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RESUMEN

El escenario comercial es cada vez mas competitivo para cada empresa, la oferta de
servicios ha crecido y los clientes son cada vez mas complejos, esto trae consigo que
se necesiten de establecer acciones de marketing mas radicales, mas aun si se
pretende emplear el marketing relacional como parte de ella. El presente estudio tuvo
como objetivo general formular estrategias de marketing relacional para el incremento
de la cartera de clientes en la empresa SALUS LABORIS SAC en la ciudad de
Chiclayo. Para ello el estudio fue de tipo mixto, explicativo, aplicada y no experimental,
se tomaron un total de 60 clientes “empresas” a quienes se les aplicé un cuestionario
basado en la escala Likert. Los resultados han mostrado que la empresa no aplica esta
estrategia en su totalidad, si bien hay una base de datos, no se aprovecha la
informacion que hay en ella en su totalidad, hay falencias de comunicacion con el
mercado y se necesita potenciar los canales de comunicacion. El estudio concluye que
se requiere de un plan de estrategias de marketing relacional donde se establezcan

las actividades, asi como su medicidn respectiva.

Palabras claves: marketing, cartera de clientes, estrategias.

vii



ABSTRACT

The commercial scenario is increasingly competitive for each company, the service
offer has grown and customers are increasingly complex, this means that more radical
marketing actions are needed, even more so if you intend to use relationship marketing
as part of it. The present study had the general objective of formulating relationship
marketing strategies to increase the client portfolio in the company SALUS LABORIS
SAC in the city of Chiclayo. For this, the study was of a mixed, explanatory and non-
experimental type, a total of 60 companies were taken to which a questionnaire based
on the Likert scale was applied. The results have shown that the company does not
apply this strategy in its entirety, although there is a database, the information that is in
it is not used in its entirety, there are communication gaps with the market and it is
necessary to strengthen the channels of communication. The study concludes that a
relationship marketing strategy plan is required where the activities are established, as

well as their respective measurement.

Keywords: marketing, client portfolio, strategies.
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l. INTRODUCCION

La creciente necesidad de alcanzar competitividad hoy en dia en un mundo
globalizado y de mantenerse en el mercado ha generado que las empresas busquen
nuevas formas de alcanzar sus objetivos. El mercado de salud ocupacional en el Peru
esta sufriendo cambios constantes, asi como la oferta de empresas similares se
incrementa cada vez mas en la ciudad de Chiclayo, cada vez mas fuerte y numerosa,

esto genera que los resultados de captacion, retencién y fidelizacién sean mas dificiles.

Existen tres variables que estan orientadas al cliente: El prestigio de la empresa,
el nivel de satisfaccion y la calidad del servicio brindado. Estas variables se encuentran
relacionadas directamente a la competitividad que busca SALUS LABORIS y son las
gue se deben trabajar para fortalecer la relacion con la cartera de clientes, ya
conseguida desde hace algunos afios atras que, por ciertos motivos, se ha ido
perdiendo al pasar de los afos, por la oferta del mercado y por el propio descuido de
la empresa.

Esta situacion cabe en lo que plante6 Kotler (2002) donde afirm6 que las
empresas centradas en el cliente, se encuentran en una mejor posicion para poder
elaborar estrategias que puedan proporcionar beneficios en un plazo mas largo.
Actualmente, a nivel corporativo no se han aplicado estrategias de marketing relacional
con el objetivo de fidelizar a los clientes, ni se ha definido un programa de mejora de
la misma. De esta necesidad nace la propuesta de disefar estrategias que contribuyan
al fortalecimiento e incremento de la cartera de clientes en la empresa SALUS
LABORIS SAC, lo cual permitirh aumentar sus indices de ventas y ayudaria a cumplir

sus objetivos empresariales.

Con respecto a la realidad problemética de la investigacién, a nivel internacional

se destaca lo siguiente y mas importante de lo hallado:



Segun los autores Guadarrama & Rosales (2015) refieren que las empresas en
la actualidad buscan la manera de relacionarse con sus clientes con la finalidad de
elevar el nivel de satisfaccion basados en la confianza y en la lealtad. Pues el hecho
de trabajar con cada una ellas van a conseguir una manera efectiva de ser rentable y
que es importante que se explote cada uno de los servicios que brinda; el mercado
esta cada vez mas competitivo y la Unica forma de diferenciarse es con el servicio que

pueda ofrecer.

Asi mismo, Gémez & Uribe (2018) expresan que la realidad del marketing
relacional ha cambiado, pues ahora la evolucién que ha tenido este concepto pone
enfasis en que las del nexo entre la empresa — cliente es sumamente importante para
el logro de los objetivos organizacionales, ademas, que el enfoque del marketing ha
cambiado, se ha pasado de uno orientado a las transacciones a las relaciones, y, que
este cambio, revaloriza al cliente en su maxima expresion, donde ahora, el servicio

gue se brinda, forma parte de un factor diferencial.

Por otro lado, la realidad del marketing relacional se fundamenta en tres
dimensiones: los objetivos de la empresa, la definicion del concepto aplicado y la
aplicacion de los instrumentos a usar para su medicion, la base del éxito de este tipo
de marketing se apoya en que se plasme en el plan estratégico de la empresa como
parte de las acciones que deben proponerse para toda la organizacion; ya no solo
basta ahora la fidelizaciéon de ellos, sino que se debe buscar la retencion en todo
sentido, analizar cada tactica que se emplea con la finalidad de maximizar la

rentabilidad de la institucion. (Torres & Jaramillo, 2015)

Respecto a la realidad problemética de la investigacién, a nivel nacional

destacada se ha encontrado la siguiente informacion:

Segun Salas (2017) el marketing relacional en las instituciones peruanas ha
tomado un rumbo distinto y que es enfocada en muchos casos desde las perspectivas

de fidelizacién de clientes, el uso de los sistemas de informacion y el desarrollo de una



cultura de servicio. Esto debido a que el mercado de los servicios esta experimentando
un constante crecimiento y tiene mayor participacion dentro de la economia de un pais;
por tanto, la trascendencia de proponer una mejor estrategia de retencion y fidelizacién
se ha vuelto importante. Ya no solo por la exigencia de la normativa peruana respecto
a los examenes de salud ocupacional, sino que como parte de la filosofia de la

empresa.

Por su parte, la Revista Gestion (2018) especifica que el problema actual es que
las relaciones deben de servir para crear clientes reales que perciban y sobre todo
aprecien esa relacion, para eso ellos deben de saber exactamente el servicio que
ofrece el prestador y que beneficios les trae ser parte de su cartera de clientes. Esto
es posible de realizar debido a que el marketing es el arte de entregar valor al cliente,
pero, sobre todo, que ese valor sea tangible en ojos del usuario del servicio. Por tanto,

las acciones que se vayan a desarrollar, debe centrarse en la entrega de valor.

Es asi que, muchas empresas optan hoy por desarrollar modelo de negocios
basados en el marketing relacional que les permitan ser capaces progresivamente, de
manejar una cartera grande de clientes sin que alguno de ellos sufra un percance con
el servicio ofrecido. Para ello, existen cada vez mas técnicas basadas sobre todo en
la tecnologia, que permiten un mejor nexo con el cliente; aunque en Perl han sido al
inicio muy pocas las que han experimentado con ella, ahora las empresas que la
aplican han tenido experiencias notables en su servicio y sobre todo en la gestion de

su cartera de clientes. (Barron, 2014)

Con respecto a la realidad probleméatica de la investigacién, a nivel local, la revista
muestra que también en las empresas que operan en ciudades del interior del pais,
han logrado desarrollarse gracias a que han aplicado efectivamente el marketing
orientado a las relaciones, se han visto incrementar sus operaciones expandiendo de
su ambito de origen. A medida que las necesidades se han visto aparecer, las

organizaciones se han puesto al lado de estas tendencias y aplican técnicas mucho



mas modernas; por lo tanto, crece la busqueda de nuevas formas no solo de satisfacer

a los clientes sino ahora de retenerlos. (Gonzales J., Lozada V. & Heredia F., 2017)

Asi mismo, un articulo en Quipu Kamayoc (2019) sobre las tendencias del
marketing relacional en las ciudades del norte del pais, toma como caso a la ciudad
de Chiclayo, pues al incrementarse el comercio, estan desarrollando nuevos modelos
de negocio basados en las relaciones, esto explica el porqué de tantos negocios
présperos que han logrado combatir a la competencia. Ademas, la tecnologia se ha
vuelto parte importante del desarrollo de las organizaciones, hoy en dia existen
muchas formas de gestionar la base de clientes de manera mas eficiente y aunque en
un principio, no tenia consideracion dentro de las estrategias comerciales, esa realidad

ha cambiado ahora.

