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RESUMEN

La presente investigacion titulada ‘“Marketing Relacional y Ampliacion de la Cartera de Clientes en la
empresa S & H Ingenieros S.R.L — Chiclayo - 20167, tiene por finalidad determinar la relacion entre variables
de estudio, a fin de proponer estrategias enfocadas a mejorar la relaciones comerciales y lograr captar mayor
namero de clientes potenciales, para lo cual se aplico un tipo de estudio cuantitativo y de disefio Ex Post-
facto, porque se determind las relaciones entre variables, tal y conforme se presentan en la realidad.

Se aplico una encuesta conformada por 210 clientes frecuentes de la empresa. Los métodos de investigacion
empleados fueron el analitico, para poder analizar detalladamente los datos e informacion relacionada con la
investigacion e Inductivo — deductivo, para poder llegar a las conclusiones.

Se determiné que la relacion existente entre el marketing relacional en base a sus dimensiones calidad,
lealtad, nimero de clientes estables, precio comparado, conocimiento del servicio y nivel de satisfaccion del
cliente con la variable cartera de clientes es positiva media con un 0,527 de acuerdo a la correlacion Pearson,
siendo la H1 aceptada. Asimismo, se elabor6 una propuesta de mejora basadas en estrategias de marketing
relacional tomando en cuenta las dimensiones de mayor influencia como la calidad (33.3%), lealtad (36.7%) y
nivel de satisfaccion del cliente (36.7%), con la finalidad de ampliar la cartera de clientes permitiendo asi
generar un cambio para beneficio de la organizacion.

La propuesta se ha elaborado de acuerdo a los objetivos establecidos en la investigacion, por lo que es
importante seguir el plan de acuerdo a su estructura.
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ABSTRACT

This research entitled "Relationship Marketing and Expansion of the customer base in the company S & H
Ingenieros SRL - Chiclayo - 2016" aims to determine the relationship between variables of study, to propose
strategies aimed at improving trade relations and achieve capture more potential customers, for which a type
of quantitative study and design was applied ex post facto, because relationships between variables, such as
presented in reality was determined.

A survey comprised of 210 regular customers of the company was applied. The research methods used were
analytical, to analyze in detail the data and information related to research and inductive - deductive, to
reach conclusions.

It was determined that the relationship between relationship marketing based on their dimensions quality,
loyalty, number of stable customers, compared price, service knowledge and level of customer satisfaction
with the variable customer base is positive average with 0,527 according Pearson correlation to being the H1
accepted. Also, a proposal for improvement based on relationship marketing strategies taking into account
the dimensions of greater influence and quality (33.3%), loyalty (36.7%) and level of customer satisfaction
(36.7%), in order to be prepared expand the customer base allowing about a change for the benefit of the
organization.

The proposal has been prepared in accordance with the objectives set out in the research, so it is important to
follow the plan according to their structure.

Keywords: marketing, plan, sales, customer base.

INTRODUCCION

Durante las Gltimas décadas, el marketing ha experimentado un considerable desarrollo, paralelo a
la propia evolucion de las sociedades en las que se extiende su ambito de actuacion. En la medida
en que las necesidades y la calidad de vida de las personas se han visto incrementadas por el
impulso de los agentes econémicos y sociales, las empresas se han adaptado a estas nuevas
tendencias mediante la utilizacion de mejores y méas modernas técnicas de marketing, capaces de
satisfacer més favorablemente dichas necesidades y contribuyendo con ello a un mayor bienestar
general de la poblacion.

El marketing relacional se refiere a una disposicion de corto plazo que tanto el comprador y el
vendedor tienen un interés en proporcionar un intercambio mas satisfactorio.

Este tema se considera de vital importancia para todas aquellas empresas y organizaciones que
pretendan mejorar su posicionamiento y su nivel de ventas a fin de incrementar sus posibilidades de
alanzar sus objetivos.

La practica de la comercializacion a través de las relaciones se ha visto facilitada por varias
generaciones de estudios de gestion de relaciones con los clientes que permiten el seguimiento y
analisis de las preferencias de cada cliente, referente sus actividades, gustos, disgustos, y quejas. El



propésito de esta investigacion, es dejar un material de gran importancia para el desarrollo de la
empresa, también para las empresas de distintos tamafios y sectores que pretendan aprovechar
mejor las posibilidades del marketing relacional para mejorar sus relaciones con el cliente.

