerados medio fieles. por el
contrario, nuestra investigacion considera existe una relacion significativa entre las
variables pero que esta es medio alta. Por un lado, la percepcion de los empleados sobre
la aplicacion del marketing relacional es ligeramente mas positiva que la percepcion de
los clientes con respecto a su fidelidad sin embargo ambos son coherentes en base a los
resultados descritos en el parrafo anterior.

Se comprobo la hip6tesis especifica 2 y se determind que existe una relacion
directa y significativa entre Estrategias Competitivas y Fidelizacion del Cliente de la
empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018. El coeficiente de correlacion
alcanzado para la situacion de esta hipotesis fue de 0.555 con una significancia de 0.000
Lo que indica que existe una relacion media significativa Positiva

Con respecto a la dimensidn de estrategias competitivas el 27.3% de los
empleados casi siempre aplican estrategias competitivas y que el 41.8% siempre aplica
las estrategias competitivas. Esta relacidn con la variable fidelizacion al cliente es un
poco mas débil debido a que la mayor parte de los clientes o el 41.1% son casi siempre
fieles.

A diferencia de otras dimensiones la aplicacion de estrategias competitivas
Tiene una relacion mas debil frente a las dimensiones de la fidelizacion del cliente Por
lo que se podria sugerir una influencia indirecta de esta a la fidelizacion del cliente de

formas diversas y requiriendo un estudio de mayor profundidad dentro de la empresa.
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Esto también podria sugerir que las estrategias competitivas estdn méas orientadas al
desarrollo de nuevos productos que han de la atencion de clientes y la generacion de
clientes mas fieles en la empresa.

Wende (2019), al igual que Sanchez (2011), indican que para la fidelizacion de
los clientes se requiere de un servicio mas cercano e individualizado se ve reflejada en
diversos indicadores. Es necesario tener en cuenta la intencion de los clientes y la
percepcion subjetiva en cuanto consideran el valor del servicio.

Se comprobo la hip6tesis especifica 3 y se determind que existe una relacion
directa y significativa entre Canales de Relacion y Fidelizacion del Cliente en los de la
empresa Red Intercable Pert S.A.C., Huancayo-2018. Esta hip6tesis se comprobd con
un coeficiente de correlacion de 0.476 y una significancia de 0.000 que indicaria una
relacion positiva significativa de intensidad media.

Con respecto a la dimension de Canales de Relacion el 27.3% de los empleados
usan los canales de relacion, un 27.3% casi siempre usa todos los canales de relacion y
el 21.8% usa todos los canales de relacion. Estos resultados son coherentes con las
labores y los procesos de la empresa debido a que no todos los procesos se encuentran
alineados con un trato directo con el usuario o éste se realiza a través de un contacto de
entrega del servicio o de atencion Pro teléfono o de atencion en vivo o una mezcla de
estos canales de atencidn y por ello no todos los empleados utilizan todos los canales de
comunicacion sin embargo esta relacion es mucho mas débil con una variable
fidelizacion del cliente.

Crespo (2019) sugiere que la comunicacion y seguimiento del estado del cliente
usando medios digitales es un aspecto importante al referirse a canales de
comunicacion. Lopez (2014) indica un caso local en el que se puede distinguir

claramente que las tecnologias pueden influenciar en como tratamos este acercamiento
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hacia nuestros clientes. Esta conducta se podria asociar a la dimension de Lealtad
Actitudinal debido a que el 34.1% de los clientes muestra una lealtad actitudinal
regularmente y el 35.1% muestra una lealtad actitudinal casi siempre y el 14.3%
muestra una lealtad actitudinal siempre. Esta conducta podria sugerir una relacion Méas
directa entre la dimension canales de relacién y la lealtad actitudinal

De la misma forma la dimensién Lealtad Cognitiva muestra una conducta
similar en el que el 31.6 de los clientes muestra una lealtad cognitiva regularmente, El
31.6% muestra una Lealtad actitudinal casi siempre y el 14.1% muestra una lealtad
actitudinal siempre. Esto sugiere también una fuerte relacion en la conducta de ambas

dimensiones.
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CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general se pudo comprobar que existe una relacion
positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes (coeficiente de
correlacion =0.626, p<0.05) a un nivel positivo fuerte, de acuerdo a la escala de
correlacion dada. Por tanto, se comprueba la existencia de la relacion directa y
significativa entre marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
empresa Red Intercable Peru S.A.C.; razon por la cual se afirma que las dos
variables se relacionan directamente. En tal sentido a medida que mejora el
marketing relacional también mejorara la fidelizacién de clientes.
Considerando al objetivoespecifico 1 se determino que existe una relacién
positiva entre la “atencion al cliente” y la “fidelizacion del cliente” (coeficiente
de correlacion=0.524, p<0.05) a un nivel positivo medio, de acuerdo a la escala
de correlacion dada. Por lo tanto, se afirma que existe una relacion positiva
significativa de intensidad media entre la “atencion al cliente” y la “fidelizacion
del cliente” en la empresa Red Intercable Perti S.A.C., Huancayo-2018. En tal
sentido a medida en que mejora una de las variables la otra también tendré a
mejorar.

Con respecto al objetivoespecifico 2 se determind que existe una relacion
positiva entre la “estrategias competitivas” y la “fidelizacion del cliente”
(coeficiente de correlacién =0.555, p<0.05) a un nivel positivo medio, de
acuerdo a la escala de correlacion dada. Por lo tanto, se afirma que existe una
relacion directa y significativa entre la “estrategias competitivas” y la
“fidelizacion del cliente” en la empresa Red Intercable Peru S.A.C., Huancayo-
2018. demostrandose que la estrategia competitiva tiene un rol muy importante

para mejorar la fidelizacion de cliente.
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Con respecto al objetivo especifico 3 se determind que existe una relacion
positiva entre la dimension “canales de relacion y la variable” “fidelizacion del
cliente” (coeficiente de correlacion =0.476, p<0.05) a un nivel positivo medio.
de acuerdo a la escala de correlacion dada. Por lo tanto, se afirma que existe una
relacién directa y significativa entre la “canales de relacion” y la “fidelizacion
del cliente” en la empresa Red Intercable Perti S.A.C., Huancayo-2018.
demostrandose que los canales de relacion cumplen la funcion de comunicacion

con el cliente para mejorar la fidelizacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Red Intercable Pert S.A.C adquirir un software de
bases de datos de los clientes, con la finalidad de satisfacer mejor sus
necesidades y administrar mejor las relaciones que llevan, logrando una
comunicacion constante y asi brindarle las ofertas y beneficios que tiene la
empresa.

Se recomienda a la empresa Red Intercable Peru S.A.C. capacitar a su personal
en temas relacionados a la pos-venta, Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente ya que es una de las mejores maneras de crear lealtad a la empresa, a su
vez es placentero para el cliente saber que hay una empresa dispuesta a ayudarla
aun después del servicio. Deben tener la capacidad de evaluar y resolver
problemas de forma inmediata y oportuna.

Se recomienda a la empresa Red Intercable Per S.A.C reafirmar la confianza
dada por los clientes, brindando un servicio de mejor calidad y cumpliendo con
los plazos de asistencia, para que estos tengan la seguridad de elegir el servicio
con la empresa.

