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Resumen

El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo general determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa El Progreso S.R.L.
Bellavista 2019. EI método empleado fue el cuantitativo de disefio no experimental, tipo
correlacional; la muestra fue probabilistica y estuvo conformada por 120 clientes que visitaron
el local en un periodo de 7 dias, debido a que se repiten los mismos clientes que acuden al
establecimiento. Los instrumentos de recoleccion de datos fue el cuestionario, distribuidas en
37 preguntas con opciones de respuesta en escala de Likert, el disefio fue de caracter
correlacional, lo que permiti6 aplicar el programa Software SPSS, se analiz6 mediante el Alpha
de Cronbach y Spearman la consistencia de nuestra investigacion. Los resultados demostraron
una relacion positiva media alta, entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
(Rho = 0.653**; p-valor = 0.000), En conclusion, al existir una relacion media alta entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, deducimos que, a mayor aplicacion de
estrategias de marketing relacional, estas influenciaran de manera proporcional en la
fidelizacion.
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Abstract

The purpose of this research work is to determine the relationship between relational
marketing and customer loyalty of the company El Progreso S.R.L. - Bellavista 2019.The
method used was the non-experimental quantitative, correlational descriptive type; The sample
was probabilistic and was made up of 120 clients who visited the premises in a period of 7
days, due to the repetition of the same clients who come to the establishment. The data
collection instruments were the questionnaire, distributed in 37 questions with response options
on a Likert scale, the design was correlational, which allowed the application of the SPSS
Software program, was analyzed using Crombach's Alpha and Spearman consistency of our
research The results showed a high average positive relationship, between relational marketing
and customer loyalty (Rho = 0.653 **; p-value = 0.000). In conclusion, there is a high average
relationship between relational marketing and customer loyalty. Customers, we deduce that, to
greater application of relational marketing strategies, these will influence proportionally in the

loyalty.

Keywords: relational marketing, loyalty, loyalty, commitment.



1. Introduccién

Hoy en dia, el sector servicio es de mayor crecimiento en la economia, es por eso que las
empresas buscan fidelizar a sus clientes y mantenerlos satisfechos, porque el cliente tiene la
opcion de elegir el servicio que mejor le convenga, para ello es importante que las empresas

apliquen el marketing relacional y este de como resultado la fidelizacion de los clientes.

En el Perd, 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. Sin
embargo el marketing relacional o CRM afronta uno de los problemas més frecuentes en las
empresas sea la falta de consistencia entre los empleados al momento de interactuar con sus

clientes (Barron, 2017).

Actualmente, los mercados son sumamente competitivo, exigiendo esfuerzos para el
posicionamiento, reteniendo mayor cantidad de clientes, en un contexto, que estandarizo la
comunicacion con los clientes en la que la atencion directa se difumind, sin embargo, el
desarrollo tecnologico y los avances en el marketing relacional han favorecido nuevamente al
contacto directo, lo cual permite trabajar con una gran cantidad de consumidores sin
descuidarlos, manteniendo su fidelidad con la organizacion a través de herramientas que

incentiven la compra continua (Camaran, 2013).

1.1. Marketing relacional

Kotler y Amstrong (2003) definen el término “marketing como un proceso social y de
gestion, a traves del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros” (pag.87),

esta definicion nos permite identificar conceptos basicos para poder trabajar y planificar



objetivos en base a ellos. De tal modo que nos permita suplir aquella necesidad insatisfecha

por el cliente.

El marketing relacional puede ser conceptualizado como un caracter estratégico con la
finalidad de mantener una relacién a largo plazo con el cliente. Ademas, también puede ser
visto como un enfoque integrador ya que involucra a todo el entorno de la empresa y como un
proceso de creacion de valor con el cliente.

Molina & Naranjo (2011) opinan que el marketing relacional engloba la estrategia y
procesos que comprenden la adquisicion, retencion y asociacion con determinados clientes con
el objeto de crear un valor superior tanto para la compafiia como para el propio cliente, por lo
tanto se requiere la integracion de las distintas funciones de la organizacion, para alcanzar
mayor eficiencia y efectividad en la entrega de valor al cliente.