Y, por otro lado, la fidelizacion de clientes ha hecho ahora que el usuario de los
servicios (asi como en los productos) se convierta en un cliente fiel, que busca
constantemente atributos que le permitan seguir con ella y, claro esta, es mucho mas
rentable para las empresas mantenerlos en vez de salir a captar nuevas opciones. En
Chiclayo, algunas de estas organizaciones han entendido mejor derrochar esfuerzos
en concentrarse en su cartera actual y que los potenciales compradores, formen parte

del esfuerzo comercial. (Correa, 2015)

Luego de revisar los casos internacionales, nacionales, regionales y locales se
planted la siguiente pregunta: ¢ En qué medida el marketing relacional incrementan la

cartera de clientes en la empresa Salus Laboris SAC, Chiclayo?

Por tanto, el estudio se resume en el objetivo general: Formular las estrategias
de marketing relacional para el incremento de la cartera de clientes en la empresa
SALUS LABORIS SAC, como obijetivos especificos se propone lo siguiente: Identificar
el marketing relacional utilizadas en la empresa SALUS LABORIS SAC, proyectar los
resultados de la implementacion de las estrategias elaboradas y elaborar el marketing



relacional para el incremento de la cartera de clientes en la empresa SALUS LABORIS
SAC.

La presente investigacion se justifica porque implica el estudio a través del
balance de los modelos tedricos basado en otras investigaciones en el campo del
marketing relacional. Ademas, contribuye en el aspecto practico, debido a que al
intentar resolver el problema de la organizacion Salus Laboris SAC, los resultados
beneficiaran dentro del campo comercial de la empresa, de manera que, al desarrollar
la propuesta, se ponga en manifiesto todo lo aprendido en el programa y sirva como
un aporte para resolver situaciones dentro del marketing. Por ultimo, desde la
perspectiva la investigacion se justifica en el hecho de que se usaran instrumentos
para el desarrollo de la misma, se realizaran analisis documentales y se validaran los

instrumentos que se emplearan en el estudio.

Para finalizar se plantea la siguiente hipotesis: Si se implementa el marketing relacional
entonces incrementard la cartera de clientes en la empresa Salus Laboris SAC,
Chiclayo.



ll.  MARCO TEORICO

Como trabajos previos, se obtuvo la siguiente informacion:

A nivel internacional, Sarmiento (2016) en su analisis sobre “Marketing de
relaciones, un analisis de su definicidn” expresa que la mayor dificultad para definir el
marketing de relaciones radica principalmente en que el concepto tiene un conjunto de
actividades que varian segun el contexto donde se analice, y que la idea mas clara del
marketing es que las relaciones se basan en las estrategias que permitan de manera
personal, entablar un nexo entre ambas partes, pero, con un claro beneficio. El estudio
fue exploratorio y tomé como muestra cinco empresas de servicios distintos.
Finalmente concluye que el marketing de relaciones es un proceso claro de
identificacion, establecimiento, desarrollo y mantencion de la organizacion con los

clientes.

Relevancia.- Esta investigacion es relevante porque muestra que el marketing
relacional se basa en estrategias que permiten tener un nexo de manera personal. Asi
mismo el marketing relacional sirve como herramienta para poder mantener fidelizados

a los clientes a partir del servicio brindado.

Zambrano (2016) en su analisis sobre “Como impacta el marketing relacional
aplicado por Cinépolis Galerias en la fidelizacion de sus clientes de Zapopan, Jalisco
2016”, analiza las relaciones personales y comerciales como parte de las funciones de
la empresa de servicios buscando encontrar vinculos entre ambas variables. El
objetivo planteado fue determinar el impacto del marketing relacional con la fidelizacion
de clientes; para ello aplico un cuestionario a los usuarios de la empresa durante el
transcurso de siete dias seguidos en dos cuestionarios validados por expertos. Las
conclusiones mostraron que si hay una relacion estrecha entre ambas y que se

requieren de estrategias mas efectivas para consolidar la relacion.

Relevancia.- Es de suma importancia porque el autor detalla el impacto que

tiene el marketing relacional para fidelizar clientes, basandose en las relaciones



personales y comerciales. Por tal motivo afirma que aplicar estrategias ayuda a que

las relaciones comerciales entre empresa y cliente seas mas efectivas.

Cueva y Delgado (2019) en su estudio sobre el disefio de estrategias de
marketing relacional para la empresa Letargo en la ciudad de Guayaquil, Ecuador,
tuvieron como objetivo estudiar las actividades que tiene la organizacion con la
intencion de aplicar estrategias para su mejora desde el aspecto comercial. Fue de
tipo descriptivo y se aplicaron encuestas a los clientes, donde se obtuvo informacion
valiosa como el perfil del cliente y los comportamientos de compra. Finalmente, se
concluye gue la implementacién busca renovar las actividades que han ido perdiendo

en el tiempo.

Relevancia.- La investigacion realizada nos sirve como referencia para la
elaboracién de los cuestionarios que se desarrollaran para obtener una base de datos
sélida en referencia a las variables estudiadas, por tal motivo la relevancia de dicha
investigacion seria en el aporte metodologico. Ademas este estudio aporta importante
informacion desde la Optica del marketing pues profundiza las teorias y la aplicacion

de las relaciones con los clientes.

Choca, Lopez y Freire (2019) analizan su estudio sobre el marketing relacional
para fidelizar clientes en la empresa Baratodo S.A. en la ciudad de Guayaquil, para
eso plantearon como obijetivo analizar el marketing relacional para su aplicacion dentro
de la organizacion. Se tomaron una serie de entrevistas a los vendedores y a los
clientes, con ello se pudo obtener como resultado que el compromiso, la confianza, la
satisfaccion y la calidad de la relacion son los elementos mas buscados por los
clientes. Se concluye que todo debe terminar en un plan que se aplique de manera
integral en la empresa. Este analisis aporta debido a que profundiza su analisis en los
elementos antes mencionados que son buscados por los clientes, y en este estudio

profundizan cada uno de ellos.

Relevancia.- La investigacion realizada es importante porque los resultados

obtenidos afirman que para poder fidelizar un cliente es necesario que ambas partes



tanto empresa como cliente tengan una calidad de relacion estable, teniendo como

base el compromiso, confianza, satisfaccion y calidad de servicio.

A nivel nacional, Beatriz y Pérez (2018) en su investigacién denominada “El
Marketing Relacional en la fidelizacion de clientes en el negocio de post venta de una
empresa del rubro automotriz” refieren como obijetivo principal describir la estrategia
de marketing relacional en la fidelizacion de clientes para mejorar el area de post venta.
Se examinaron aspectos tedricos y se encuestaron a los clientes que visitaron las
instalaciones de la casa comercial luego de la compra o mantenimiento de su vehiculo.
Luego de los resultados obtenidos, se ha podido evidenciar que hay un grado de
satisfaccion medio que muestra que no se esta trabajando de la mejor manera la
cartera de clientes, y que, a pesar de que ya son parte de la familia DERCO, no se

preocupan por establecer las relaciones a largo plazo.

Relevancia.- El presente estudio aporta a tomar medidas para poder fidelizar a
su clientes utilizando el marketing relacional, en dicha investigacion se destaca que las
relaciones con sus clientes no son estables a largo plazo, por tal motivo se propone
estrategias para poder mejorar la relaciébn comercial con sus clientes en el area de post

venta.

Reyes (2018) en su investigacion sobre “El marketing relacional y el bienestar
de los usuarios externos de la Clinica Bernal Aduviri Odontélogos 2018” se plantea
como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing relacional y la
satisfaccion de los usuarios. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, no
experimental y correlacional; asi mismo, se tomaron a 80 clientes basados en una
encuesta de 46 items. Los resultados han mostrado que hay una correlacion de 0.510
(moderada) y que la significancia de éstos permite plantear propuestas para mejorar

las relaciones a futuro con cada uno de los clientes.

Relevancia.- es importante porque explica la relacibn que existe entre el
marketing relacional con la satisfaccion de usuarios, por la cual permiti6 proponer

propuestas para poder mejorar las relaciones comerciales con sus clientes. Asi mismo,



al estar enfocado en el sector salud, se aprovecha la informacion vertida para ampliar

el conocimiento en el rubro.