Se recomienda a la empresa Red Intercable Pert S.A.C, hacer un mayor uso de
las redes sociales, ya que estos tiempos es la mas accesible y determinante para
Ilegar al cliente de deseado.

Se recomienda a la empresa Red Intercable Perd S.A.C, ampliar su
infraestructura, para asi satisfacer de manera mas éptima al cliente interno y
externo.

Se recomienda a la empresa Red Intercable Pert S.A.C, realizar sorteos, bonos y
ofertas para los clientes segun su tiempo de servicio y asi aseguran un cliente

fiel que pueda permanecer en la empresa por varios afnos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
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PROBLEMA
Problema general

¢ Como se relaciona el
Marketing Relacional y la
Fidelizacion del cliente en
la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018?

Problemas especificos

e /Qué tipo de relacion
existe entre la Atencion
al Cliente y la

Fidelizacion del Cliente

OBJETIVO
Objetivo general

Analizar la relacion
entre el Marketing
Relacional y la
Fidelizacion al Cliente
en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.

Objetivos especificos

e Determinar la relacion
entre la Atencioén al

Cliente y la

HIPOTESIS
Hipétesis general

Existe una relacion
directa y significativa
entre el Marketing
Relacional y la
Fidelizacion del Cliente
en la Empresa Red
Intercable Pert S.A.C.,
Huancayo-2018.

Hipotesis especificas

¢ Existe una relacion
directa y significativa

entre la Atencion al

VARIABLE DIMENSIONES

Variable:
Marketing

relacional

Dimensién 1:

Atencion al

cliente

Dimensién 2:

Estrategias

competitivas

Dimension 3:

Canales de

relaciéon

METODOLOGIA

Método de

Investigacion
Método general:
M. cientifico

Enfoque
Cuantitativo

Tipo de investigacion
Aplicada

Nivel de la

investigacion

Correlacional
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en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018?

¢ Qué tipo de relacion
existe entre las
Estrategias
Competitivas y la
Fidelizacion del Cliente
en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018?

¢ Qué tipo de relacion
existe entre los Canales
de Relacion y la
Fidelizacion del Cliente
en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018?

Fidelizacion del
Cliente en la Empresa
Red Intercable Peru
S.A.C., Huancayo-
2018.

e Determinar la relacion
entre las Estrategias
Competitivas y la
Fidelizacion del
Cliente en la Empresa
Red Intercable Peru
S.A.C., Huancayo-
2018.

e Examinar la relacion
entre los Canales de
Relacion y la
Fidelizacion del
Cliente en la Empresa

Red Intercable Perl

Cliente y la Fidelizacion
y la Fidelizacion del
Cliente en la Empresa
Red Intercable Peru
S.A.C., Huancayo-2018.

e Existe una relacion

directa y significativa
entre las Estrategias
Competitivas y la
Fidelizacion del Cliente
en la Empresa Red
Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.

e Existe una relacion

directa y significativa
entre los Canales de
Relacion y la
Fidelizacion del Cliente

en la Empresa Red

Variable:
Fidelizacion
del cliente

Dimensién 1:

Lealtad como

compromiso

Dimensién 2:

Lealtad

actitudinal

Dimensién 3:

Disefo de la

investigacion

No experimental

transversal
Poblacion

Las dos poblaciones

son independientes.

La poblacién de los
clientes esta
constituida por 9509

cliente activos.

La poblacion de los
empleados esta
compuesta por 55

trabajadores.

Muestra
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S.A.C., Huancayo-
2018.

Intercable Perd S.A.C.,
Huancayo-2018.

Lealtad cognitiva Para la muestra de

clientes se utiliz6 un
muestreo sistematico
para un tamafio de
muestra de 370,
usando un 95% de
nivel de confianza y
un 5% de error, con
una proporcion de la

poblacion de 50%.

Para los colaboradores
se aplico una muestra
no probabilistica de

tipo censo.
Prueba estadistica

Tau b de kendall
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Variables

Marketing

Relacional

Definicion

Es el proceso que integra
estrechamente los servicios al
cliente bajo un enfoque
individualizado para
establecer y mantener
relaciones duraderas y
rentables con los mismos

para un beneficio mutuo.

(Barroso & Armario, 1999)
Considera que el marketing
relacional consiste en atraer,
mantener e intensificar las

relaciones con los clientes.
(p-34)

Dimensiones

Atencién al

Cliente

Estrategias

Competitivas

Inductor

Analizar la
interaccion del
personal de la
empresa con los

clientes

Elevar el
conocimiento en
cuanto a los
lineamientos
estratégicos de la
organizacion y
contribuir a que
ésta alcance el

éxito.

Indicadores

Identificar
clientes actuales

y potenciales

Medir
frecuencia de

compra

Identificar
frecuencia de
renovacién de

compra

Identificar
frecuencia de
registro
documental

Medir la actitud
frente a cliente

Evaluar la
frecuencia de
tratamiento a

quejas

Identificar
frecuencia de
medicion de

satisfaccion

Identificar
frecuencia de

capacitacion

Identificar la
consideracion
de

caracteristicas

Identificar
frecuencia de

capacitacion
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Fidelizacion de

Clientes

Es un proceso que permite a
las organizaciones contar con
clientes comprometidos con
la institucién y encuentren
una satisfaccion a largo plazo
a través de la continuidad en
la adquisicion de bienes o
servicios de la empresa y la
recomendacion del bien o
servicio a otros clientes

potenciales.

Canales de
Relacion

Lealtad como

compromiso

Evaluar los
canales de
relacion respecto
a la comunicacion
de la empresa con

los clientes

Valorar la
decision de
compra y motivos
de compromiso
por parte del
cliente.

Evaluar la
integracion de

equipo

Calificar precio

ofertado

Calificar
implementos

para incentivos

Calificar
implementos

tecnoldgicos

Calificar
implementos

para incentivos

Evaluar la
relacion

presencial

Evaluar el
tiempo de

comunicacioén

Evaluar
disposicion a
atender

reclamos

Medir
frecuencia de

adquisicion

Evaluar
intencion de

relacion

Evaluar
intencion de

reiteridad

Evaluar
diferenciacion
de la

competencia
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Evaluar

adquisicion de

producto
Evaluar
intencion de
cambio
Lealtad Analizar las Evaluar
Actitudinal acciones y confianza de
capacidades del cliente
personal de la
Medir nivel de
empresa para
. recomendacion
mejorar la
relacion
I Medir nivel de
actitudinal con el
. apreciacion
cliente.
Medir nivel de
respaldo
Medir nivel de
consideracion
Medir llegada
de campafias
Medir nivel de
queja
Lealtad Aplicar mejoras Evaluar
Cognitiva en la empresa preferencia
para incrementar ~ permanente
la lealtad de
. Evaluar
nuestros clientes
cualidad
Evaluar
habitualidad
Variables Indicadores Items Escala De
Medicién
Marketing Relacional  Identificar La empresa Red Intercable Pert S.A.C. Ordinal
clientes utiliza herramientas de investigacion de
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actuales y

potenciales

Medir
frecuencia de

compra

Identificar
frecuencia de
renovacion de

compra

Identificar
frecuencia de
registro
documental

Medir la actitud
frente a cliente

Evaluar la
frecuencia de
tratamiento a

quejas

Identificar
frecuencia de
medicion de

satisfaccion

Identificar
frecuencia de

capacitacion

Identificar la
consideracion
de

caracteristicas

Identificar
frecuencia de

capacitacion

mercado para identificar a sus clientes Escala de Likert

actuales y potenciales. sobre Marketing

Relacional
La empresa Red Intercable Perd S.A.C.
lleva un registro de la frecuencia de
o ) 1. Nunca
compra de los servicios que realizan los
clientes 2. A veces

Los clientes después de recibir los 3. Regularmente

servicios, vuelven a adquirirlo a la

empresa Red Intercable Perd S.A.C. 4. Casl Siempre

5. Siempre

Los procedimientos de atencion a los
clientes se encuentran documentados,

controlados y supervisados

El personal muestra siempre una actitud
positiva y profesional frente a los clientes.