Inicialmente se determind el Problema de Investigacion, donde se detalla la situacién problematica,
ademés estd la formulacion del problema, delimitacion de la investigacion, justificacion e
importancia de la investigacién, limitaciones de la investigacion, y los objetivos.

También se determiné el Marco Tebrico, en el cual se da a conocer los antecedentes de estudios, el
estado del arte, las bases tedricas cientificas y la definicion de la terminologia.

Se establecio6 la metodologia a ser utilizada seguido por el tipo y disefio de investigacién, poblacion
y muestra, hipdtesis, operacionalizacién, métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
los criterios éticos y criterios de rigor cientifico.

Los resultados fueron analizados e Interpretacién, donde se observa los resultados estadisticos en
tablas y graficos obtenidos de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, ademas esta la
discusion de resultados, finalmente se detallaron las conclusiones de la investigacion y las
recomendaciones en base a las conclusiones.

MATERIAL Y METODOS

Métodos: Para poder analizar detalladamente los datos e informacion relacionada con la investigacion, se
utilizé el método Inductivo — deductivo: para poder llegar a las conclusiones; se utilizd la encuesta como
Técnica de investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio,
que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacion; en esta investigacion se utiliz6 el cuestionario, que es una 0 mas hojas impresas, que contienen
las preguntas, reactivos o items referidos a las hipdtesis, variables, dimensiones e indicadores identificados en
la matriz de operacionalizacién de las variables.” (Naupas et al. 2013)

ANALISIS ESTADISTICO E INTERPRETACION DE LOS DATOS

En el procesamiento de datos, se trabajé con el programa estadistico SPSS-22, mediante el cual se utilizaron
los estadisticos frecuencia, media, desviacion estandar y correlacion de Pearson, este Ultimo para probar si
existe relacién entre las variables de estudio.

RESULTADOS
Tabla 1.1: Correlacién de Pearson de las variables Marketing Relacional y Cartera clientes.

Correlacion Pearson

Correlaciones



MARKETING CARTERA DE
RELACIONAL CLIENTES

MARKETING Correlacion de Pearson 1 0,537
RELACIONAL Sig. (bilateral) ,000

N 210 210
CARTERA DE CLIENTES Correlacion de Pearson 0,537 1

Sig. (bilateral) ,000

N 210 210

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Tabla 4.1: Correlacién Pearson

Contrastacion: De acuerdo a la tabla 4.1.1, se ha determinado que existe una correlacion Pearson positiva
media de ,527 entre la variable Marketing Relacional y Cartera de clientes, lo cual indica que la hipdtesis nula
se rechaza, siendo afirmativa la H1.

Tabla 4.2:
Nivel del Marketing Relacional
. . Porcentaje Porcentaje

- Frecuencia Porcentaje e
Indice vélido acumulado
Muy malo 0,0 0,0 0,0 0,0
Malo 0,0 0,0 0,0 0,0
Regular 21 10,0 10,0 10,0
Bueno 147 70,0 70,0 80,0
Muy bueno 42 20,0 20,0 100,0
Total 210 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.2: En el presente resultado se puede observar a manera general, que la variable Marketing relacional
posee 70% y 20% de aceptacion por parte de los clientes de la empresa S & H Ingenieros S.R.L., por lo tanto
se determina que las estrategias de la variable independiente, influyen positivamente para ampliar la cartera
de clientes de la empresa. Segun Palomares (2012) el marketing relacional se centra en anticipar y satisfacer
las necesidades del cliente, siendo muy bien aceptado por los mismos.

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 4.2.1: Nivel de aceptacion de las dimensiones de la variable Marketing relacional.

MARKETING
RELACIONAL




D1 D2 D3 D4 D5 D6
MUY MALO 6.70%
MALO 10% 36.70% 16.70%
REGULAR 16.70% 16.70% 40%.7 6.70% 46.70% 6.70%
BUENO 50% 60% 16.70% 56.70% 33.30% 56.70%
MUY BUENO 33.30%  13.30% 36.70% 3.30% 36.70%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4.3:
Variable: Nivel de la variable Cartera de Clientes.
indice Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 28 13,3 13,3 13,3
Bueno 161 76,7 76,7 90,0
Muy bueno 21 10,0 10,0 100,0
Total 210 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.3: En el presente resultado se puede observar a manera general, que la variable Cartera de Clientes
posee un 77% y 10% de buena y muy buena aceptacion en la empresa S & H Ingenieros S.R.L., por lo tanto
se determina que el nivel de participacion de la cartera de clientes es alto y esta representa parte importante de
la empresa. Segun Roca (2015) significa iniciar una relacion duradera. Debemos ver al consumidor satisfecho
como una fuente de ingresos y desarrollar los esfuerzos que podamos a través de acciones de marketing

relacional.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.3.1: Nivel de aceptacion de las dimensiones de la variable Cartera de clientes.