Sihua (2018) analiza en su estudio sobre el papel de la imagen corporativa y
marketing relacional de la empresa Pierplast, busca profundizar la realidad de la
organizacion ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho; se plante6 como
principal objetivo el determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y el
marketing relacional. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional, transversal y no experimental. Luego de la aplicacion del instrumento a
cuarenta clientes, se obtuvo que, si hay una correlacion entre ambas variables, en un
Rho de 0,626; por tanto, se concluyé que la imagen corporativa necesita de trabajarse
de manera fuerte para que el marketing relacional se consolide con los clientes. Este
estudio aporta informacion importante porque evidencia un nexo entre las variables y

que el mercado las asocia sin importar el sector.

Relevancia.- El aporte del presente estudio es determinar la relacién que tiene
la imagen de una organizacion en relacion al marketing relacional teniendo como
resultado que se deben aplicar estrategias para poder consolidar la relacién que tiene
con sus clientes, usando una serie de técnicas que pueden surtir efecto a partir de su

implementacion.

Mena (2019) en su investigacion sobre el desarrollo de un plan de marketing
para la empresa Asistensalud S.A. tuvo como objetivo proponer un plan para el
posicionamiento en las redes sociales de la organizacion en estudio. Tuvo un enfoque
mixto, donde se desarrollaron una serie de entrevistas, asi como cuestionarios clientes
con la intencion de conocer la profundidad con la que tiene presencia en redes
sociales. Los resultados mostraron que muchas de las personas desconocen que
Assitensalud se encuentre en las redes sociales, por tanto, se concluyé que es
necesario la ejecucion de un plan de marketing para los medios digitales. Este estudio
aporta la importancia de conocer la existencia de la empresa no solo en el plano

tradicional, sino que muestra el desarrollo paso a paso del plan digital.



Relevancia.- Es importante el objetivo que plantea la investigacién citada ya que
busca posicionar la organizacion mediante un plan de marketing y concluye que
actualmente no basta solo en aplicar estrategias tradicionales, sino también buscar

herramientas que den soporte a tener informacion real como son los medios digitales.

A nivel regional, Rivera y Tafur (2016) dentro de su analisis sobre estrategias
de marketing relacional en el sector de salud, boticas especificamente, plantean como
objetivo el desarrollar una serie de estrategias para la Botica Intifarma, para eso
aplicaron la metodologia tipo descriptiva y propositiva, realizaron una encuesta a 378
clientes y encontraron que muchos de ellos consideran que son leales a la empresa
debido a los precios que maneja mas no por el servicio, y que se necesita urgente
algun cambio. Con ello se concluyd que la implementacion de un plan urge para
potenciar acciones inmediatas en favor de la empresa. Este aporte ayuda mucho para
la presente investigacion debido a que contiene informacion relevante vy tipifica a los

clientes de salud.

Relevancia.- El aporte de la presente investigacion es que al aplicar estrategias
de marketing relacional permite en segmentar clientes, identificar sus necesidades
para posterior aplicar acciones que permitan mejorar las relaciones con sus clientes.
Asi mismo, que los criterios que se tienen en cuenta para segmentar la cartera de

clientes, dependera del tipo de servicio que se ofrece.

Montenegro (2019) en su investigacion sobre un plan de marketing para el
posicionamiento de marca de la empresa Camon Consultorio Odontolégico, tuvo como
principal objetivo proponer el establecimiento de estrategias a través del plan de
marketing para la organizacion en estudio. Para lograr eso, el tipo de investigacion
empleado fue proyectivo, con triangulacion concurrente. Se aplicé a los clientes una
serie de cuestionarios donde se pudo obtener como principal dato que se valora el
servicio como regular a deficiente, esto debido principalmente por la poca intensién de
recomendar el consultorio. Luego del estudio, se llega a la conclusién de que al tener
solo un 12% de aprobacion, urge implementar el plan de marketing. Este estudio ayuda

debido al enfoque de salud que tiene, y el analisis de los elementos tedricos.
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Relevancia.- Esta investigacion es importante porque sustenta la importancia
del marketing para posicionar la marca de la empresa, asi mismo se mantiene un
andlisis de teorias ya demostradas con lo cual permite que la investigacién obtenga

datos relevantes como es la percepcion del servicio actual en el rubro estudiado.

Huancas y Sandoval (2019) enfatizan su analisis en la mezcla promocional y su
relacion con la fidelizacion del usuario en los establecimientos de salud privados del
segundo nivel de atencion en la provincia de Chiclayo, con el objetivo de determinar la
relacion entre ambas variables. Para ello, se empled un estudio de tipo cuantitativo,
correlacional y transversal, aplicando un cuestionario a 269 usuarios atendidos en el
establecimiento. Como resultado se obtuvo que los niveles de fidelizacion son bajos
(muy deficiente en 48.7%, deficiente en 47.2% y minimo en 4.1%). Con ello los autores
concluyen que urge aplicar sistemas promocionales con el objetivo de incrementar la

lealtad de los clientes, pero mas aun, la fidelizacion.

Relevancia.- Que el estudio entrega una serie de datos desde la perspectiva de
la promocion basada en sus cuatro elementos (mezcla), y los relaciona entre si de
manera que deja claro la manera de ejecutar la publicidad, las relaciones publicas,
venta personalizada y marketing directo.

Arrascue (2019) en su estudio sobre las estrategias de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la Clinica Salud Madre y Mujer en la ciudad de
Chiclayo, plante6 como objetivo determinar la relacion entre ambas variables de
estudio para ver si existe una influencia entre una y otra. Fue de tipo correlacional y se
aplicaron encuestas a un total de 310 clientas, encontrando como principal resultado
gue el 65% de ellas indica que no hay relacion con el aspecto empatico de las
trabajadoras y que uno de los motivos de su asistencia al local es por los precios y
condiciones de pago. Las conclusiones muestran que estadisticamente hay una
influencia del 61.7% del marketing relacional sobre la fidelizacion. Este estudio es
importante porque no solo trabajo en un sector de salud, sino que, ademas, profundiza

la variable de marketing relacional.
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Relevancia.- El presente estudio tiene mucha relacién con la investigacion a
realizar ya que aplica estrategias de marketing relacional, para poder fidelizar clientes
en el sector salud y determina que estrategias se deben aplicar para poder mejorar la

percepcion de servicio por parte de sus clientes.

En el desarrollo de este analisis se establecieron las teorias sobre Marketing

Relacional y Cartera de clientes, las cuales son detalladas de la siguiente manera:

En 1994, Gronroos define “El marketing de relaciones que consiste en
identificar, establecer, mantener y desarrollar relaciones con los consumidores con el
proposito de alcanzar un intercambio mutuo” (p.4-20). Siguiendo esta linea,
Christopher, Payne y Ballantyne (1994), la definen como la “necesidad de retener a los
clientes y de situarlos siempre en un primer lugar, gestionando los vacios o

discrepancias entre lo que esperan y lo que es”. (p. 5).

Por otro lado, Berry (2002) propone por primera vez el concepto de marketing
relacional indicando que su principal funcion es la de captar, conservar y mejorar las
relaciones con los clientes; para que esto tenga éxito, es importante que el servicio
sea parte de todo el proceso. Mientras que Renart (2002) apoya la idea general de
Berry refiriendo que ésta practica no es de ahora sino desde hace mucho tiempo atras,
y, que ha sido practicado por los pequefios comerciantes al tener cercania, al ofrecer
sus productos y servicios de manera personal (cara a cara). Aunque la filosofia es
bastante antigua, hasta donde se tiene conocimiento, la revolucién industrial fue la

responsable de que se convierta en una practica estratégica.

Otro de los autores que plasma la definicién del marketing relacional, es la que
postulan Kotler, Jain y Maesincee (2002), donde manifiestan que las organizaciones
pretenden desarrollar buenas relaciones con sus clientes con la intencion de que
compren mas y logren destacar los atributos que los diferencia. Ademas, que la
consideren como parte de la familia y que colaboren con la co-produccién de los

productos y servicios.
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Mientras que Alfaro (2004), afirma: "ElI Marketing relacional es identificar y
mantener una red de clientes, teniendo como fin generar valor a lo largo del tiempo"
(p.32). Esto tiene una relacion muy simil con la propuesta de Kotler (2006), quien
menciona que significa “Construir relaciones firmes, duraderas generando confianza

con clientes que trabajan de forma directa o indirectamente con la entidad” (p.17).

Otro de los conceptos de manera mas actual es la que expresa Cobo (2007),
gue califican que el marketing relacional se aplica en mercados masivos y que se ha
visto influenciada por la tecnologia que, repercuta en la busqueda de la fidelizacién de
los clientes a través de estrategias de comunicacién y que actla con otros agentes

como los clientes, proveedores, colaboradores, entre otros.