La empresa Red Intercable Perd S.A.C.
cuenta con procedimientos escritos para el
tratamiento de las quejas y reclamos
recibidos.

La empresa Red Intercable Perd S.A.C.
realiza encuestas de medicion de
satisfaccion del cliente y luego los evalla

y corrige.

La empresa cuenta con un programa de
capacitacion para el personal segun sus

necesidades y cargos

La seleccion de personal se efectia
considerando las caracteristicas de cada

puesto de trabajo

El personal es periddicamente capacitado
en atencion al cliente para el mejor

cumplimiento de sus funciones




230

Fidelizacion de
Clientes

Evaluar la
integracion de

equipo

Calificar precio

ofertado

Calificar
implementos

para incentivos

Calificar
implementos

tecnoldgicos

Calificar
implementos

para incentivos

Evaluar la
relacion

presencial

Evaluar el
tiempo de

comunicacion

Evaluar
disposicion a
atender

reclamos

Medir
frecuencia de

adquisicion

Evaluar
intencion de

relacion

Evaluar
intencion de

reiteridad

Se promueve el trabajo en equipo y existe
una buena comunicacion entre todos los

integrantes de la empresa

La empresa ofrece servicios a un precio
ajustado a los requerimientos y

necesidades de los clientes

La empresa utiliza incentivos de fijacion
de precios como descuentos para alentar a

los clientes.

La empresa se preocupa por la
implementacion de la tecnologia adecuada

para prestar sus servicios.

La empresa cuenta con tecnologia
suficiente para mejorar sus servicios hacia

los clientes.

El personal de la empresa Red Intercable
Perd S.A.C. esta capacitado para mantener
una buena relacion con los clientes durante

la prestacion del servicio.

La empresa Red Intercable Perti S.A.C.
dedica un tiempo para estar en contacto

via mail o por teléfono con sus clientes.

Cuando tiene una peticion, queja o
consulta los empleados de la empresa Red
Intercable Perd S.A.C. muestran

disposicion a ayudarle

Adquiero los servicios con frecuencia en la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Mi intencion es seguir relacionandome a
largo plazo con la empresa Red Intercable
Perd S.A.C.

Recurro a adquirir de la empresa Red
Intercable Pert S.A.C. sus servicios,

porque siempre me ha ido bien

Ordinal

Escala de Likert

sobre Fidelizacion

de Clientes

1. Nunca

2. A veces
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Evaluar
diferenciacion
de la

competencia

Evaluar
adquisicion de

producto

Evaluar
intencion de

cambio

Evaluar
confianza de

cliente

Medir nivel de

recomendacion

Medir nivel de

apreciacion

Medir nivel de

respaldo

Medir nivel de

consideracion

Medir llegada

de campafias

Medir nivel de

queja

Evaluar
preferencia

permanente

Evaluar

cualidad

Siempre comparo los precios y ofertas de 3. Regularmente

otras empresas que me ofrecen el mismo

- 4. Casi Siempre
servicio

5. Siempre

Después de adquirir el servicio en la
empresa Red Intercable Per S.A.C. he

analizado los pros y contras de la eleccion.

Considera constantemente adquirir los
servicios de otras empresas que ofrecen los
mismos servicios que la empresa Red
Intercable Per( S.A.C.

Considera que la confianza es el motivo
por el cual acude a la empresa Red
Intercable S.A.C.

Animo a mis amigos y familiares a
adquirir los servicios de la empresa Red
Intercable Per( S.A.C.

Realizo comentarios positivos acerca de la
empresa Red Intercable Per S.A.C.

Defiendo a la empresa cuando alguien la

critica.

Considero a la empresa Red Intercable
Perti S.A.C. como mi primera opcion de

ser mi proveedor del servicio de cable

Considera que la empresa Red Intercable
Perd S.A.C. realiza campafias de

marketing

No tengo ninguna queja respecto a la

empresa.

Me gusta ser cliente fijo en la empresa la

empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Estaria dispuesto a pagar un precio
superior con tal de seguir comprando en la

empresa Red Intercable Perd S.A.C
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Evaluar Compro habitualmente ya que la empresa
habitualidad proporciona determinados privilegios qué
no recibiria si me cambiara a otra.




Anexo 3: Operacionalizacion de instrumento

Items de Instrumento
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Variables

Marketing Relacional

NUmero

10

11

12

13

Items

La empresa Red Intercable Pert S.A.C. utiliza herramientas de
investigacion de mercado para identificar a sus clientes actuales y

potenciales.

La empresa Red Intercable Perd S.A.C. lleva un registro de la frecuencia

de compra de los servicios que realizan los clientes

Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a la
empresa Red Intercable Pert S.A.C.

Los procedimientos de atencion a los clientes se encuentran

documentados, controlados y supervisados

El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a
los clientes.

La empresa Red Intercable Perd S.A.C. cuenta con procedimientos

escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos recibidos.

La empresa Red Intercable Per(l S.A.C. realiza encuestas de medicion de

satisfaccion del cliente y luego los evalUa y corrige.

La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal

segln sus necesidades y cargos

La seleccion de personal se efectta considerando las caracteristicas de

cada puesto de trabajo

El personal es periddicamente capacitado en atencion al cliente para el

mejor cumplimiento de sus funciones

Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre

todos los integrantes de la empresa

La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos y

necesidades de los clientes

La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos

para alentar a los clientes.
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14 La empresa se preocupa por la implementacion de la tecnologia adecuada

para prestar sus servicios.

15 La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios

hacia los clientes.

16 El personal de la empresa Red Intercable Pert S.A.C. esta capacitado
para mantener una buena relacion con los clientes durante la prestacion

del servicio.

17 La empresa Red Intercable Pert S.A.C. dedica un tiempo para estar en

contacto via mail o por teléfono con sus clientes.

18 ¢ Cuéndo tiene una peticion, queja o consulta los empleados de la
empresa Red Intercable Pert S.A.C. muestran disposicion a ayudarle?

Fidelizacion de 1 Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable Peru
Clientes S.AC.
2 Mi intencion es seguir relaciondndome a largo plazo con la empresa Red

Intercable Per(i S.A.C.

3 Recurro a adquirir de la empresa Red Intercable Peru S.A.C. sus
servicios, porque siempre me ha ido bien

4 Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen

el mismo servicio

5 Después de adquirir el servicio en la empresa Red Intercable Perd S.A.C.

he analizado los pros y contras de la eleccion.

6 Considera constantemente adquirir los servicios de otras empresas que
ofrecen los mismos servicios que la empresa Red Intercable Peri S.A.C.