CARTERA DE CLIENTES

D1 D2 D3 D4
MUY MALO
MALO 3.30% 3,3% 3.30%
REGULAR 36.70% 50% 10% 3.30%
BUENO 33% 43% 66.70% 63.30%
MUY BUENO 26.70% 3.30% 20.00% 33.30%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.4: Resumen de procesamiento de casos.

N %

Casos Valido 210 100,0
Excluido? 0 0

Total 210 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla 4.4.1: Estadistico de fiabilidad encuesta a clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,816 13
Fuente: Elaboracion propia.

El presente resultado en relacion a la fiabilidad de los datos de la encuesta arrojo un Alfa de Cronbach de
0,816 en un total de 13 elementos, en ese sentido, se demuestra que los datos tienen un alto grado de
confiabilidad para el respectivo analisis correlacional.

Tabla 4.5:

Nivel de aceptacion con los servicios ofrecidos por la empresa S &H Ingenieros S.R.L

oo . . Porcentaje Porcentaje
Indice Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Total desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Indiferente 35 16,7 16,7 16,7
De acuerdo 105 50,0 50,0 66,7
Total acuerdo 70 33,3 33,3 100,0
Total 210 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.



Nivel de aceptacidon con los servicios ofrecidos
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Figura 4.5: El 17% de clientes encuestados se muestra indiferente () con los servicios ofrecidos por la
empresa S &H Ingenieros S.R.L, el 50% se muestra de acuerdo (A), mientras que un 33% manifesto estar en
total acuerdo (TA).

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.6:

Disponibilidad de pagina web donde se muestren los servicios ofrecidos al mercado

indi . . Porcentaje Porcentaje
ndice Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado
Total desacuerdo 42 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 56 26,7 26,7 46,7
Indiferente 105 50,0 50,0 96,7
De acuerdo 7 3,3 3,3 100,0
Total acuerdo 0 0 0 0
Total 210 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.6: El 20% de clientes encuestados se muestra en total desacuerdo (TD) respecto a la disponibilidad
de pagina web donde se muestren los servicios ofrecidos al mercado, el 27% se muestra en desacuerdo (D), el
50% se muestra indiferente (1), mientras que un 3% manifestd estar de acuerdo (A).

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 4.7:
Desviacion estandar de variables.
Estadisticos descriptivos

Desviacion
Media estandar N
MARKETING
RELACIONAL 4,10 ,540 210
CARTERA DE CLIENTES 3,97 ,483 210

Fuente: Elaboracion propia.

DISCUSION

En relacion a la variable Marketing relacional, se ha determinado a través de la correlacion Pearson
un coeficiente de 0,527 el cual manifiesta que existe una relacién significativa alta sobre la variable carteta de
clientes, dado que las dimensiones entre si son indispensables y complementarias para lograr la ampliacion de
la cartera de clientes, por lo tanto se ha rechazado la hipotesis nula. De igual forma se ha encontrado que la
variable marketing relacional posee un nivel de aceptacién bueno y muy bueno respectivamente (ver figura
4.2.1.), ya que las dimensiones contenidas para la elaboracion de estrategias se muestran indicadas para
mejorar las condiciones de la empresa respecto a la ampliacion de cartera de clientes mediante la deteccién
especifica de sus necesidades y la respuesta inmediata para lograr su satisfaccion. De acuerdo con Palomares
(2012) nos dice que el marketing relacional es la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y
satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes.