Es importante también recalcar lo que postula Palmatier (2008) quien define el
marketing relacional como el “proceso de identificacion, desarrollo, mantenimiento y
finalizacion de relaciones de intercambio con el objetivo de mejorar el rendimiento de
la organizacién”. Entonces, al considerar el autor este concepto, es entendible que la
relacion finaliza cuando el cliente no es rentable para la empresa y que afecta de una
manera u otra el rendimiento de la organizacién. Es asi, que Lovelock y Wirtz (2009)
corroboran que las relaciones a largo plazo con los clientes es un desafio debido a la
diversidad de canales de comunicacion existentes, tales como call center, paginas

web, correos electrénicos, entre otros.

Es asi, que luego de proponer una serie de conceptos, Frigoli (2010) sefala que
el objetivo del marketing relacional consiste en establecer planes que contribuyan a
formar una larga y duradera relacion entre el cliente y la empresa, desarrollando planes
gue generen beneficios inmediatos con un alto sentido de pertenencia de los clientes
hacia la empresa. Con ello, De Azevedo y Pomeranz (2010) definen sobre el marketing
relacional como la disciplina de comunicacion que planifica y crea acciones de
comunicaciones individualizadas y personalizadas buscando una respuesta directa del

consumidor con la finalidad de mantener una relacion muy duradera.
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Definiendo de manera mas profunda y con toda la base conceptual ya
propuesta, los diversos autores han mostrado que el marketing relacional cada vez es
mas importante en la organizacion; ante eso, Cuoghi (2012) indica que la
transformacion del marketing tradicional enfocado solo en la negociacion y clientes,
han dejado de ser una pieza Unica en los modelos de negocios, debido a que las
exigencias son mayores y hay una busqueda de nuevas experiencias por parte de los
clientes. Asi también, la efectividad del marketing relacional se manifiesta cuando la
empresa logra obtener un profundo conocimiento de sus clientes y les otorga un

servicio personalizado.

Finalmente, Slater, Mohr y Sengupta (2016), establecen el modelo que se va
trabajar en la presente investigacion, y la definen como un conjunto coherente y
completo de procesos para gestionar las relaciones con los clientes, estableciendo de
este modo relaciones firmes y duraderas con las personas o con las organizaciones
gue directa o indirectamente podrian influir en el éxito de las actividades de la empresa.
De esta definicion, se desprende que el marketing relacional busca satisfacer las

necesidades de cada uno de sus clientes.

Segun el modelo, éstas se definen en cinco dimensiones que son: Las
necesidades del cliente, Gestion de la base de datos, Satisfaccion del cliente,
Retencidon del cliente y Comunicacion. Cada dimension se define de la siguiente

manera.

Respecto a las necesidades del cliente, es importante saber que todas las
personas tienen necesidades muy diversas, pero, que, al requerir lo mismo, buscan
distintas formas de experimentarlas. Calvo y Reinares (1999, p.202) proponen que las
necesidades son descubiertas por el marketing para luego a través de productos y
servicios lograr satisfacerlos, Por su parte, Zeithaml (2009, p.50) define que el servicio
al producirse y consumirse en tiempo real crea una interaccion entre el empleado y el
cliente y, que, ademas, pueden requerirse de otras necesidades aparte de las

identificadas.
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Mientras que Chiavenato y Sapiro (2011, p.11) concretan que el cliente de
alguna manera u otra expresa y comunica necesidades y la empresa debe saber como
identificarlas para luego de ello darle solucion. La misma situacion es aseverada por
Lépez (2014, p.56), quien identifica que la empresa debe de tener la capacidad de

adaptarse a las necesidades y preferencias del cliente.

En relacion a la gestion de los datos es muy importante para cualquier tipo de
organizacion, pues en ella se almacena toda la informacién que es trascendente para
la empresa. Siguiendo el enfoque de Roberts y Berger (1999, p.5), ya se establecia la
relevancia de este tipo de acciones que generan una oportunidad y ventaja competitiva
gue, puede ser en un futuro, un elemento diferenciador. Es asi que, Burgos (2007,
p.27) afirma que el cliente apoya en la busqueda y registro de sus datos, permitiendo
a la organizacion a brindar un mejor servicio, de este modo, se obtiene un mayor nivel

de satisfaccion.

Con la misma idea, Fernandez (2014, p.24) considera que la base de datos se
crea en base al conocimiento de tener informacion de manera individual, y que tiene
muchos usos como por ejemplo: segmentar al mercado, clientes, productos, servicios,
entre otros. En esa misma linea, Acufia (2014, p.38) ha establecido que los clientes
son importantes para definir las estrategias de relacion que debe aplicarse, pues en
algunos casos, al tener un segmento tan mixto, es dificil poder agruparlos en el

mercado.

El concepto de satisfaccion del cliente tiene muchas orientaciones, parten
desde los supuestos de atencion hasta contacto y relaciones. De acuerdo a Zeithaml
et al. (2009, p.34) es el grado o nivel de un cliente al lograr una satisfaccion luego de
haber pagado por un producto o servicio y que sobre todo responde a sus expectativas.
De la misma manera, Evans y Lindsay (2008, p.655) han definido esta experiencia
como la comprension de la situacién de manera adecuada y que, a sSu vez crean
clientes que recompensan a la empresa con su lealtad y referencia positiva a otras
personas. Por lo tanto, cumplen con entregar una respuesta pronta y eficaz al

problema.
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La satisfaccion no solo se mide en la parte final de la experiencia, pues de
acuerdo a Sarchione (2009), muchas veces se corrobora si efectivamente hay una
recompra del producto y servicio, y que, ademas, el cliente refiere y expresa de manera
positiva, esta experiencia. Con ello, Chiavenato y Sapiro (2011), confirman que la
busqueda de nuevas oportunidades y el logro de la satisfaccion del cliente, son parte

importante al momento de desarrollar tacticas en la empresa.

Por otro lado, Castro (2015, p.27) asegura que los clientes entran en tres
estados, de insatisfaccion, satisfaccion y complacencia; esto debido a que hay una
evaluacion propia entre las percepciones que tiene la persona frente a sus
expectativas. Mientras el cliente satisfecho se mantendré leal, el cliente complacido

siente una relacion mucho mas emocional y que supera la parte racional.

En muchos casos en lo que respecta al servicio de prestaciones de salud,
existen tres maneras de medir el servicio, éstas se dan a través del propio servicio,

cobertura del prestador en todo sentido y la calidad de la atencion brindada.

La accion de retencion del cliente responde al hecho que los clientes juzgan de
manera positiva la calidad de los servicios recibidos en base a sus percepciones y
expectativas, y que, ademas, este resultado es la suma del proceso de todas las
actividades que involucran el servicio, desde el inicio de la actividad hasta el final
(Zeithaml et al. (2009, p.65). Por lo tanto, existen cinco elementos que interviene para

esta accion de retencion.

El primero de ellos es la confiabilidad, que se mide a través de la capacidad
para ejecutar el servicio prometido en forma confiada y precisa; asi mismo, el otro
elemento es la sensibilidad, que es la disposicion en ayudar a los clientes y
proporcionarles un servicio de primera. Otro punto importante es la seguridad, vista
desde el conocimiento de lo que se ofrece y cortesia en los colaboradores para inspirar
esa relacion; la empatia, como el cuidado, la atencion personalizada y entregada a los
clientes y el aspecto tangible, que es la apariencia de las instalaciones donde se va

desarrollar el servicio que incluyen personal y equipos.

16



Finalmente, la comunicacion forma parte como una caracteristica basica de
cualquier tipo de relacion, pues es necesario definir los mensajes de la empresa que
irdn a terminar como informacion para los clientes. De acuerdo a esto, la gestion de
las comunicaciones en la relacibn empresa — cliente, implica crear un vinculo
emocional directo y conciso, es decir, deben ser eficaces en llegar (sea el canal que
sea) hacia el receptor. Esta comunicacion dada one to one, implica tener en cuenta la
claridad, la precision, la adecuacion, la objetividad, la oportunidad, la difusion, el interés

y la extension.

Es por eso que la comunicacion es el medio que ejerce influencia sobre las
personas para conseguir mayor amplitud y conocimiento del cliente. (L6pez, 2014,
p.55). Ademas, se debe generar un grado de confianza y credibilidad para
comprometer el servicio evitando asi las quejas a futuro. Entonces, la comunicacién
busca resolver los problemas de informacion que se entregan a los clientes, de manera

gue sea bastante clara y fluya rapidamente.
Para definir la cartera de cliente se citaron los siguientes autores:

La gestion de la cartera de clientes busca la retencion de los mismos bajo el
motivo de encontrar rentabilidad en un plazo determinado, que tenga una evolucién en

el futuro y logre su consolidacién. (San Segundo, 2002).