7 Considera que la confianza es el motivo por el cual acude a la empresa
Red Intercable S.A.C.

8 Animo a mis amigos y familiares a adquirir los servicios de la empresa
Red Intercable Pert S.A.C.

9 Realizo comentarios positivos acerca de la empresa Red Intercable Per(
S.AC.

10 Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.

11 Considero a la empresa Red Intercable Perd S.A.C. como mi primera

opcion de ser mi proveedor del servicio de cable
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12

13

14

15

16

Considera que la empresa Red Intercable Per( S.A.C. realiza campafias

de marketing
No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

Me gusta ser cliente fijo en la empresa la empresa Red Intercable Perd
S.AC.

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir comprando
en la empresa Red Intercable Pert S.A.C

Compro habitualmente ya que la empresa proporciona determinados

privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.

Codificacion de las alternativas:

Alternativa Valor
Femenino 1
Masculino 2
Alternativa Valor
Soltero 1
Casado 2
Conviviente 3
Alternativa Valor
21 — 25 afios 1
26 — 30 afios 2
31 a més afos 3

Alternativa

Valor
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Menos de 2 afios 1
De 2 a 7 afios 2
De 8 a 11 afios 3
De 12 afios a mas 4
Alternativa Valor
Secundaria 1
Técnico 2
Superior 3
Alternativa Valor
Nunca 1
A veces 2
Regularmente 3
Casi Siempre 4
Siempre 5

Célculo de la variable y dimensiones para

Debido a la naturaleza ordinal de las variables de los instrumentos

, el estadistico “moda” fue el que se implemento para la valoracion de los

mismos.

Donde:

fi = fis

Moda = Lt e N (i — fa)

Li Extremo inferior del intervalo modal (el que se obtuvo como mayor

frecuencia absoluta)
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fi Frecuencia absoluta en intervalo modal.

fi-1 Frecuencia absoluta en intervalo anterior.

fi+1 Frecuencia absoluta en intervalo posterior.

ti Amplitud de intervalos.

Para el célculo de variables Marketing relacional se utilizo el parametro i

indicado:

Variable / Dimensién
Variable Marketing Relacional
D1. Atencion al Cliente

D2. Estrategias Competitivas

D3. Canales de Relacion

Valores i

D1, D2, D3
Item 1 a Item 7
Item 8 a Item 15

Item 16 a Item 18

Variable / Dimensién

Variable Fidelizacién del Cliente
D1. Lealtad como Compromiso
D2. Lealtad Actitudinal

D3. Lealtad Cognitiva

Valores i

D1, D2, D3
Item 1 a Item 7
Item 8 a Item 15

Item 16 a ltem 18
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Anexo 4: solicitud de permiso para la investigacion

o REDINTERCABLE
\.;?Q’; PERU SAC.

54 I'."' ? iZiDO
recua:.. @ JUL 2018
HORA: L2 . [Z e poun: 2L Solicito: Permiso para realizar trabajo de investigacion

FIRMA:,, 27
/’._-—

Sefior :
Gerente general de la Empresa Red Intercable Perit SAC

Yo, INGRID ANTONIA MATOS HURTADO, con DNI N® 43822520, codigo F04351C
domiciliado en el Jr. Juan Parra del Riego N°1497, El Tambo, y SHIRLEY SUSAN
YARANGA RIVAS, con DNI N° 46968709 codigo F04351C domiciliado en el Jr. Los
Quinuales N°190, El Tambo.

Que habiendo culminado la carrera profesional de Administracién y Sistemas en la
Universidad Peruana Los Andes, solicito a Ud. Permiso para poder realizar el proyecto y
tesis de investigacion en su institucién sobre: “Marketing Relacional y Fidelizacion de
Clientes de la Empresa Red Intercable Pert SAC, para optar el grado en Licenciado en
Administracion y Sistemas.

Por lo expuesto ruego a Usted accede a mi peticion.

Huancayo, 18 de Julio del 2018

L

e S o 2

Bach. Ingrid Antonia, Matos Hurtado Bach. Shirley Susan, Yaranga Rivas
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Anexo 5: carta de aceptacion

CABLERED

Comunicocion y entrateniniento, !
Huancayo, 26 de julio de 2018

CRP.0005.2018

SENORITAS: Ingrid Antonia Matos Hurtado y Shirley
Susan Yaranga Rivas
Presente:

Con el gusto de saludarlas, me sirvo de la presente para comunicaries
que la solicitud para realizar el trabajo de investigacion en nuestra
institucién, presentado con fecha 18 de julio del 2018, ha sido

formalmente aceptada por el Area Administrativa de la empresa RED
INTERCABLE PERU SAC.

Con motivo de la aceptacién de su solicitud se le brindara las
facilidades del caso tales como: acceso a la informacién financiera,
realizacion de encuestas nuestros clientes, analisis de informacién y

el uso de nuestras instalaciones para poder realizar trabajos de campo
respectivamente.

Para cualquier duda o aclaracién quedo a sus 6rdenes
Atentamente.

'\QA"% mencgsl.e
s

Carlos Noé Ganiarra Kivas
T ADMINISTRADOR

-

Dormucilio Fiscal - Ay De Las Artes Norte N° 1501 Dio, 301 - San Borja - Lma - Lma
Doenicilio Sucursal .

* Av. Huancavehca N® 838 - Huancayo

* Jr. Agustin Gamarra N* 220 - Huancavelca

Telf : 064-250303 Anexo 107 - Cel, 954825051 RPM H284186
E-mail: gerencia@cableredperu com / administracdn@® cableredperu com




240

Anexo 6: Instrumentos utilizados

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

TESIS: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
EMPRESA RED INTERCABLE PERU S.A.C., HUANCAYO - 2018”

CUESTIONARIO PARA EL EMPLEADO

Instrucciones. Agradeciendo anticipadamente por su colaboracion, a
continuacion, se presenta un conjunto de items sobre el marketing relacional
en la empresa Red Intercable Pert S.A.C. que ofrece el servicio de Cable, para
lo cual le pedimos unos minutos de su tiempo para llenar este cuestionario.

|. DATOS GENERALES:

1.1.

1.4.

Género: 1.2. Estado civil: 1.3. Edad: ......
a) Femenino ( ) a) Soltero (a) () a)21-25 ()....
b) Masculino ( ) b) Casado(a) () b)26-30 ( )....

c) Conviviente ( ) c)3lamas( )....
Tiempo de servicio: 1.5. Nivel de instruccion:

a) Menos de 2 afos () a) Secundaria ( )
b) De 2 a 7 afios () b) Técnico ()
c) de 8 a 11 afos () c) Superior ()
d) de 12 afiosamas ( )

II. MARKETING RELACIONAL:
Para responder esta encuesta marque con una “X” en los espacios que
estan numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:
5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

RESPUESTAS
w
==
w | =
z |2
[0}
N ITEMS w E 5:‘ o
X sSldlw|<
% 12181
w2 B>3
o || «<|Z=
S| < led | ail
Dimension: Atencion al Cliente
La empresa Red Intercable Pert S.A.C. utiliza herramientas de
1 |investigacion de mercado para identificar a sus clientes actuales
y potenciales.




La empresa Red Intercable Pert S.A.C. lleva un registro de la
frecuencia de compra de los servicios que realizan los clientes
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Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a
adquirirlo a la empresa Red Intercable Perd S.A.C.