Por su parte, en relacion a la dimension Calidad del marketing relacional, se determing que posee un
50% de muy buena aceptacidn, consecutivamente de un 33% de buena aceptacion (Figura 4.2.1.1.1), haciendo
referencia a que la empresa ofrece calidad en sus servicios ofertados lo cual es percibido positivamente por
los clientes de la empresa. De acuerdo con Cobo y Gonzales (2007), en su estudio determinaron que la
Calidad en el servicio es un factor que tiene una creciente importancia en la gestion empresarial y es clave
para el éxito del marketing. En cuanto a la dimension Lealtad del marketing relacional se encontr6é que ésta



posee un nivel de aceptabilidad bastante alto con un porcentaje de 60% bueno y 13% muy bueno
respectivamente (Figura 4.2.1.1.2), sin embargo, existe un 10% con aceptacién mala y 17% regular lo cual
hace referencia al desconocimiento de los beneficios que brinda la empresa hacia los clientes, esto causado
por la falta de estrategias de relacion con el cliente siendo muy poco frecuente y conllevando a la disminucién
de la cartera de clientes. Segin Kotler (2009) la lealtad es fruto de la estrategia de marketing desde la
perspectiva del cliente, en ese sentido, la empresa al no contar con estrategias que permitan mejorar el nivel
de conocimientos de los beneficios que ofrecen sus servicios, el cliente tendrd menos interés por adquirir
nuevamente dichos servicios. Asimismo tenemos los resultados de aceptabilidad de la dimension NUmero de
clientes estables, donde se observa una variabilidad considerable destacando un 37% mala y 40% regular
aceptabilidad (Figura 4.2.1.1.3), demostrando que el cliente no le es indiferente adquirir los servicios de la
competencia, sin embargo, lo contrario sucede con el porcentaje restante de clientes puesto que existe un 17%
de buena aceptabilidad lo cual indica que una parte importante de clientes no tiene dificultad para optar por
los servicios que la competencia ofrece, esta decisidn puede estar influenciada por el aislamiento que
demuestra la empresa con su cartera de cliente ya que en muchas ocasiones ocurren contratiempos en los
fechas pactadas y no se ofrece un adecuado servicio post venta. De acuerdo con Kotler (2009) un cliente
estable consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se
convierta en un cliente fiel a nuestro producto, servicio 0 marca.

Siguiendo con la discusion de los resultados obtenidos de las dimensiones del marketing relacional,
la dimension Precio Comparado tiene un comportamiento mas aceptable por parte del cliente lo cual se ve
reflejado en sus resultados donde se observa que posee un 57% y 37% de muy buena y buena aceptabilidad
(Figura 4.2.1.1.4), por lo tanto, la empresa cuenta con precios accesibles para el cliente. En ese sentido, una
de las fortalezas que posee la empresa esta dado por los precios que ofrece al mercado los cuales son
competitivos y al mismo tiempo pueden aportar sustancialmente en la aplicacion de las estrategias de
marketing relacional con la finalidad de ampliar la cartera de clientes que posee. Seguin manifiesta Kotler
(2009), la comparacion de los precios es cuando el cliente mide el valor agregado de los productos o servicios
y se inclina a la opcién de mayor accesibilidad y beneficios le brinde.

En el resultado respecto a la dimensién Conocimiento del servicio, se pueden observar resultados
claves para el desarrollo de estrategias de marketing relacional ya que la presente dimension posee 47% de
regular aceptabilidad y un 17% de mala aceptabilidad (ver figura 4.2.1.1.5), identificAndose un problema
considerable relacionado con la comunicacién con el cliente sobre los servicios que oferta la empresa el cual
es causada por la falta de estrategias relacionales basadas en brindar informacion mas especifica sobre las
caracteristicas de cada uno los servicios ofertados. De acuerdo con Kotler (2009), una empresa competente y
profesional puede vender cualquier clase de producto o servicio siempre que aplique las técnicas adecuadas de
venta. En ese sentido, la empresa debe potenciar el conocimiento del cliente respecto a los servicios que
ofrece divulgando sus caracteristicas como usabilidad, beneficios, procesos, servicios adicionales, etc.