1.1.1. Dimensiones del marketing relacional

La teoria del compromiso y confianza del marketing relacional de “Morgan y Hunt (1994,
citado en Rosendo & Laguna, 2012) que cuenta con cuatro variables: confianza, compromiso,
satisfaccion y futuras intenciones de consumo, que consiste en establecimiento y retencion de
intercambios relacionales exitosos.
1.1.1.1. Confianza

Segun Robbins (2004) menciona que la confianza puede definirse en dos perspectivas como
una aproximacion cognitiva y un acercamiento comportamental. La confianza se puede definir
en términos de la relacion que se establece entre dos personas y de la vulnerabilidad que una
de ellas presenta ante las acciones de la otra. La confianza implica la decisién de no controlar
estas acciones, apoyandose para ello en la expectativa que surge del conocimiento del otro. Es

un estado psicoldgico y no un comportamiento.



1.1.1.2. Compromiso

Segln Rivera (2010) comenta que el compromiso afectivo son los lazos emocionales, el
sentimiento de pertenencia y el respeto por la otra parte ya que demuestra como una union para
desarrollar y estrechar la relacion con otra persona. Compromiso que no se limita solamente a
la busqueda del mayor rendimiento, sino que mediante la reciprocidad empleado-organizacion,
indicada por la mutua confianza, se busca satisfacer intereses legitimos de los empleados, es
decir, se considera ademas el aspecto del desarrollo humano, expresado en el aumento de la
autoestima, de la dignidad y de la implicacion psicoldgica.
1.1.1.3. Satisfaccion

Segun Guijarro (2009) sefiala que la satisfaccion se analiza en dos perspectivas: una que es
una vertiente cognitiva, es decir que resulta de la comparacion entre las expectativas del cliente
y la percepcion. La otra perspectiva es efectiva, que percibe la satisfaccion como un estado
emocional positivo resultante de la experiencia del consumo y de los clientes.
1.2. Fidelizacién

Durante la década de los cincuenta las empresas le prestaban poca importancia el atender
las relaciones con el cliente, ya que estaban enfocados en la produccion y la venta, fue durante
los afios noventa como seguimiento de esta actividad es que empezaron a tener la necesidad de
fidelizar a aquellos clientes que generaban rentabilidad a las empresas, estudios destacaron que
una estrategia de marketing deberia centrar su atencion no solo en como ganar nuevos clientes
si no en desarrollar su lealtad (Ramirez, 2012).

Segun Pérez & Perez (2006) comenta que la fidelizacion es una estrategia empresarial que
busca el mantenimiento de una relacion solida y duradera con el consumidor o cliente, con el
objetivo de lograr que ni siquiera se plantee la posibilidad de comprar con las competencia los

productos que la empresa ofrece.



1.2.1. Dimensiones de fidelizacion

Segun Fernandez (2014) menciona que la fidelidad se basa en una conducta comportamental
ya que es medido en relacién a las compras repetitivas a lo largo del tiempo teniendo en cuenta
su frecuencia de compra y la confianza, por el servicio tomado y el valor agregado.

Segun Segarra (2007) menciona que un marco conceptual que sigue el mismo patron,
estableciendo que los consumidores son primero leales en un sentido cognitivo y menciona la
dimension de lealtad comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva.

1.2.1.1. Lealtad comportamental

Tucker (1964, citado en Diaz, 2000) afirma que la lealtad es concebida simplemente como
un comportamiento de eleccion aleatorio con respecto a una marca y ninguna consideracion
deberia de tenerse en cuenta sobre lo que el individuo piensa sobre una marca. La lealtad

comportamental tiene que ver con los comportamientos de cada uno de los clientes y sus gustos.

La lealtad del consumidor se ha constituido como una de las principales areas de interés
tanto para academicos como empresarios en las Ultimas décadas. Sin embargo, dada la
complejidad de este concepto, no parece haber acuerdo sobre la mejor forma de definirlo y

medirlo.
1.2.1.2. Lealtad actitudinal

En cuanto a la lealtad actitudinal podria pensarse que, si una tienda siempre ofrece los
mejores precios a un consumidor, este desarrollara una lealtad cognitiva hacia la tienda y la
visitara frecuentemente creando una lealtad inercial, a medida que el consumidor acumula
experiencias y estas son positivas y satisfactorias, ira fortaleciendo su confianza y compromiso
afectivo hacia la misma hasta alcanzar una lealtad plena. La actitud de un cliente depende de

si la empresa cumple con sus requisitos o satisface sus necesidades (Castillo, 2016).