Los procedimientos de atencion a los clientes se encuentran
documentados, controlados y supervisados

El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional
frente a los clientes.

La empresa Red Intercable Per( S.A.C. cuenta con
procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y
reclamos recibidos.

La empresa Red Intercable Per( S.A.C. realiza encuestas de
medicion de satisfaccion del cliente y luego los evalla y corrige.

Dimension: Estrategias competitivas

La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el
personal segun sus necesidades y cargos

La seleccion de personal se efectla considerando las
caracteristicas de cada puesto de trabajo

10

El personal es periddicamente capacitado en atencion al cliente
para el mejor cumplimiento de sus funciones.

11

Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena
comunicacién entre todos los integrantes de la empresa

12

La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los
reguerimientos y necesidades de los clientes

13

La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como
descuentos para alentar a los clientes.

14

La empresa se preocupa por la implementacién de la tecnologia
adecuada para prestar sus servicios.

15

La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus
servicios hacia los clientes.

Dimension: Canales de Relacion

16

El personal de la empresa Red Intercable Perd S.A.C. esta
capacitado para mantener una buena relacién con los clientes
durante la prestacion del servicio.

17

La empresa Red Intercable Pert S.A.C. dedica un tiempo para
estar en contacto via mail o por teléfono con sus clientes.

18

¢, Cuando tiene una peticién, queja o consulta los empleados de
la empresa Red Intercable Pert S.A.C. muestran disposicion a
ayudarle?

GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

TESIS: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
EMPRESA RED INTERCABLE PERU S.A.C., HUANCAYO - 2018”

CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE

Instrucciones. Agradeciendo anticipadamente por su colaboracién, a
continuacion, se presenta un conjunto de items sobre el Fidelizacion del
Cliente en la empresa Red Intercable Pera S.A.C. dedicada al servicio de
cable, para lo cual le pedimos unos minutos de su tiempo para llenar este
cuestionario.

|. DATOS GENERALES:

1.1.

1.4.

Género: 1.2. Estado civil: 1.3. Edad: .....

a) Femenino () a) Soltero (a) () a)21-25 ()....

b) Masculino ( ) b) Casado(a) () b)26-30 ( )....
c) Conviviente ( ) c)3lamas ()

Tiempo de servicio: 1.5. Nivel de instruccion:

a) Menos de 2 afos () a) Secundaria ( )

b) De 2 a 7 afios () b) Técnico ()

c) de 8 a 11 afos () c) Superior ()

d) de 12 afiosamas ( )

ll. FIDELIZACION DEL CLIENTE:
Para responder esta encuesta marque con una “X” en los espacios que
estan numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:
5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

RESPUESTAS
w
[—
w | =
z L
Ne ITEMS wl| =2
W| < | 0
X ol J|lW| <
S5 3|08
w223
»| o | <|Z
S|l |es il
Dimension: Lealtad como Compromiso
1 Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable
Pera S.A.C.
> Mi intencién es seguir relaciondndome a largo plazo con la empresa
Red Intercable Peru S.A.C.




Recurro a adquirir de la empresa RedIntercable Perd S.A.C. sus
servicios, porque siempre me ha ido bien
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Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me
ofrecen el mismo servicio

Después de adquirir el servicio en la empresa Red Intercable Peru
S.A.C. he analizado los pros y contras de la eleccion.

Considera constantemente adquirir los servicios de otras empresas que
ofrecen los mismos servicios que la empresa Red Intercable Peru
S.A.C.

Adquiero los servicios con frecuencia en la empresa Red Intercable
Pera S.A.C.

Dimensién: Lealtad Actitudinal

Considera que la confianza es el motivo por el cual acude a la empresa
Red Intercable S.A.C.

Animo a mis amigos y familiares a adquirir los servicios de la empresa
Red Intercable Pert S.A.C.

10

Realizo comentarios positivos acerca de la empresa Red Intercable
Pert S.A.C.

11

Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.

12

Considero a la empresa Red Intercable Perti S.A.C.como mi primera
opcién de ser mi proveedor del servicio de cable

13

Considera que la empresa Red Intercable Perd S.A.C. realiza campafias
de marketing

14

No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

15

Considera que la confianza es el motivo por el cual acude a la empresa
Red Intercable S.A.C.

Dimension: Lealtad Cognitiva

16

Me gusta ser cliente fijo en la empresa la empresa Red Intercable Peru
S.A.C.

17

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
comprando en la empresa Red Intercable Pert S.A.C

18

Compro habitualmente ya que la empresa proporciona determinados
privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.

GRACIAS POR SU PARTICIPACION




244

Anexo 7: Instrumento de opinion de expertos

INSTRUMENTOS DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

APELLIDOS Y NOMBRES | CARGO O INSTITUCION ~ GRADO O TITULO DEL AUTOR DEL
DELINFORMANTE | DONDE LABORA INFORMANTE INSTRUMENTO
Cajas 1aes ¥0 odl Hg. Diseno ¥ 6eohen Shiley Jarange KOy
Owe v
Harcos l (’I)%tl—cl!ncn-lal de Proyecles Tecnelope) Trgnd Haos Horlaflo
I ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENCIA | REGULAR 21% | BUENA 41%- | MUY BUENA EXCELENTE
00% - 20% -40% 60% 61% - 80% 91%-100% |

INDILADORES ERITERIDS ol 6[11]1821]26/31]36(41]46]51|56|61|66|71|76|81|86|91| 96
5|10|15|20|25|30 35|40|45|50|55|60|65|70|75|80|85|90|95|100
Esta formulado
1. CLARIDAD con lenguaje
apropiado 5& |
| Esta expresado | e T
en
2. OBIJETIVIDAD Copmiciiindes ‘ "

Observables
Adecuado a la
3. ACTUALIDAD Auto
Evaluacion | *
Existe una
4. ORGANIZACION organizacion 7\
logica | | ||
Comprende los
aspectos con [
cantidad y
calidad %
Adecuado
para valorar
aspectos de la ‘ ‘
| Gestion i [
Administrativa ‘ y\
e Institucional |
Basados en
aspectos
7. CONSISTENCIA teoricos - |
cientificos de la # 4 " X
Autog\@j}{éqén | ‘
Existe |
coherencia
entre los |
8. COHERENCIA indices,
indicadores y )(
las
dimensiones
La estrategia
responde al |

9. METODOLOGIA areiptsttridel Bk
diagnostico | | |

5. SUFICIENCIA

6. INTENCIONALIDAD
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INSTRUMENTO PARA VALIDACION CUANTITATIVA

CRITERIOS ~ APRECIACION CUANTITATIVA
Presentaciondel |y cienTE  |BUENO |REGULAR | DEFICIENTE
instrumento
Calidad de
| redaccion de los /
| items

:
| Pertinencia de las
variables con los
indicadores

\

Relevancia del
contenido

Factibilidadde |
aplicacion /

Apreciacion cuantitativa:

A

Obserﬁfzr:’s}/c/cru pove )M’/N e r/('/ammﬁ{» /P

U _Trer , FRL po S panre 0rles mp/edr) v y
 FOns ol _Lefhrze ef pralli) pé poT) D¢ L1 EVTHS F;’ s
B p £9) et/ pP AR Lo 7OAs O PEC/I/0 w T D¢ A1 [7€ bo o~/ =3
- « e SE8

Validado por: )'7,417-“ A cCyTAS /('/V Profesion: 02/(' AD”' ﬂJGFJI";" 2 C
Lugar de trabajo./Uv/ V. e inl Cargo que desempefia: _/22 (€ 7€ >7
Fecha: 2///5/7/‘/‘/ Firma: 0 5 A\ 7 pce

‘ﬂ"”




246

INSTRUMENTOS DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
APELLIDOS Y NOMBRES | CARGO O INSTITUCION | GRADO O TITULO DEL AUTOR DEL
DEL INFORMANTE DONDE LABORA INFORMANTE INSTRUMENTO
Ferah \)rdéﬂegm VUnweysided Terona | Jie Admnskedch — [Bach. shideyS. Yarangei2
Ccbrejts s AndesS: ‘ Bach . Tgrid A-Hedes H.