En el resultado sobre la dimensién Satisfaccion del cliente se observa que ésta posee un nivel de
aceptabilidad bueno con 57% y muy bueno con 37% (figura 4.2.1.1.6) lo que demuestra que la capacidad de
respuesta de la empresa hacia sus clientes es rapida reflejado en la atencién inmediata al momento de requerir
un servicio y en su atencion post venta. Sin embargo, se ha calificado como regular 7% representado por una
parte de la poblacién quienes no han recibido la atencién oportuna ya sea en las instalaciones de la empresa o
al momento de acudir al servicio post venta. De acuerdo con Kotler (2009) el nivel de satisfaccién del cliente
es la correspondencia entre las experiencias que originan un determinado producto o servicio y la superacién
de expectativas del mismo, ésta se alcanza a través de una atencion personalizada, oportuna y rapida. En
general, las dimensiones del marketing relacional demuestran un nivel de aceptabilidad alto ya que posee un
70% bueno y 23% muy buena calificacion, siendo muy significativa para mejorar las relaciones con el cliente
y ampliar la cartera que posee la empresa.



b) En relacion a la variable Cartera de Clientes, se observa que ésta posee un alto nivel de
participacion en la empresa S & H Ingenieros S.R.L., pues se observa que cuenta con 77% y 10% de buena y
muy buena aceptabilidad (Figura 4.3.1), aqui se determina que la empresa trabaja con mayor frecuencia con
su cartera de clientes y ésta representa la mayor parte de sus ingresos y para lograr su sostenibilidad es
necesario contar con el personal calificado, planes promocionales y medios de comunicacién para mantener
su lealtad y poder captar la atencién de potenciales clientes para la ampliacion de su base de clientes.
Asimismo en la misma figura se aprecia una aceptabilidad regular de 13% resultado por el cual puede estar
manifestandose problemas de retencion de atraccion, métodos de ventas, satisfaccidn con el servicio y la
lealtad del cliente, todos es factores componentes dimensionales de la Cartera de Clientes. De acuerdo con el
estudio de Panchi, (2012) detecté que en el lapso de tiempo, no se han conocido las necesidades actuales y
futuras de los clientes, corriendo el riesgo de que se reduzca la cartera de clientes. En ese sentido, si se buscar
crear valor para ampliar la cartera de clientes, se deben tomar medidas correctivas en cada una de sus
dimensiones con estrategias de atraccion, ventas, satisfaccion y lealtad del cliente.

Fragmentando la variable Cartera de clientes, tenemos a la dimension Atraccion en la cual se observa
que cuenta con un moderado nivel de regularidad con 37% sin embargo también cuenta con un moderado
nivel de buena y muy buena aceptacion con 33% y 27% respectivamente (Figura 4.3.1.1.1), en ese sentido se
determina que los esfuerzos aplicados por la empresa son bajos ya que carece de estrategias promocionales
que permitan atraer a mas clientes y estos a su vez se vuelvan asiduos a fin de integrarlos en la cartera de
clientes de la empresa. Segin Chiese (2009) esta fase incluye todos los esfuerzos de las organizaciones para
llamar la atencion de sus clientes servicio ofrecido, tiendo como objetivo que la maxima cuota de publico
objetivo escogido conozca a fondo el producto o servicio, que se logra a través de todas las actividades de
comunicacion al alcance de la empresa, desde publicidad, paginas webs, promociones, acciones de marketing
directo y relaciones publicas. En ese sentido, la empresa debe optar por mejorar sus estrategias promocionales
a fin de captar la mayor atencién de publico objetivo, comunicando promociones y ofertas haciendo uso de
sus herramientas tecnoldgicas y humanas.

Por su parte, los resultados obtenidos en la dimension Vender se observa que el nivel de
aceptabilidad esta dividido por un 50% de calificacion regular y un 43% de calificacion buena (Figura
4.3.1.1.2), determinadndose que tanto la capacidad técnicas del personal y el uso de medios tecnologicos
manifiestan falencias en algunas etapas del proceso de vender en la empresa, siendo ambos factores
fundamentales para llevar un proceso de venta eficiente. Asimismo, este resultado permite conocer de manera
profunda, que no se esta tomando en cuenta los recursos tecnolégicos que dispone la empresa como su pagina
web ya que son los propios clientes que han manifestado no tener conocimiento de su existencia. Seglin Roca
(2015) es la etapa en la que se requiere una gran calidad humana y técnica en todo el proceso previo de
preparacion de la labor comercial para después contactar con el cliente y detectar sus necesidades, en ese
sentido, ante la falta de técnicas o medios para vender los servicios ofertados, la empresa debe optar por
desarrollar estrategias para el incremento de las relaciones humanas en el personal y publicitar
constantemente la péagina web disponible manteniéndola actualizadas respecto a los servicios que brinda,
promociones, post venta e informacidn especifica sobre la empresa.