1.2.1.3. Lealtad cognitiva

El consumidor analiza permanentemente todas las alternativas de compra, y presentara
comportamientos de patronazgo hacia un establecimiento concreto cuando la informacién
disponible sobre los atributos y beneficios del mismo sea lo suficientemente atractiva o
irresistible frente a las demas alternativas competidoras, por ejemplo, la empresa comercial
agricola El Progreso S.R.L., ofrece precios bajos o productos de calidad. “La lealtad es
motivada por caracteristicas basicas y el compromiso del consumidor es méas con los costos y

beneficios que con el establecimiento comercial en si mismo” (Ameer, 2013).
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

de la empresa comercial agricola El Progreso S.R.L — Bellavista 2019.
1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de
la empresa comercial agricola El Progreso S.R.L. — Bellavista 2019.

Determinar la relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de la
empresa comercial agricola el Progreso S.R.L. — Bellavista 2019.

Determinar la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de la

empresa agricola el Progreso S.R.L. — Bellavista 2019

2. Materiales y Métodos

El nivel de investigacion que se ha utilizado es descriptivo, correlacional porque
investigaremos el grado de relacion de nuestras dos variables Marketing relacional y

fidelizacion ya que las variables estan asociadas una de la otra. Segun Hernandez, Fernandez
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y Baptista (2014) comentan que los estudios descriptivos tratan de especificar las
caracteristicas mas importantes de un fendmeno, de esta manera se describen las tendencias y
hechos ocurridos en un estudio determinado, y los estudios relacionales especifican el grado
de relacion de nuestras dos 0 més variables. La evaluacion de cada una de las caracteristicas,
el tamafio representa los resultados que se pretende realizar para el logro del objetivo de

estudio.

De disefio no experimental y transversal; segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
son estudios que se realiza sin la manipulacion de variables, analizando los hechos ocurridos
en la investigacion, dada una investigacion transversal permitiendo medir el estudio en un
tiempo determinado. Los disefios transversales permiten indagar las modalidades o niveles de
la investigacion, se recolectan datos y se describe categoria, concepto, variables (x1), se
recolectan datos y se describe categoria, concepto, variables (x2), se recolectan datos y se
describe categoria, concepto, variables (x3), se recolectan datos y se describe categoria,

concepto, variables (x4).

2.1. Participantes
El estudio estuvo conformado por los clientes de la empresa comercial agricola El
Progreso S.R.L. de género femenino y masculino, teniendo como muestra representativa un

total de 120 clientes que participaron en el estudio.
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Tabla 1

Analisis sociodemogréfico de los clientes de la empresa comercial agricola “El Progreso

S.R.L.”

Variables Generales Frecuencia %

Género del encuestado. Femenino 40 33%
Masculino 80 67%
Total 120 100%

Estado civil del encuestado. Soltero 58 48%
Casado 40 33%
Divorciado 15 13%
Viudo 7 6%
Total 120 100%

Nota: Tomado de SPSS 25

La muestra representativa estuvo conformada por el 67% fueron de género masculino y el

33% fueron femenino que representan los clientes de la empresa comercial agricola EI Progreso

S.R.L., del cual el 48% de ellos son solteros, el 33% estan casados, el 13% de ellos son

divorciados y el 6% son viudos. En general, la muestra que representa mayor nimero son los

clientes son solteros.

Tabla 2
Analisis de baremos del marketing relacional y sus dimensiones
Dimensiones de Marketing Relacional Nivel Frecuencia %
Marketing Relacional Bajo 0 0,0%
Medio 49 40,8%
Alto 71 59,2%
Total 120 100,0%
Confianza Bajo 0 0,0%
Medio 36 30,0%
Alto 84 70,0%
Total 120 100,0%
Compromiso Bajo 2 1,7%
Medio 43 35,8%
Alto 75 62,5%
Total 120 100,0%
Satisfaccion Bajo 0 0,0%
Medio 35 29,2%
Alto 85 70,8%
Total 120 100,0%

Nota: Tomado de SPSS 25.
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La tabla 2 nos muestra que, en cuanto al marketing relacional, el 59.2% esta en un nivel
alto, el 40.8% esté en un nivel medio y el 0% esta en un nivel bajo; esto quiere decir que la

empresa estd en un muy buen nivel en cuanto a la aplicacion del marketing relacional.