I.  ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENCIA | REGULAR 21% | BUENA 41% - | MUY BUENA EXCELENTE
00% - 20% -40% 60% 61% - 80% 91% - 100%
6 |11|1821|26|31/36|41|46|51|56|61|66|71|76|81|86|91| 96
10 15|20 {25|30|35/40|45|50|55|60|65|70(75|80|85|90|95|100

INDICADORES CRITERIOS

wnl|lo

Esta formulado
. CLARIDAD con lenguaje /
apropiado

Esta expresado

en
. OBJETIVIDAD Capacidades / t

Observables

Adecuado a la
. ACTUALIDAD Auto e
Evaluacion

Existe una
. ORGANIZACION | organizacion /
légica

. SUFICIENCIA

Comprende los
aspectos con |
cantidad y /
calidad

Adecuado
para valorar
. INTENCIONALIDAD | 2SPectos dea _ /
Gestién {

Administrativa
e Institucional

Basados en
aspectos

. CONSISTENCIA tedricos — /
cientificos de la

Autoevaluacién

Existe

coherencia

entre los |

. COHERENCIA indices, /
indicadores y

las

dimensiones

La estrategia
. METODOLOGIA | résPonde al /
proposito del
diagndstico




INSTRUMENTO PARA VALIDACION CUANTITATIVA

CRITERIOS APRECIACION CUANTITATIVA
Presentaciondel | oy ¢\ eNTE  |BUENO |REGULAR | DEFICIENTE
instrumento
Calidad de
redaccién de los /
items

Pertinencia de las
variables con los /
indicadores

Relevancia del
contenido '/

Factibilidad de "
aplicacion /

Apreciacion cualitativa:

Observaciones:

Validado por: _FGrah \)rd&lneqm CQbN‘SOS Profesién: -Llf" - Adminishrecsn
Lugar de traba;’o: Unwersided Qerve oo dos AndeS Cargo que desempefia:_ Pecenie

Fecha: __2%[10[20(9 Firma:
A&éda@gﬂ%
y Sy
CLAD N-

247
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| DEFICIENCIA |REGULAR 21% | BUENA41% - | MUY BUENA | EXCELENTE
o | 00%-20% | -d0% 60% | 61%-80% | 91%-100% |
0|6 [11)18|21(26/31(36(41|46|51|56|61|66|71|76|81|86|91

5(10{15|20|25(30(35(40|45|50|55|60|65 70|75|80|85 /9095|100

Capacidades

L g e Observables
~ |Adecuadoala
IDAD Auto

_ |Evaluacién
i Existe una X

- | organizacion
~ |logica
| Comprende los | V

- | aspectos con

| cantidad y .

| calidad X

Adecuado
- |para valorar

| aspectos de la
13 ion X ‘ 1 ‘ 4
Y Win.ishatm | 1; 3 ‘L s
_| e Institucional )OO

B,
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gl

 Validado POr: 2)c dpu. Mpirea codizom LomBrofesion: LU0 40z, - K.
4 Lugar de trabajo: (/224 Cargo que desempefia: p2gzcurec
 Fecha:_Jp-02-20/2 Firma:

T
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Anexo 8: Confiabilidad y validez del instrumento

A. Resultados de la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach para el

cuestionario de clientes

Numero de casos Porcentaje de casos
validos procesados

370 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de SPSS v26.0

Alfa de Cronbach Cantidad de Items

.938 18

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de SPSS v26.0

B. Resultados de la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach para el

cuestionario de empleados

Numero de casos Porcentaje de casos
validos procesados

55 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de SPSS v26.0

Alfa de Cronbach Cantidad de Items

.962 18

Fuente: Elaboracidn propia a partir de resultados de SPSS v26.0
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Anexo 9: Data de procesamiento de datos

A. Hoja de datos de encuestas a clientes

Varaible
Fidelizacion

Tiempo Nivel
Instruccion

servicio

Edad

Estado civil

Género

Cliente

del Cliente

4
4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33
34
35

36
37

38
39
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40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
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86
87
88
89
90
91

92

93

94

95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131




254

132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177




255

178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223




256

224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269




257

270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315




258

316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
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362 2 2 3 2 1 2
363 1 1 3 1 3 3
364 2 2 3 2 2 3
365 1 2 3 2 2 3
366 1 1 3 2 3 5
367 1 2 3 1 2 4
368 2 1 3 2 3 3
369 1 2 1 1 2 4
370 1 2 3 2 3 4
Cliente Dimensié Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta
ni: 1: 2: Mi 3: 4: 5: 6: 7:
Lealtad Adquiero intencion  Recurro a Siempre Después Considera  Adquiero
como los es seguir adquirir comparo de constante los
Comprom servicios relacionan dela los precios adquirir mente servicios
iso con dome a empresa y ofertas el servicio adquirir con
frecuencia largo RedInterc de otras en la los frecuencia
enla plazo con able Pert empresas empresa servicios enla
empresa la S.A.C. sus que me Red de otras empresa
Red empresa Servicios, ofrecenel Intercable  empresas Red
Intercable Red porque mismo Peru que Intercable
Pert Intercable siempre servicio S.AC. he ofrecen Peru
S.AC. Peru me ha ido analizado los S.AC.
S.AC. bien los prosy mismos
contrasde  servicios
la que la
eleccion. empresa
Red
Intercable
Peru
S.AC.
1 4 3 4 5 4 3 3 5
2 2 4 2 2 2 4 2 3
3 2 4 2 2 2 3 2 4
4 4 3 4 4 3 5 5 3
5 4 4 5 3 3 3 5 4
6 3 3 4 4 3 3 3 5
7 3 4 2 4 4 3 2 3
8 4 4 4 4 5 5 3 5
9 3 3 3 5 3 5 3 4
10 3 4 3 4 3 4 3 3
11 4 4 3 5 4 4 3 3
12 3 3 2 2 3 2 3 4
13 3 4 3 3 3 5 3 4
14 3 3 4 2 3 4 3 2
15 3 3 2 2 4 4 3 2
16 4 4 4 3 3 4 4 4
17 4 5 3 5 3 4 4 4
18 3 2 5 3 3 3 3 3
19 4 2 3 4 5 5 4 3
20 3 2 3 4 2 2 3 3
21 1 4 1 1 2 1 1 2
22 3 3 2 4 3 4 3 4
23 3 3 3 3 3 4 4 4
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24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
39