La dimension Satisfacer de la variable cartera de cliente muestra en sus resultados que cuenta con
una calificacién de 67% muy bueno y 20% bueno respecto a la aceptabilidad de la satisfaccion del cliente con
los servicios brindados por la empresa (figura 4.3.1.1.3), por lo tanto, aqui se determina que se cuenta con un
nivel de satisfaccién alto en gran parte de clientes, sin embargo se observa un porcentaje considerable de
calificacién regular con 10% y mala con 3% respectivamente, siendo esta proporcion representado por aquello
clientes que presentaron quejas e insatisfacciones con los servicios de la empresa de manera general. De
acuerdo a Roca (2015) satisfacer es ofrecer al cliente el valor que realmente espera recibir de los productos y
servicios. Consiste en verificar qué piensa de la empresa, de su logistica, de su personal, servicios posventa,
proveedores y publicidad. En ese sentido, cuando se hace referencia al servicio de manera general, quiere



decir que para lograr la satisfaccidn total del cliente, la empresa debe enfocar el trabajo de todas sus areas a un
fin comdn, comprendido por brindar al cliente le producto o servicio que requiere, satisfacciones sus
necesidades e inclusive superando sus expectativas.

Tenemos también los resultados de la dimension fidelizar en la cual se observa que cuenta con un
nivel de aceptabilidad bueno con 63% y muy bueno con 33% respectivamente (ver figura 4.3.1.1.4) los cuales
estan representados por la aceptacion de los clientes sobre la creacion de una base de datos de clientes
frecuentes con la finalidad de que éstos sean atendidos de manera mas personalizada, cumpliendo con las
exigencias solicitadas y anticipandose a posibles eventos cambiantes lo cual sera posible con la informacién
recolectada de cada cliente en la base de datos mencionada. Chiese (2009) menciona que la accion de fidelizar
es el principal objetivo de un nuevo planteamiento para que la empresa sea considerada excelente en el
mercado actual y en comparacién con sus competidores. Por otro lado, también se observa la aceptacion del
cliente para recomendar los servicios de la empresa S & H Ingenieros S.R.L. a familiares y amigos, siendo
esta accion influenciada por un adecuado servicio brindado. En ese sentido, la empresa S & H Ingenieros
S.R.L debe incluir en sus estrategias de marketing relacional acciones y tacticas como la creacién de una base
de datos de clientes mas frecuentes con informacién detallada y especifica, permitiendo que la capacidad de
respuesta se inmediata, generando a su vez que este grupo de clientes selecto sirva como enganche de nuevos
y potenciales clientes para la empresa S & H Ingenieros S.R.L.

Objetivo especifico: ldentificar las dimensiones de mayor influencia en el nivel de marketing
relacional en la empresa S&H Ingenieros S.R.L — Chiclayo.

De acuerdo a los resultados obtenidos en cada una de las dimensiones del marketing relacional, se ha
identificado en primer lugar a la dimensioén Calidad como uno de los elementos mas influyentes del marketing
relacional ya que su aceptabilidad mantiene un rango alto con 50% bueno y 33% muy bueno, siendo
fundamental para mantener buenas relaciones con el cliente y al mismo tiempo se convierta en un cliente
asiduo o frecuente. De igual forma tenemos a la dimension lealtad como otro de los factores de mayor
influencia del marketing relacion ya que a mayor calidad en los servicios, mayor sera la lealtad de los clientes.
Esta dimension cuenta con un 6% de buena aceptabilidad seguido de 13% muy buena, seglin Kotler (2009) la
lealtad se obtiene mediante la rapida percepcidn del cliente de los beneficios que poseen los servicios y
productos ofertados por la empresa.

Tenemos a la dimensién Precio Comparado la cual mantiene un rango similar a la dimensiona
Calidad con un 56% bueno y 37% muy buena aceptabilidad (Figura 4.2.1.1.4), dando a conocer su nivel de
influencia significativa en el marketing relacional. La empresa al contar con precios accesibles como valor
agregado al cliente, su frecuencia de compra sera mayor y en consecuencia su relaciéon con la empresa se
fortalecera convirtiendo en parte integrante de su cartera de clientes.

La dimension Satisfaccion del cliente también conforma parte de del total de dimensiones mas
influyentes en el marketing relacional donde se observa que posee una calificacién de bueno con 57% y muy
bueno con 37%, dado que la empresa atiende oportunamente a la mayor parte de sus clientes y cuenta con un
servicios post venta.