De acuerdo a San Segundo (2002), los tipos de cartera de clientes se clasifican

en dos:

- Clientes activos: son aquellos que de manera periddica demandan la
atencion de la organizacion y que estan en constante relacion con la
empresa que demanda de sus productos y/o servicios.

- Clientes inactivos: estan representadas por aquellas que en algiin momento
pertenecieron a la cartera activa pero que por alguna razén o circunstancia

ya no tienen actividad con la proveedora de productos y/o servicios.

De acuerdo a San Segundo (2002), la condicién de clientes se clasifica en dos:
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- Clientes frecuentes: son aquellos que tienen una frecuencia periddica de
atencion dentro de la organizacion y que representan un ingreso importante
para ella; se caracterizan normalmente al tener un grado de relacion
bastante fuerte.

- Clientes no frecuentes: son organizaciones que representaron en algun
momento la cartera principal de clientes pero que en la actualidad no tienen
ninguna frecuencia de uso de compra de productos o uso del servicio;
normalmente, se conocen como “empresas extraviadas” al no saber en

muchos casos la razén de la no demanda.

De acuerdo a San Segundo (2002), las categorias son representadas por tres

elementos:

- Baja compra: significa que el nivel de adquisicion del producto y/o servicio
no esta en los niveles buscados por el proveedor y que de alguna forma se
convierten en pasajeras 0 pasan a ser ocasionales.

- Compra ocasional: son adquisiciones periddicas de productos y/o servicios
gue por razones de necesidad o demanda, se adquieren solo por un cierto
tiempo o cada cierto espacio de tiempo. Si bien pueden ser parte de la
cartera, no significa que lo ocasional sea no representativo.

- Alta compra: el principal elemento que toda organizacién busca para el logro
de los objetivos comerciales y que significa que hay un nivel importante de

adquisiciéon de bienes y/o servicios.

Por otro lado, segun Brachfield (2009), los procedimientos de la gestion de la
cartera de clientes son la suma de un proceso sistematico de evaluacion, seguimiento
y control de las cuentas por cobrar con el objetivo de lograr que los pagos se realicen
de una forma efectiva y oportuna. Esto implica que la actividad incluya un sistema de

registro y clasificacion segun los criterios propios de la organizacion.
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Asi mismo, Chan (2014), la cartera de clientes o también denominada cartera
de socios son el componente corriente mas importante de la organizacion, y que sirve
para determinar el grado de ingreso o aporte econémico dentro de la empresa. Esto
significa, que, si bien no existe una relaciéon directa entre cantidad de clientes frente a
nivel de ingresos, si es claro que cuanto mas cliente tenga una cartera, sera mas el

ingreso de dinero.

Es asi que en opinién de Hope (2009) incluye en esta serie de conceptos que,
la cartera de clientes es el componente mas liquido del activo corriente de una
empresa, y que existe una parte minima de inversion en cartera que la empresa
necesita en todo momento y que como consecuencia del crecimiento, existe una mayor
facturacion y que puede generar a lo que se conoce como “cartera vencida”, es por
eso que se debe de saber controlar puesto que no solo importa el crecimiento en
namero de clientes, sino que ademas, que no se generen deudas a largo plazo. Esto
traeria como consecuencia que la cartera debe ser financiada a plazos extensos

generando moras y cobranzas impagables en muchos casos.

Ademas, segun Massachs (2010), los clientes al ser parte importante de la
organizacion, constituyen una fuente generadora de ingresos y que amplian la cartera
de créditos también. Por eso, las operaciones que involucren a estos clientes, deben
de ser vigilados de forma constante, y no solo se debe tomar como elementos
comerciales trascendentes, sino que forman parte también de un “problema” si no se

sabe cOmo manejarlos.

Entonces, la evaluacién es basica y permanente, como explica Amat (2013), pues de
esa forma se podra conocer el grado y la naturaleza de los diferentes riesgos que
implica manejar esto, y que podria mas bien en vez de generar acciones positivas,

riesgos inherentes propias de las operaciones
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de Investigacion

El tipo de investigacion fue mixto. Es explicativa; porque analizd la relacion
causal entre variables y ademas no solo describié la problemética sino que se
establecio en el mismo (Bernal, 2014). Se emple0 el tipo cualitativo en primer lugar
con el analisis exploratorio para obtener informacion sobre la cartera de clientes de la
empresa Salus Laboris; por otro lado, la parte cuantitativa es mediante las mediciones
numericas a través de métodos estadisticos y que luego sirven para obtener resultados

gue pueden calcularse y generalizarse.

Ademas es de tipo aplicada porque se basoé en las teorias propias del marketing

relacional que serviran para construir como fuente de analisis de los resultados.

Por el nivel de alcance: Explicativa: Porque busca explicar la forma en que la
variable independiente influye (o influird) en la dependiente. El disefio de investigacion
seré no experimental debido a que no se condicionara de ninguna manera a los sujetos

de estudio y seran tomados en su estado natural.
Segun lo expuesto se presenta el siguiente esquema grafico.

Ox

Leyenda: Oy

M: Muestra en quien se realiza el estudio.

Ox: De la variable que influye (Marketing relacional)
—> . Influencia.

Oy: De la variable influida (Cartera de clientes)
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3.2.

Variables, Operacionalizacion

Tabla 1: Operacionalizacion de variables.

VARIABLES ' DEFINICION . ESCALA DE
DE ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
1. Necesidades |1.- Tiempo de
Es un conjunto coherente vy del cliente. atencion.
completo de procesos paralLa medicion  del . 2. Nro. De
: . . . 2. Gestion de la
gestionar las relaciones con los|marketing relacional base de datos colaboradores
clientes, estableciendo de este|se establece a través 3 Satisfaccién' atendidos.
modo relaciones firmes y|de sus cinco| =~ . 3. % de
MARKETING durad | di . | del cliente. . o LIKERT
RELACIONAL |duraderas con las personas o con dimensiones con laf "o .\ oo 4o Satlsfacuon.
las organizaciones que directa o|finalidad de medir a cI.iente 4. Nivel de
indirectamente podrian influir en el [través de una escala ' Confiabilidad.
éxito de las actividades de la|el grado de nexo con 5 C L 5. Nivel de
empresa  (Slater, Mohr  y|cada una de ellas. - LOmMunIcacion 1 .o unicacion
Sengupta, 2016).
.y 1.- Activos /
. Se hace la medicion )
Conjunto de personas que se : Inactivos
: . de acuerdo a la|l. Tiposde )
tienen registrados en las ventas en dicié d | i 2.- Clientes
una determinada area a quienes condicion © os |clientes. . frecuentes / No
CARTERA DE ) clientes que tiene la| 2. Condicion de
se les conoce por ciertas . . frecuentes LIKERT
CLIENTES i . empresa mediante el|clientes. .
caracteristicas que gestiona la . : . 3.- Baja compra /
N . cuestionario para|3. Categoria de
organizacion que los atiende (San compra

Segundo, 2012).

conocer su grado de
participacion.

clientes.

ocasional / alta
compra

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.1. Poblacién

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se define a la poblacion como “un
grupo o conjunto de casos que concuerdan con determinadas especificaciones”.

Por tanto, es el fendmeno a estudiar donde el grupo posee caracteristicas comunes.

En el caso de la investigacion, se tomo toda la poblacién de la cartera de
clientes para ser analizado segun la etapa en la que se encuentren siguiendo el

modelo de marketing relacional, siendo éstas 60 clientes “empresas”

3.2.2. Muestra

Al tener una poblacion pequefia de estudio, la muestra fue el mismo namero

de la poblacion identificada, es decir, un total de 60 clientes “empresas”

3.2.3. Muestreo

No se ejecuto el proceso de muestreo al tener una poblacion identificada (60

clientes “empresas”)

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y
confiabilidad

Técnica
En la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta para obtener
informacion de las dos variables estudiadas, la cual sirve para recolectar los datos

para poder procesarlos y obtener las evidencias estadisticas en graficos y tablas

para finalmente analizar e interpretarlas.
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Segun Hernandez et al., (2014), definié la encuesta como “la puesta en
practica de un procedimiento estandarizado para recabar informacion de una

muestra amplia de sujeto” (p. 240).