40
41

42

43
44
45
46

47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
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70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115




262

116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161




263

162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207




264

208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242

243
244
245
246
247

248
249

250
251
252

253
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254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299




266

300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342

343
344
345
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346 1 1 2 1 2 3 1 1
347 4 1 4 5 5 3 5 4
348 4 1 5 4 5 4 3 5
349 4 3 4 3 4 3 4 4
350 3 4 3 3 4 2 3 2
351 4 4 2 2 4 4 4 2
352 4 3 4 4 4 3 5 5
353 4 4 4 4 4 5 4 3
354 4 3 4 4 4 3 3 4
355 3 4 3 3 1 1 2 3
356 3 4 2 2 3 3 3 2
357 1 3 1 1 2 1 1 2
358 3 4 2 3 2 4 3 2
359 1 4 1 1 2 1 1 1
360 5 3 4 5 5 5 5 5
361 4 4 4 4 4 3 2 4
362 2 3 1 2 2 2 3 3
363 3 3 3 4 3 4 3 4
364 2 4 2 1 3 2 2 3
365 3 5 3 4 2 4 2 2
366 5 2 4 5 4 5 5 5
367 4 2 4 5 5 3 4 5
368 3 2 3 2 3 4 2 3
369 4 4 5 5 3 3 5 4
370 4 3 5 5 3 4 4 5
Cliente Dimensi  Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta
on 2: 8: ) 9: 10: 11: 12: 13: 14: No 15:
Lealtad Consider Animoa Realizo Defiendo  Consider Consider tengo Consider
Actitudi aque la mis comenta ala oala aquela ninguna aquela
nal confianz  amigos y rios empresa  empresa  empresa gueja confianz
aesel familiare  positivos ~ cuando Red Red respecto aesel
motivo sa acerca alguien Intercabl  Intercabl ala motivo
por el adquirir de la la e Pera e Peru empresa. por el
cual los empresa critica. S.A.C.co S.AC. cual
acudea  servicios Red mo mi realiza acude a
la de la Intercabl primera  campafia la
empresa  empresa e Peru opcion sde empresa
Red Red S.AC. de ser mi  marketin Red
Intercabl  Intercabl proveedo g Intercabl
eS.AC. e Pert r del eS.AC.
S.AC. servicio
de cable
1 4 4 3 4 5 5 3 4 5
2 4 4 4 3 4 3 4 2 2
3 4 3 4 3 4 4 3 3 4
4 4 4 3 5 3 3 4 4 4
5 4 5 5 3 3 3 4 3 4
6 5 5 5 4 5 4 3 5 3
7 3 3 2 4 3 4 2 2 4
8 5 5 3 4 3 5 5 5 3
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40
41

42

43
44
45
46

47

48
49

50
51

52

53
54
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55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
100
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101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146




271

147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192




272

193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
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239
240
241
242

243
244
245
246
247

248
249

250
251
252

253
254
255
256
257

258
259

260
261
262

263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
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285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
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331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342

343
344
345
346
347

348
349

350
351
352

353
354
355
356
357

358
359

360
361
362

363
364
365
366
367
368
369
370

Pregunta 16: Me Pregunta 17:
Estaria dispuesto

Dimensi6n 3:

Cliente

gusta ser cliente

Lealtad
Cognitiva

a pagar un
precio superior

con tal de seguir

fijoenla
empresa la

empresa Red
Intercable Peru

comprando en la

empresa Red

S.AC.
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Intercable Peru
S.AC

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45
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46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84
85

86
87

88
89
90
91
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92

93

94

95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137




279

138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183




280

184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229




281

230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275




282

276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321




283

322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
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368 2 2 2
369 4 5 4
370 4 5 3




285

B. Hoja de datos de encuestas a empleados

Nivel Instruccién  Varaible Marketing Relacional

Edad Tiempo servicio

Género  Estado civil

Empleado

N 1O MO 5 M O MO 4 60 5 OO U 5 O 5 0 MO 5 MO O N IO M OO Mo O N N O NS ;0 dAg TS S T m

21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
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42 2 2 2 2 3 4
43 2 1 2 2 2 5
44 2 1 3 1 3 4
45 2 3 2 2 2 3
46 1 3 3 1 2 3
47 2 3 2 2 1 4
48 2 1 3 3 2 4
49 2 2 3 2 2 5
50 2 2 3 1 2 5
51 2 2 3 1 2 4
52 2 1 3 2 3 3
53 1 1 3 2 3 2
54 2 2 2 2 3 4
55 1 1 1 2 2 5
Empleado  Dimensid Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta
ni: 1l:La 2:La 3: Los 4: Los 5: El 6: La 7:La
Atencion empresa empresa clientes procedimi  personal empresa empresa
al Cliente  Red Red después entos de muestra Red Red
Intercable Intercable de recibir  atencibna  siempre Intercable  Intercable
Pert Per( los los una Per( Peru
S.AC. S.AC. Servicios, clientesse  actitud S.A.C. S.A.C.
utiliza lleva un vuelvena  encuentra  positivay  cuenta realiza
herramien  registro adquirirlo n profesiona  con encuestas
tas de de la ala document | frentea procedimi  de
investigaci  frecuencia empresa ados, los entos medicion
6n de de compra Red controlad  clientes. escritos de
mercado de los Intercable osy para el satisfaccio
para servicios Peru supervisa tratamien  n del
identificar  que S.A.C. dos to de las cliente y
asus realizan quejasy luego los
clientes los reclamos evaltay
actualesy  clientes recibidos.  corrige.
potenciale
S.
1 5 5 5 5 5 5 4 4
2 5 5 5 4 4 5 4 5
3 2 3 3 2 2 2 4 2
4 4 3 4 2 4 4 4 3
5 3 3 2 4 3 2 2 4
6 5 5 5 5 5 5 4 5
7 3 3 4 3 3 2 4 4
8 1 1 2 1 1 1 2 1
9 3 3 2 2 4 3 4 4
10 4 4 3 3 5 4 5 5
11 4 4 5 3 5 3 5 3
12 4 4 3 4 3 5 5 5
13 4 4 5 4 4 5 3 3
14 3 3 4 2 2 2 3 4
15 4 4 3 5 3 3 5 5
16 4 5 4 4 4 5 5 4
17 3 4 4 3 3 3 3 4
18 4 3 4 4 4 4 3 4
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40
41

42

43
44
45
46

47

48
49

50
51

52

53
54

55
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Emplead
0

© 00 N o o b~ W N

W W W W W W WR N DNDNRNRNDNDRNRNDNDRR P B2 B B B kR e
> 0o B~ W N P O © 0o N OO 00BN WN P O © 0o N oo o~ Ww N - o

Dimensi
6n 2:

Atencion

al
Cliente

a A 1B O 0O N oD W W W oW N w0000 w1 w0 W oG

Pregunta
8: La
empresa
cuenta
conun
program
ade
capacita
cion
parael
personal
seglin
sus
necesida
desy
cargos

a w A B OO W PFEr B P NN OO 0w >~ 0 a NN BB ow o> oo o b~ 0w oo o >~ a b~ NN B~ g > b b~ 0o,