Tabla 3
Analisis de baremos de la fidelizacion y sus dimensiones
Dimensiones de Fidelizacion Nivel Frecuencia %
Fidelizacion Bajo 2 1,7%
Medio 45 37,5%
Alto 73 60,8%
Total 120 100,0%
Lealtad Comportamental Bajo 3 2,5%
Medio 64 53,3%
Alto 53 44,2%
Total 120 100,0%
Lealtad Actitudinal Bajo 1 0,8%
Medio 24 20,0%
Alto 95 79,2%
Total 120 100,0%
Lealtad Actitudinal Bajo 6 5,0%
Medio 28 23,3%
Alto 86 71,7%
Total 120 100,0%

Nota: Tomado de SPSS 25
En la tabla 3 nos muestra que, en cuanto a la fidelizacion del cliente, el 60.8% est4 en un

nivel alto, el 37.5% esta en un nivel medio y el 1.7% est& en un nivel bajo; esto quiere decir

que la empresa cuida de sus clientes y los fideliza cumpliendo con sus expectativas.

2.2. Instrumentos

El instrumento para la recopilacién de los datos fue el cuestionario, validado por juicio de
expertos en el area de marketing especialista en estadistica, asi mismo en la especialidad de
Educacion linglistica e inglés, estructurado en dos niveles, la primera se utiliz6 para la
recopilacion de datos generales, género y estado civil, la segunda parte contiene 22 preguntas,
que han permitido la descripcion de la primera variable y sus dimensiones, la tercera parte

contiene 15 preguntas que han permitido la descripcion de la segunda variable y sus
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dimensiones permitiendo determinar la relacion o asociacion de la variable marketing

relacional y la fidelizacién de los clientes.

Para determinar la relacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion de
clientes, se adaptado un cuestionario de Ortiz & Gonzales (2017) utilizado en su tesis de
pregrado en Lima, formulando preguntas a través nuestros indicadores. El instrumento tiene 37
items, con seis dimensiones, confianza (7 items), compromiso (7 items), satisfaccion (8 items),
lealtad comportamental (6 items), lealtad actitudinal (6 items) y lealtad cognitiva (3 items).
Conformada por dimensiones e indicadores que permitieron medir el grado del marketing
relacional y fidelizacion de clientes. Presenta una escala de Likert de cinco puntos: totalmente
desacuerdo = 1, en desacuerdo = 2, ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3, de acuerdo = 4 y

totalmente de acuerdo = 5.

2.3. Andlisis de datos

Una vez administrada la prueba, se ingresaron los resultados de la encuesta de estratificacion
de los participantes de la encuesta a una base de datos del Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) ya que es uno de los programas estadisticos mas conocidos por su capacidad

para trabajar con grandes bases de datos y un sencillo interface para la mayoria de los analisis.

Para el procesamiento y analisis de los datos utilizaremos la herramienta del SPSS version
22 y con los resultados obtenidos podremos sacar las conclusiones y recomendaciones para la

empresa. Se trabajo con la prueba de normalidad de Kolmogorov.

Para elegir la prueba de correlacion se realizd mediante la prueba de normalidad
Kolmogorov Smirnov, (muestras mayores de 50 datos) la cual se identifico los valores que
representan al P-valor son menores de 0.05 (p<0.05), para ello, se concluye que las variables y
sus dimensiones tienen una distribucién no normal, y para el anélisis estadistico se utilizo el

coeficiente de correlacién de Rho Spearman, para variables con distribucién no normal.
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Tabla 4

Andlisis de riabilidad variable Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
937 37

Nota: tomado del Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 25)

La tabla 4 nos muestra que segun el Alfa de Cronbach el resultado es de 0,937 lo cual nos
indica que es una confiabilidad muy alta y se puede utilizar el instrumento.
Tabla 5