Identificar las dimensiones de mayor influencia en el nivel de Cartera de clientes en la empresa S&H
Ingenieros S.R.L — Chiclayo.

Se ha identificado que las dimensiones que mayor de repercusion e influencia poseen en el nivel de
cartera de clientes se manifiesta en la dimension Atraer la cual posee un 33% de buena y 27% de muy buena
aceptabilidad para el cliente (Figura 4.3.1.1.1), por lo tanto, aqui se determina que para aplicar la cartera de
clientes, en primer lugar la empresa debe atraer su atencion integrarlos como cliente frecuente. Del mismo
modo tenemos a la dimensién Satisfacer la cual cuenta con un 67% bueno y 20% muy buena aceptacion por



parte del cliente, lo cual demuestra que para obtener un mayor nimero de publico objetivo, primero es
importante desarrollar estrategias de promocion atractivas para el cliente y que ésta a su vez permitan
satisfacer las necesidades requeridas en cada uno de los servicios ofertados. Por Gltimo, la dimensidn Fidelizar
se suma a la lista de elementos que influyen significativa en la ampliacién de la cartera de clientes de la
empresa en la cual se observa posee una calificacion de 63% bueno y 33% muy bueno (Figura 4.3.1.1.4),
haciendo referencia la aceptacién del cliente por el desarrollo de una base de datos de cliente frecuentes con
finalidad de satisfacer necesidades mas especificas y del mismo modo, esto influya a generar constantes
recomendaciones por parte del cliente.

Proponer estrategias de marketing relacional para la ampliacién de la cartera de clientes en la
empresa S&H Ingenieros S.R.L, Chiclayo.

En base a los resultados de calificacion de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa S & H
Ingenieros S.R.L., la estrategias de estaran enfocadas a mejorar las dimensiones que mayor calificacion
regular, mala o muy mala poseen en la variable Marketing relacional y Cartera de Clientes. Del mismo modo,
se tomard en cuenta a los resultados que mejor aceptacion tienen para el cliente las cuales buscan mejorar las
relaciones con el cliente y ampliar la cartera de clientes. Tal es el caso de la dimension Clientes Estables en la
cual se ha determinado que posee un 40% regular, 37% mala y 7% muy mala aceptacion por el cliente (Figura
4.2.1.1.3) manifestando la necesidad de desarrollar una estrategia que mantenga un alto nimero de clientes
estables.

Otra de la dimensiones con mayor porcentaje de regularidad estd dada por el Conocimiento del
servicio la cual cuenta con un 47% de calificacion regular y un 17% calificacion mala (Figura 4.2.1.1.5), por
lo tanto, es indispensable y necesario mejorar las forma de dar a conocer el servicio en la empresa empleando
estrategias de difusion de la informacion mediante los recursos tecnoldgicos y humanos que dispone la
empresa como su pagina web, perfil Facebook y el capital humano para que a través de ellos se pueda
aumentar el nivel de conocimiento del cliente sobre los servicios ofertados.

Tenemos a la dimensidn Atraer de la variable cartera de cliente como otro componente que necesita
reforzamiento dado que posee 36% de calificacion regular (Figura 4.3.1.1.1), originado por sus inadecuadas
técnicas de promocion de sus servicios difusion de los mismos, para este caso es indispensable proponer una
estrategia que permita la difusion de promociones mas atractivas para el cliente, de esta manera logra el 100%
de clientes totalmente satisfechos y atraidos principalmente por la promociones.

La dimensién Fidelizar de la variable Cartera de Clientes nos muestra posee un nivel de aceptacion
de 63% bueno y 33% muy bueno respectivamente (Figura 4.3.1.1.4), la cual hace alusion al total acuerdo del
cliente en la implementacion de una base de datos de clientes frecuentes detallando informacion més
especifica de sus necesidades para que estas sean satisfechas oportunamente, generando al mismo tiempo la
recomendacién del clientes a familiares y amigos.

CONCLUSIONES.

Se determin6 que la relacién existente entre el marketing relacional en base a sus dimensiones
calidad, lealtad, niamero de clientes estables, precio comparado, conocimiento del servicio y nivel de
satisfaccién del cliente con la variable cartera de clientes es positiva media expresada con un valor de 0,527
ello nos permite contrastar y aceptar la hipétesis que afirma que existe relacidn entre el Marketing Relacional
y la Ampliacion de la Cartera de Clientes en la Empresa S & H Ingenieros S.R.L. Chiclayo — 2016.