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

El instrumento de medicién es el recurso que usa el investigador para
registrar los datos sobre las variables del problema en estudio. También sefialan
que “las puntuaciones de las escalas de Likert se obtienen sumando los valores
alcanzados respecto de cada frase. Por ello se denomina escala aditiva.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Se tiene en cuenta lo expuesto, en este trabajo de investigacién se us6 como
instrumento de recoleccion de datos el cuestionario de opinion para poder obtener

informacion de los clientes “empresas” segun la muestra tomada.

3.4.3. Validez

Se cont6 con la validez de contenido por la cual los instrumentos fueron
validados por tres expertos en la materia donde verificaron los errores a mejoratr,
garantizando las preguntas del cuestionario para ambas variables en estudio que

constituyan el contenido que se busca evaluar.

Ademas, se cuenta con Validez de Criterio; por la cual se identifico en el
marco teoérico las dimensiones e indicadores, lo cual demostr6 en la

operacionalizacion de variables Marketing relacional y Cartera de clientes.

Finalmente, se contd con la Validez de constructo, las variables en estudio
fueron de manera correcta conceptualizadas y sustentadas por teorias de autores

citados en el marco teorico.
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3.4.4. Confiabilidad

Para medir la confiabilidad del instrumento (Cuestionario) se debe obtener una alfa
de Cronbach con un puntaje mayor o igual a 0.7 ya que esta significa que es buena.
Por la cual se tomaré una prueba piloto para medir la consistencia interna a quienes
cumplan con los criterios de inclusién y exclusion. La encuesta se valido con el alfa
de cronbach y lo encontramos en la pag. 83 (Ver Anexo) y muestra la fiabilidad con

un puntaje de 0.925 lo cual indica que el instrumento es altamente confiable.

3.4. Procedimientos

Se realizaron los siguientes procedimientos:

1. Se tuvo contacto con los clientes a quienes se les ha enviado la encuesta de
manera virtual (correo electronico) a quienes se les explicé previamente el
llenado y la forma. Luego se recepciond y se revisé cada una de las

encuestas para darles la conformidad respectiva.

2. Luego de aplicar las encuestas a la muestra en estudio, demuestra los
resultados en graficos y tablas evidenciandose los resultados obtenidos en

la recoleccién de datos.

3. Finalmente, se proceso en el software SPSS V.24 y en Excel version 2019
gue sirvi6 para tabular, ordenar y mostrar los datos en figuras y su respectivo
andlisis de lo obtenido. Ademas, para medir la fiabilidad del instrumento se
realizd una prueba piloto a 20 elementos por la cual el valor debe ser mayo

a 0,7 para ser confiable y ser aplicable a la muestra en estudio.
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3.5. Método de andlisis de datos

Se aplico el programa PASW Statistics version 22 (SPSS), para procesar los
datos obtenidos mediante los instrumentos empleados. Este programa facilité el

procesamiento de datos, asi como para la medicion de las variables en estudio.

Para el caso de la medicién de la validez y confiabilidad del instrumento se
aplicé el alfa de Cronbach. La validez de un instrumento se refiere al grado en que
el instrumento mide aquello que pretende medir y la fiabilidad de la consistencia
interna del instrumento. Miden un mismo constructo y que estan altamente

correlacionados (Welch & Comer, 1988).

Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia
interna de los items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse siempre
con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable del constructo en la

muestra concreta de investigacion.

Aplicando los siguientes métodos:

a.- Método Deductivo: La fundamentacion de las razones por las cuéles se
consideran criticos es por el analisis de la Realidad problematica, trabajos previos
y teorias; a través de la interpretacion de sus resultados y adaptacion a los datos
obtenidos en la investigacién. Es decir, de “lo general” se hara una conclusion “al
caso especifico” de nuestra investigacion. Las explicaciones cientificas deben

cumplir dos requisitos sistematicos: El de relevancia y el de contrastabilidad:

1. La relevancia explicativa hace referencia a que debe referirse a
hechos que sean significativos para el asunto que se considere.
Por tanto, una explicaciébn no sera cientifica, si alude a hechos
irrelevantes respecto de la cuestion a dilucidar.

2. Las explicaciones se exigen que puedan ser contrastadas
empiricamente, y, por tanto, que exista la posibilidad de

confirmarlas o refutarlas.
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a.- Método Inductivo: Para la generacion de las conclusiones, se tomaran los
resultados de la investigacion, respondiendo a cada objetivo especifico. De esta
manera, se estara “generalizando los resultados” a partir de informacién “especifica
de la investigacion”. La secuencia metodoldgica propuesta por el cientifico inductivo

es la siguiente:
1. Observacion y registro de los hechos.
2. Analisis de lo observado.
3. Establecimiento de definiciones claras de cada concepto obtenido.
4. Clasificacion de la informacion obtenida.
5. Formulacion de los enunciados universales inferidos del proceso de

investigacion que se ha realizado.

3.6. Aspectos éticos

Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion son los
que a continuacion se detallan:

- No existen conflictos de interés de investigacion.
- Se respetaron las opiniones de los clientes.

- La informacion se uso solo con fines de investigacion.

Consentimiento informado

A los participantes de la presente investigacion se les manifestara las
condiciones, derechos y responsabilidades que el estudio involucra donde

asumiran la condicién de ser informantes.

Confidencialidad

Se les informard la seguridad y proteccion de su identidad como informantes

valiosos de la investigacion.
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Observacion participante

Los investigadores actuaran con prudencia durante el proceso de acopio de
los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y
consecuencias que se derivaran de la interaccion establecida con los sujetos

participantes del estudio.

Originalidad

Es una investigacién original donde se recogen aportes de investigadores los
cuales han sido citados correctamente segun las normas APA 6ta edicion,

respetando la propiedad intelectual.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted que el tiempo de atencién ha

sido la adecuada?

Respuesta Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 18 30.00%
Indiferente 5 8.33%
De acuerdo 25 41.67%
Muy de acuerdo 12 20.00%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcién: En latabla 1 se evidencia que el 41.6% de los encuestados considera
gue el tiempo de atencion ha sido la adecuada, por otro lado, un 30% refirié estar
en desacuerdo y so6lo un 20% dijo estar muy de acuerdo.

Interpretacion: Esto quiere decir que se necesita mejorar los procesos sobre el
tiempo de atencién, hay un grupo que aun no ha logrado estar satisfecho

completamente.

45.00%

40.00%

20.00%

De acuerdo Muy de acuerdo

35.00% T
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
8.33%
10.00%
5.00% 0.00%
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Indiferente
desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Indiferente M De acuerdo

Figura 1. Tiempo de atencion a los clientes.

B Muy de acuerdo
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Tabla 3. Respuesta a la pregunta: ¢Considera usted que en cada requerimiento
gue realiza, se atiende a la totalidad de su personal que asi lo requiere?

Respuesta Cantidad %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 17 28.33%
Indiferente 5 8.33%
De acuerdo 26 43.33%
Muy de acuerdo 12 20.00%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcién: En la tabla 2 se aprecia que el 43.3% indico estar de acuerdo con el
hecho que se atienden todos sus requerimientos, asi mismo, el 28.3% no se
encuentra de acuerdo con este hecho y s6lo un 20% dijo estar muy de acuerdo.

Interpretacion: En este caso, es importante estar atento a todas las necesidades de
los clientes, y que se cumpla con toda la experiencia ofrecida a ellos.

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

8.33%
10.00%

5.00% 0.00%
4
0.00%
Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Indiferente M De acuerdo M Muy de acuerdo

Figura 2. Requerimiento atendido por cliente.
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Tabla 4. Respuesta a la pregunta: ¢Cree usted estar satisfecho con el servicio
recibido en Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 16 26.67%
Indiferente 6 10.00%
De acuerdo 26 43.33%
Muy de acuerdo 12 20.00%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcién: En la tabla 3 se puede encontrar que el 43.3% refirio estar de acuerdo,

asi mismo, el 26.6% dijo estar en desacuerdo mientras que el 20% dijo estar muy
de acuerdo. S6lo un 10% dijo estar en una posicion indiferente.

Interpretacion: Si bien hay un grupo importante que se encuentra satisfecho con el

servicio, hay que tener en cuenta también ese grupo que se encuentra disconforme,
y que puede representar un problema mas adelante.