Prueba de normalidad de las variables Marketing relacional y fidelizacion del cliente de la
empresa comercial agricola El Progreso S.R.L.: Kolmogdrov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,085 120 ,000
Confianza ,157 120 ,000
Compromiso ,084 120 ,037
Satisfaccion ,128 120 ,000
Fidelizacion de cliente ,076 120 ,000
Lealtad comportamental ,094 120 ,011
Lealtad actitudinal ,199 120 ,000
Lealtad cognitiva ,281 120 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
La tabla 5 nos muestra que el P — valor son menores a 0,05 (p <0.05) por lo tanto tiene una
distribucion no normal, por el cual se tomé la decision de utilizar el coeficiente de correlacion

Rho Spearman.
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3. Resultados y discusion

3.1. Andlisis de correlacion

Resultado 1

Tabla 6

Relacion entre Marketing Relacional y la fidelizacion de los encuestados.

Fidelizacion
Marketing Rho p-valor N
Relacional Spearman
0,653 0,000 120

**|_a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Regla de decision:

e Siel P-Valores> 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO).

e Siel P-Valor <0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H1).

En la tabla 6, se muestra que existe significancia entre el marketing relacional y la
fidelizacion con un p-valor de 0,000 (p-valor < 0.05), lo que determiné rechazar la hipdtesis
nula HO y aceptar la hipdtesis alterna H1. Ademas, se determind la existencia de una relacion
positiva alta (Rho de Spearman igual a 0,653), por lo tanto, al existir una fuerte relacion entre
marketing relacional y la fidelizacion, deducimos que a mayor aplicaciéon de estrategias de
marketing relacional influenciara de manera proporcional a la fidelizacion de los clientes, una

de las variables sufre una variacion minima, la otra variable se vera afectada significativamente.
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Resultado 2
Tabla 7

Relacion entre la confianza y la fidelizacion de los encuestados.

Fidelizacion
Confianza Rho p-valor N
Spearman
0,475 0,000 120

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Regla de decision:

Siel P - Valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO).
Si el P - Valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H1).

En la tabla 7, se muestra que existe significancia entre la confianza y la fidelizacion con un
p-valor de 0,000 (p-valor < 0.05), lo que determiné rechazar la hipétesis nula HO y aceptar la
hipotesis alterna H1. Ademas, se determind la existencia de una relacion positiva media (Rho
de Spearman igual a 0,475), por lo tanto, al existir una moderada relacion entre la confianza y
la fidelizacion, deducimos que a mayor aplicacion de estrategias que inspiren confianza
influenciard de manera proporcional a la fidelizacion de los clientes, una de las variables sufre

una variacion, la otra variable se vera afectada moderadamente.

Resultado 3
Tabla 8

Relacion entre Compromiso y la fidelizacion de los encuestados.

Fidelizacion
Compromiso Rho p-valor N
Spearman
0,621 0,000 120

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Regla de decision:
e Siel P-Valores > 0,05 se acepta la Hipdtesis Nula (HO0).
e Siel P-Valor <0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H1).

En la tabla 8, se muestra que existe significancia entre el compromiso y la fidelizacion con
un p-valor de 0,000 (p-valor < 0.05), lo que determiné rechazar la hipétesis nula HO y aceptar
la hipotesis alterna H1. Ademas, se determind la existencia de una relacion positiva alta (Rho
de Spearman igual a 0,621), por lo tanto, al existir una moderada relacién entre el compromiso
y la Fidelizacion, deducimos que a mayor aplicacion de estrategias donde nos comprometamos
con el cliente influenciara de manera proporcional a la fidelizacion de cada uno de ellos, una

de las variables sufre una variacion, la otra variable se vera afectada moderadamente.

Resultado 4
Tabla 9

Relacion entre la satisfaccion y la Fidelizacion de los encuestados.