Los encuestados en un 70% valoran como bueno y solo el 20% lo valoran como muy bueno, esta
Gltima cifra evidencia que existe un amplio espacio para el disefio y la aplicacion de estrategias orientadas a
mejorar el nivel del Marketing Relacional en la Empresa S & H Ingenieros S.R.L.

El nivel de influencia del marketing relacional para los clientes de la empresa S&H Ingenieros
S.R.L, Chiclayo, se observa que la dimension calidad posee un 50% de aceptacion, lealtad con 60%, clientes
estables con 16%, precio comparado con 58%, conocimiento del servicio con 33% Yy satisfaccion del cliente
con 57%, por lo tanto, son las dimensiones lealtad, precio comparado y satisfaccion de mayor influencia para
el cliente.

Los encuestados en un 76.7% valoran como bueno y solo el 10% lo valoran como muy bueno,
sumado a ello el 13.3% de la poblacion en estudio expresa como regular el nivel de la Cartera de Clientes,
estas cifras si bien es cierto son positivas sin embargo a las dos ultimas evidencian que existe un espacio para
la mejora de la Cartera de Clientes en la Empresa S & H Ingenieros S.R.L.

El nivel de influencia de la cartera de clientes en la empresa S&H Ingenieros S.R.L, Chiclayo, se
observa que la dimension atraer cuenta con 33% de participacion, vender con 43%, satisfacer con 66% Yy
fidelizar con 63%, por lo tanto, son las dimensiones de satisfacer y fidelizar las que posee mayor influencia
en los clientes de la empresa.

Se elabor6 una propuesta de mejora basadas en estrategias de marketing relacional tomando en
cuenta las dimensiones de mayor influencia para los clientes en la empresa a fin de ampliar la cartera de
clientes permitiendo asi generar un cambio para beneficio de la organizacion.

RECOMENDACIONES.

Se recomienda al gerente general de la empresa S&H Ingenieros S.R.L., maximizar las relaciones
con el cliente a través de estrategias de comunicacion, promociones y atencion personalizada ya que éstos
factores contribuyen a mejorar la calidad, incrementar la lealtad y aumenta la satisfaccion del cliente,
permitiendo asi la ampliacidn de la cartera de clientes por su alto grado de influencia en este aspecto.

Al propietario o socios de la empresa S&H Ingenieros S.R.L., aprovechar las condiciones que
dispone el negocio en relacion a sus recursos materiales, humanos y financieros para la aplicacion de las
estrategias orientadas a mejorar el nivel del Marketing Relacional, las cuales facilitaran la implementacion y
su ejecucion de la propuesta brindando resultados positivos en un corto plazo.

Al administrador de la empresa S&H Ingenieros S.R.L., se recomienda mantener un mayor contacto
con el cliente interactuando en conjunto con los trabajadores con la finalidad de incrementar la calidad del
servicio, la lealtad y la satisfaccion del cliente debido a que son factores de alta influencia dentro del
marketing relacional para los clientes que adquieren los servicios que la empresa brinda.

Asimismo, se recomienda al gerente general de la empresa S&H Ingenieros S.R.L., establecer
alianzas estratégicas con empresas de servicios de transporte privado, aplicando descuentos y mejores
beneficios en los servicios ofertados con la finalidad de incrementar la valoracion evidenciada en la cartera de
clientes.

A los trabajadores de la empresa, desarrollar mejores técnicas de atencion a través de la
personalizacién de tal forma que dentro de sus actividades laborales, el objetivo sea el de atraer al cliente,



mediante técnicas de ventas eficientes, satisfaciendo por completo sus necesidades y logrando un consumo
asiduo por parte del cliente.

Al personal encargo del marketing de la empresa, crear una base de datos de clientes frecuentes
detallando informacidn mas especifica en cuanto al tiempo, monto, tipo servicio adquirido y datos personales
con la finalidad de ofrecer servicios mas personalizados y acordes a sus necesidades, aumentando su
frecuencia de consumo y logrando su fidelizacion.

Se recomienda a la empresa en general, la implementacion de la propuesta de mejora basadas en
estrategias de marketing relacional ya que éstas se han elaborado con el objetivo de ampliar la cartera de
clientes, siendo importante también su seguimiento con el proposito de lograr el cumplimiento adecuado para
asegurar los resultados esperados.
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