45.00% 43.33%

40.00%
35.00%
30.00% 26.67%
25.00%
20.00%
20.00%
15.00%
10.00%
10.00%

5.00%
0,
oo | AN
En desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de

acuerdo

Figura 3. Nivel de satisfaccion segun clientes de Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 5. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted que el servicio brindado por
Salus Laboris es sumamente confiable?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 15 25.00%
Indiferente 5 8.33%
De acuerdo 25 41.67%
Muy de acuerdo 15 25.00%
Total general 60 100.00%
Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcion: En la tabla 4 se encuentra un resultado bastante complejo, debido a
gue el 41.6% indicé que se encuentra de acuerdo pero, el 25% dijo estar tanto en
desacuerdo como muy de acuerdo. Solo un 8.3% se mostré indiferente.

Interpretacion: El resultado muestra que si bien un grupo considera confiable el

trabajo que realiza Salus Laboris, hay oportunidad de mejorar en ese grupo que no
esta aun conforme con el trabajo realizado.

45.00% 41.67%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00% 25.00%

25.00%

20.00%

15.00%

[
10.00%

5.00%
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En desacuerdo  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de

acuerdo

Figura 4. Nivel de confianza del servicio brindado por Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 6. Respuesta a la pregunta: ¢Considera usted que el sistema de
comunicacion brindado por Salus Laboris es sumamente confiable?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 15 25.00%
Indiferente 5 8.33%
De acuerdo 26 43.33%
Muy de acuerdo 14 23.33%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcion: En latabla 5 se puede apreciar que el 43.3% indicé estar de acuerdo
con el sistema de comunicacién que usa la empresa, mientras que un alto grupo de

personas representado por el 25% dijo estar en desacuerdo. Un 23.3% se mostro
muy de acuerdo y sélo un 8.3% estuvo indiferente.

Interpretacion: Esto indica que la empresa tiene aun ciertas falencias en lo que

respecta a la comunicacion con sus clientes, existen aun ciertas brechas que se
deben de cerrar.

45.00% 43.33%
40.00%

35.00%

30.00%

25.00%
25.00%

23.33%
20.00%

15.00%

10.00% 8.33%
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En desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de
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Figura 5. Nivel de comunicacién brindado por Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 7. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted estar dentro de la cartera de
clientes activos en los servicios que realiza Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 16 26.67%
Indiferente 4 6.67%
De acuerdo 27 45.00%
Muy de acuerdo 13 21.67%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes.

Descripcion: En la tabla 6 se ha podido encontrar que el 45% se mostré de acuerdo
ante el hecho de que la empresa contratante de servicios se encuentra como parte

de la cartera de servicios, mientras que el 26.6% dijo estar en desacuerdo. Por otro
lado, s6lo el 21.6% indic6 estar muy de acuerdo.

Interpretacion: Respecto a este resultado, se puede ver que aun los clientes no se

consideran como parte de la cartera de clientes y que por ello, no tienen
probablemente una cercania a Salus Laboris.
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35.00%
30.00%
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Figura 6. Porcentaje de clientes activos en la cartera de Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 8. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted que es importante estar como
cliente activo para la empresa Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 16 26.39%
Indiferente 4 8.91%
De acuerdo 25 40.87%
Muy de acuerdo 15 23.83%
Total general 60 100.00%
Fuente: Proceso de encuesta a clientes

Descripcion: En la tabla 7 los resultados muestran que el 40% de los encuestados
dijo sentirse como cliente activo de la empresa, mientras que el 26.3% no estuvo
de acuerdo y un importante 23% dijo si estar muy de acuerdo.

Interpretacion: El ser cliente activo siempre va traer muchos beneficios a la

empresa, es por eso que se debe de trabajar en incrementar dicha percepcion de
los clientes visitantes.
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Figura 7. Nivel de importancia en la cartera de Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 9. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted estar dentro de la cartera de
clientes frecuentes en los servicios que realiza Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 15 25.00%
Indiferente 8 13.33%
De acuerdo 24 40.00%
Muy de acuerdo 13 21.67%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes

Descripcién: En la tabla 8 se puede ver que el 40% dijo estar de acuerdo sobre el

hecho de que requieren del servicio constantemente, asi también, el 25% se mostro
en desacuerdo y el 21% dijo estar muy de acuerdo.

Interpretacion: Una vez mas, la importancia de el hecho de estar dentro de la cartera

de clientes puede brindar muchas facilidades a cualquier organizacion que asi lo
disponga, y aprovechar cada uno de los beneficios.
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Figura 8. Porcentaje de clientes frecuentes en la cartera de Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 10. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted estar dentro de la cartera de
clientes que compra el servicio de forma alta en Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 14 23.33%
Indiferente 6 10.00%
De acuerdo 26 43.33%
Muy de acuerdo 14 23.33%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes

Descripcién: En la tabla 9 se puede ver que el 43.3% si esta de acuerdo en que se
consideran estar como parte de ser cliente recurrente y tomar el servicio

constantemente, asi mismo, el 23% dijo estar en desacuerdo pero también muy de
acuerdo. S6lo un 10% dijo ser indiferente a la pregunta.

Interpretacion: Es asi que se necesita tener seguro el grupo de clientes que

permitan asegurar la cartera de la misma y que defina el rumbo comercial sobre
todo de la empresa.
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Figura 9. Nivel de compra de los servicios de Salus Laboris S.A.C.
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Tabla 11. Respuesta a la pregunta: ¢ Considera usted haber sido dado de baja
dentro de la cartera de clientes en Salus Laboris?

Respuesta Cantidad %
En desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 16 26.67%
Indiferente 6 10.00%
De acuerdo 26 43.33%
Muy de acuerdo 12 20.00%
Total general 60 100.00%

Fuente: Proceso de encuesta a clientes

Descripcién: En la tabla 10 se muestra que el 43% dijo estar de acuerdo con el

hecho de que en algin momento fue dado de baja como cliente, por otro lado, el
26% estuvo en desacuerdo y el 20% muy de acuerdo.

Interpretacion: Es importante analizar que los clientes necesitan saber su estado

para comprender si alin pertenecen al grupo de clientes dentro de la empresa, caso
contrario, pueden perderse mucho de lo que ella ofrezca.
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Figura 10. Porcentaje de clientes depurados de la cartera de Salus Laboris S.A.C.
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V. DISCUSION

Las empresas son conscientes de la importancia de realizar acciones de
marketing con la finalidad de captar cliente y aumentar las ventas, situacion que
pasa con Salus Laboris también, pues hoy se esta en la era de las relaciones debido
a que vender ya no es suficiente, y es necesario tener un nexo mucho mas fuerte
con la cartera de clientes. Lo resultados han evidenciado que, si bien el trabajo que
hace la empresa apunta a eso, todavia no se ha llegado a concretar este tipo de

practicas estratégicas.

Por esa razon, es importante que todas las ideas se plasmen en un plan que
establece las relaciones con el mercado; tomando las apreciaciones de Choca,
Lépez y Freire (2019) se estd de acuerdo con la postura que tienen, pues una
propuesta de planificar actividades de relaciébn con los clientes, va lograr
profundizar en el conocimiento de cada uno de ellos, el mantener el contacto
constante, ofrecer ayuda mas alla del servicio basico prestado, entregar contenidos
de informacién y responder siempre sus dudas o consultas, van a mejorar el trato

y permitir tener una apertura a sus necesidades mucho mas claro.

Es un hecho que las empresas que se centran en la relacion con su publico
tienden a tener mejores resultados en general, tienen clientes fijjos y que se
convierten en defensores de la marca, ayudan a transmitir la experiencia del
servicio y logran llegar a segmentos donde muchas veces no ha sido posible por
diversos factores. No hay duda que las empresas estan trabajando mas en este
tipo de aspectos porque se han dado cuenta de lo rentable que resulta mantener a

un cliente frente a los esfuerzos que suponen adquirir uno nuevo.

Ante esto, se estd de acuerdo con lo expuesto por Sarmiento (2016), quien
aclara que los disefios de buenas estrategias permiten tener un nexo mucho mas
personalizado, y que se deben generar herramientas para su medicion y control, no
solo en los altos mandos, sino que, ademas, todos los miembros del equipo que
componen el area de atencién o que tienen relacion con el cliente, ya que son los
primeros en estar en contacto con los usuarios, por esa razén, se puede ir

personalizando el trabajo de manera que se diferencie de la competencia.
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El cambio de la perspectiva transaccional a una relacional, ha generado que
se integren nuevas variables para el desempefio de una estrategia comercial, hoy
las empresas mantienen relaciones con cada componente que lo conforma
(empleados, proveedores, inversores, clientes), esto debido a que los niveles de
cooperacion hoy agregan valor al producto y al servicio, por tanto, Salus Laboris
mas alla de poseer un mensaje de venta, tiene que buscar la manera de consolidar

las relaciones con su cartera de clientes en primer lugar.