Fidelizacion
Satisfaccion Rho p-valor N
Spearman
0,604 0,000 120

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Regla de decision:

Siel P - Valor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (HO).
Si el P - Valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H1).
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En la tabla 9, se muestra que existe significancia entre la satisfaccion y la fidelizacion con
un p-valor de 0,000 (p-valor < 0.05), lo que determiné rechazar la hipotesis nula HO y aceptar
la hipotesis alterna H1. Ademaés, se determind la existencia de una relacion media (Rho de
Spearman igual a 0,604), por lo tanto, al existir una moderada relacion entre la satisfaccion y
la fidelizacion, deducimos que a mayor aplicacion de estrategias donde hagamos sentir al
cliente satisfecho influenciard de manera proporcional a la fidelizacion de cada uno de ellos,

una de las variables sufre una variacion, la otra variable se vera afectada moderadamente.
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4. Conclusiones

A continuacion, se presenta las siguientes conclusiones en funcion a los objetivos del
estudio: Con respecto al objetivo general, determinar la relacion entre las estrategias de
marketing relacional y la fidelizacion en los clientes de la empresa Comercial Agricola El
Progreso S.R.L., Bellavista 2019. Mediante el andlisis estadistico Rho Spearman, se obtuvo un
coeficiente de 0.653, obteniendo una relacion positiva media alta con un p-valor de 0,000 (p-
valor < 0.05), para ambos casos.

Asi mismo con el primer objetivo especifico, se encontrd que existe una relacion positiva
media (Rho =0.475**; p-valor = 0.000) entre la confianza y la fidelizacidn de los clientes, es
decir que el 47% de los clientes de la empresa comercial agricola EI Progreso S.R.L. sienten
que pueden confiar en la calidad de los productos que la empresa ofrece y ademas cumplen con
sus expectativas. En la cual se puede determinar que, a mayores practicas de estrategias de
confianza, mayor sera la fidelizacion de los clientes, aumentando relativamente de manera
media.

Asi mismo con el segundo objetivo especifico, se encontrd que existe una relacion positiva
media (Rho =0.621**; p-valor = 0.000) entre el compromiso de la empresa y la fidelizacion en
los clientes, es decir que el 62% de los clientes de empresa comercial agricola El Progreso
S.R.L., sienten que la empresa esta comprometida con satisfacer sus necesidades y es un factor
influyente en la fidelizacion.

Finalmente, el tercer objetivo especifico, se encontrd que existe una relacion positiva
media (Rho =0.604**; p-valor = 0.000) entre la satisfaccion y la fidelizacion en los clientes, es
decir que el 60% de los clientes de la empresa comercial agricola El Progreso S.R.L se sienten
satisfechos con los productos y servicios que se ofrecen en la empresa y es un factor influyente

en la fidelizacion.
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Recomendaciones

Se recomienda al gerente general de la empresa comercial agricola El Progreso S.R.L
implementar estrategias de marketing relacional como por ejemplo como los correos
electrénicos post-venta, programas de fidelizacion, encuestas de satisfaccion, plataformas
interactivas para motivar a los colaboradores y una ultra segmentacién, que forjen el
crecimiento de la empresa en el mercado que vienen desempefiandose.

Asi mismos se recomienda, a la empresa comprometerse con las estrategias de servicio post
venta que consiste en seguir ofreciendo buenos servicios, atencién al cliente después de la
compra, pues esto ayuda a fidelizar a los clientes y brinda la posibilidad de conseguir nuevos.
También que maneje otras estrategias como; las promociones de venta que consiste en otorgarle
ofertas y descuentos especiales por una segunda compra o por ser clientes frecuentes, de esa
manera incentivan las ventas y podremos retener a nuestros clientes.

También se recomienda aplicar la comunicacion personalizada que estd ligada a la
motivacion, por ejemplo, cuando al cliente se le envia una carta o tarjeta de saludos por alguna
festividad, comunicarse para confirmar el producto a tiempo y en las condiciones pactadas, o
cuando se le consulta si el producto cumplié con sus expectativas.

Manejar precios en relacion a la calidad de los productos ofrecidos por la empresa, los de
bajos costo relacionarlos a precios de promocion y los de alto costo relacionarlos con calidad.

Para fortalecer la relacidn con los clientes y fidelizarlos se debe capacitar mas al personal
de ventas y de atencion, y asi tener a cada cliente mas satisfecho y poder cumplir con sus
expectativas.

Implementar una pagina web, para poder tener mas contacto con los clientes y que ellos
puedan ubicarnos y comunicarnos sus dudas, ademas de crear cuentas en las redes sociales

como Facebook; para hacer saber a nuestros clientes de nuestras promociones y descuentos.
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