Pregunta
9: La
seleccion
de
personal
se
efectlia
consider
ando las
caracteri
sticas de
cada
puesto
de
trabajo

a M~ NN O B N OO N P N W g w o P &~ B B D OO 0> > O a b D P DD OO wWw >~ 0w oo o

Pregunta
10: El
personal
es
periodic
amente
capacita
doen
atencion
al cliente
parael
mejor
cumplim
iento de
sus
funcione
s.

w ~ OOk, b~ OO W B~ P NN B~ W0 DD PP, PO P00 a0 a0 N w0 NN PN b 0o

Pregunta  Pregunta

11: Se 12: La
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comunic mientos
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integrant  los
esdela clientes
empresa
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Pregunta
14: La
empresa
se
preocup
aporla
impleme
ntacién
de la
tecnologi
a
adecuad
a para
prestar
sus
servicios.
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Pregunta
15: La
empresa
cuenta
con
tecnologi
a
suficient
e para
mejorar
sus
servicios
hacia los
clientes.
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37 4 4 5 4 3 5 4 3 4
38 4 3 4 4 2 4 4 2 2
39 4 4 4 5 5 4 5 3 3
40 4 4 4 5 5 3 3 5 3
41 3 3 4 4 3 3 3 3 4
42 5 5 5 5 5 5 5 5 5
43 5 5 5 4 5 4 5 4 4
44 4 3 4 4 4 4 4 3 3
45 3 4 3 3 3 4 3 2 4
46 3 2 2 3 4 4 2 3 3
47 4 5 4 4 4 4 4 4 5
48 4 4 3 5 3 4 3 4 4
49 5 5 4 3 5 3 5 4 5
50 5 4 3 5 5 5 5 5 4
51 5 5 4 4 4 4 5 5 5
52 4 4 3 4 2 4 2 4 4
53 2 2 3 3 2 2 2 2 2
54 5 3 5 5 3 5 5 3 4
55 5 4 5 4 4 5 5 5 5
Empleado Dimensién3:  Pregunta 16:  Pregunta 17:  Pregunta 18:
Canales de El personal La empresa Cuando tiene
Relacion dela Red una peticion,
empresa Red  Intercable gueja o
Intercable Pert S.A.C. consulta los
Pera S.A.C. dedica un empleados
esta tiempo para de la
capacitado estar en empresa Red
para contacto via Intercable
mantener mail o por Peru S.A.C.
una buena teléfono con muestran
relacion con sus clientes. disposicion a
los clientes ayudarle
durante la
prestacion
del servicio.
1 4 4 4 5
2 4 4 4 5
3 3 3 3 4
4 4 4 3 4
5 3 3 2 4
6 5 5 5 5
7 2 2 2 3
8 1 1 1 2
9 2 2 2 2
10 4 5 4 4
11 5 3 5 5
12 5 5 3 5
13 4 3 4 5
14 3 3 3 4
15 4 4 4 5
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16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
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Yo, INGRID ANTONIA MATOS HURTADO, egresada de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables, especialidad de Administracion y Sistemas con DNI N°
43822520, y SHIRLEY SUSAN YARANGA RIVAS, egresada de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables, especialidad de Administracion y Sistemas con
DNI N° 46968709, presentamos la tesis Titulada; “Marketing Relacional y Fidelizacién
de Clientes de a Empresa Red Intercable Peru S.A.C., Huancayo - 2018”
Declaro bajo juramento de:
a) Latesis es de mi autoria.
b) He respetado las normas internacionales de citas y referencias para las fuentes
consultadas. Por tanto, la tesis no ha sido plagiada ni total ni parcialmente.
c) Latesis no ha sido auto plagiada, es decir, no ha sido publicada ni presentada
anteriormente para obtener algin grado académico previo o titulo profesional.
d) Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados y por tanto los resultados que se presenten en la tesis se

constituiran en aportes a la realidad investigada.

De identificarse fraude (datos falsos), plagio (informacidn sin citar autores), auto
plagiado (presentar como nuevo algun trabajo de investigacion propio gue ya ha sido
publicado), pirateria (uso ilegal de informacidon ajena) o falsificacion (representar
falsamente las ideas de otros), asumo las consecuencias y sanciones que de mi accion se

deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Peruana los Andes.

Huancayo, 06 de noviembre del 2018

ks SRS

Bach. Ingrid Antonia Matos Hurtado Bach. Shirley Susan Yaranga Rivas
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Anexo 11: Fotos de la aplicacion del instrumento

Instalaciones Banner 20

>

. : ‘ G 5, -

canales D

HORARIO DE ,

ATENCION |

-swgicnas 00 0*&;290303

Yaranga S. (14 de setiembre del 2020) Yaranga S. (14 de setiembre del 2020).
Instalaciones Banner 2020. Fuente propia. | Instalaciones Banner 2020. Fuente

propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019) Yaranga S. (01 de setiembre del 2098)
Infraestructura. Fuente propia. infraestructura. Fuente propia.
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—
HORARIO DE ,

1 ATENCION ~°

8:

Yaranga S. (14 de diciembre del 2019). Yaranga S. (14 de diciembre del 2019).
Instalaciones Banner 2019. Fuente propia. | Instalaciones Banner 2019. Fuente

propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019). Yaranga S. (14 de setiembre del 2019).
Competidores al frente del local. Fuente | Competidores al frente del local. Fuente

propia. propia.
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Yaranga S. (20 de setiembre del 2019). Yaranga S. (20 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta-clientes. Fuente | Aplicacion de encuesta-clientes. Fuente

propia propia

Matos I. (25 de setiembre del 2019). Yaranga S. (28 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes. Fuente | Aplicacion de encuesta — clients. Fuente

propia. propia.
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Matos 1. (25 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes. Fuente

propia.

Yaranga S. (28 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes. Fuente

propia.

Yaranga S. (28 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes. Fuente

propia.

Yaranga S. (28 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes. Fuente

propia.




Matos 1. (29 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta — clientes.

Fuente propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019).

Aplicacion de encuesta los colaboradores

de la empresa- Area Atencion Al Cliente.

Fuente propia.

EN 0
TELEVISION DIGITALEINYERNET DEDICADQ »p
)

Yaranga S. (14 de setiembre del

2019). Aplicacién de encuesta los
colaboradores de la empresa — Area
Atencion Al Cliente. Fuente propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los colaboradores de

la empresa- Area de call center.
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Matos I. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los
colaboradores de la empresa — Area de

Administracion. Fuente propia.

Matos 1. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los colaboradores
de la empresa — Area Comercial. Fuente

propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019).

Aplicacion de encuesta los colaboradores
de la empresa — Area Comercial. Fuente

propia.

Matos I. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los
colaboradores de la empresa — Area

Técnica. Fuente propia.
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Matos I. (14 de setiembre del 2019). Matos I. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los colaboradores Aplicacion de encuesta los

de la empresa — Area Técnica. Fuente colaboradores de la empresa — Area
propia. Técnica. Fuente propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019). Matos 1. (14 de setiembre del 2019).
Aplicacion de encuesta los colaboradores | Aplicacion de encuesta los




299

de la empresa — Area Técnica. Fuente colaboradores de la empresa — Area

propia. Administrativa, Fuente propia.

Yaranga S. (14 de setiembre del 2019). Yaranga S. (14 de setiembre del 2019).
Movilidad para la ejecucion de actividades de | Movilidad para el &rea técnica de la

la empresa. Fuente propia. empresa. Fuente propia.