Claro esta, que el marketing relacional al tener tres ejes principales de su
desarrollo como la interactividad con los clientes, la visibn a largo plazo y la
generacion de valor afiadido, es posible que se adapte a cualquier tipo de
organizacion, mas aun cuando, esta trabaje con redes de clientes y tenga objetivos
comerciales claros. Por eso, ante la posicion de Cueva y Delgado (2019), es
importante tener conocimiento no solo de la gestion que realiza la empresa, sino
gue también, los conceptos claros del marketing relacional, sino no podra ser

compartido con los colaboradores en primer lugar y los clientes finalmente.

Por otro lado, qué duda cabe que la experiencia trasciende como un factor
decisivo para poder hablar de reutilizacion del servicio y de lealtad del cliente, ya
gue el marketing relacional puede marcar la diferencia entre el desarrollo y el
crecimiento de la empresa, asi como los resultados lo han evidenciado, tener una
base de datos de clientes lo suficientemente sdélida garantiza un incremento en los
beneficios, mejora la perspectiva de personalizacion del servicio y hace que el
cliente sienta un trato diferente, por tanto, corrobora la teoria de Slater, Mohr y
Sengupta (2016) empleada en la investigacion, donde no solo es un conjunto de
procesos para gestionar las relaciones con los clientes, sino que influye en el éxito

de las actividades comerciales.

Por su lado Reyes (2018), demuestra en su estudio en el sector salud que
hay una relacion entre las estrategias empleadas de marketing con la satisfaccion
de los usuarios del servicio, permite proponer acciones mas claras y mejora la
posicion competitiva de la organizacién; por esto, es trascendente hoy que una
empresa como Salus Laboris desarrolle relaciones con la cartera de clientes activos

gue posee y que amplie su oferta a las que aun no son parte de ella.
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Esta misma posicion es tomada por Mena (2019) quien indicé que las
relaciones que se establecen pueden perdurar en el tiempo, y que depende mucho
de la empresa el que pueda ser por siempre, como se han visto en muchas
experiencias en empresas en otros rubros. Asi mismo, como en los resultados
hallados, las redes sociales se convierten hoy en una plataforma importante para
mostrar los beneficios del servicio, salir del plano tradicional para ingresar a uno
totalmente nuevo, donde se converge lo establecido en el plan comercial con las

herramientas digitales que hoy se usan.

El marketing relacional tiene cada dia mayor peso en las politicas
comerciales de la empresa, los clientes que forman parte de ella se convierten en
el mejor referente y la satisfaccion entrega publicidad efectiva. Por tanto, Salus
Laboris al identificar estos aspectos, debe crear, mejorar y mantener las buenas
relaciones con sus clientes con el fin de satisfacerlos y retenerlos, evitando sean
tentados por la competencia. Para ello la comunicacion es vital, mas adn si es

bidireccional donde se pueda tener un provecho mutuo con el cliente.

Ante esto, Rivera y Tafur (2016) confirman que la aplicacion de este tipo de
acciones genera ademas una nueva manera de segmentar, teniendo en cuenta el
servicio que se ofrece, es posible clasificar a los clientes para identificar sus
necesidades de manera mas rapida, se puede establecer el servicio que requieren
de forma mas precisa y se comunica mejor a la cartera de clientes las ofertas claras
y directas que necesitan segun su historial de atenciones recibidas. En ese sentido,
es necesario creer que cada cliente tiene que ser tratado de manera individual y
personal, con un servicio con nombre propio que ayude a definir mejor sus

necesidades. Con esto, se genera un vinculo donde ambos quedan satisfechos.

Si bien el objetivo del marketing relacional es estrechar lazos con los clientes
con la finalidad de convertir a los clientes ocasionales en clientes recurrentes y
fieles, el término fidelidad se apoya en el concepto de relacional; esto da como
consecuencia que se trabaje la cartera de clientes, pero, si no se gestiona de
manera Optima, nada tendrd sentido. Por ello los resultados mostraron que para
pasar de clientes inactivos a activos el marketing relacional es fundamental, y como

establece la teoria conceptual de San Segundo (2012), el registro de las ventas es
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fundamental para que la gestién sea eficiente, con ello se sientan bases para

futuras operaciones.

Asi también para Huancas y Sandoval (2019), el incremento de la fidelidad
se basa en los elementos promocionales que el marketing entrega, la forma de
mezclar el servicio, el costo para el usuario y la conveniencia de su uso, ayudaran
a entender mejor las exigencias del mercado, y con ello, una mejor propuesta
comercial para los clientes. Entonces, contando con toda la informacién necesaria
para esto, es posible que se establezcan estrategias de marketing relacional para

Salus Laboris.

Esta situacion clarifica lo que se requiere para lograr que las estrategias
funcionen, cuando se emplea el marketing relacional, el objetivo es que se
consolide la unién de ambos elementos, tanto empresa como cliente, mas aun en
empresas de servicios de salud, donde es vital que la atencion recibida sea de
calidad y eficiente, puesto que esta en juego la vida de las personas. Ante este
hecho, Arrascue corroboré en su estudio este punto, indicando que el marketing
influye en méas del 60% sobre la fidelizacidbn de las personas, las estrategias
apuntan a ser claras en el tiempo y se necesita de constante verificacion de las

actividades que concierne el plan.

Por otro lado, la importancia del marketing relacional apunta de que se deba
posicionar la marca Salus Laboris en el mercado de la ciudad de Chiclayo, y que,
para esto, el servicio es basico para su consecucion. Una de las formas ya
conocidas en el sector salud, es que los mismos clientes se encargan de referenciar
a través de sus experiencias cada una de las etapas vividas en el servicio, desde
la pre atencidon hasta el pos, y eso genera una expectativa importante cuando de

nuevos clientes se trata.

En este punto, Montenegro (2019) refiere que toda organizacion debe contar
con un plan comercial, que pueda buscar el posicionamiento de su marca y que
ayude, como en su estudio demostrado, que toda organizacion desarrolle carteras
comerciales enfocados a sus clientes, se ha evidenciado en su analisis, que solo el
12% de empresas estudiadas se preocupan en desarrollar planes de marketing

para ellas, no teniendo ningun horizonte comercial en muchos de los casos. Por
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eso, urge que las organizaciones aprendan como desarrollar este tipo de

actividades.

El marketing relacional al haber surgido para dar respuesta a entornos
competitivos de las empresas y por la busqueda de un mercado, se concentra en
la cartera de clientes para hacerlo mucho mas personal, dado que el cliente busca
experiencias y quiere que haya una conexion con él, el camino mas corto no
siempre es el recomendable, por eso, el sostener en el tiempo la cartera de clientes,
permitira que se consolide con el pasar de los afios; la idea es que el cliente no vea
las intenciones de la empresa como una venta, Sino COmMoO una experiencia que

resuelve sus problemas y hace que vuelva a ella.

Por su parte, Mena (2019) insiste que las personas desconocen muchas
veces de las empresas al no tener contacto con ellas, y sobre cuando la experiencia
no ha sido memorable. De nada sirve si las estrategias del marketing relacional no
se centran en la generacion de relaciones duraderas, por el contrario, debe buscar
la satisfaccidon y las maneras de resolver mejor sus necesidades, con productos y

servicios acorde a cada uno de ellos.

Ademas, la consigna es que se tenga una relacion de ganar — ganar, el
cliente gana porque tiene a su disposicion los productos y servicios de la empresa
adaptados a sus necesidades, tras haber sido escuchado por la organizacién y se
les hayan planteado soluciones a sus problemas. Por su parte, la empresa gana
porgue el cliente ve sus necesidades resueltas y esto le lleva a verla como su opcion
de compra, extender el mensaje de satisfaccion a su entorno e invitar a otros a vivir

la experiencia

Beatriz y Pérez (2018) consideran que este tipo de acciones son las que
diferencian a las empresas grandes (no por tamafio sino por accién) de las otras,
pues dentro de su experiencia notaron que el marketing relacional es un camino
hacia el éxito y que la satisfaccion de los clientes va ser dependiendo del
desempeiio de la empresa. No por nada, en su estudio encontraron que mas de
40% de los clientes retornan cuando sus experiencias son satisfechas al maximo,

y que sobre todo cuando les son resueltos los problemas.
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Por tanto, no cabe duda que en la actualidad son muchas las organizaciones que
a la hora de elaborar sus planes comerciales busquen optimizar cada uno de sus
recursos con el fin de cumplir sus objetivos de venta y dentro de ella las del CRM o
marketing relacional. Muchas de ellas han dejado de lado habitos antiguos de

gestionar sus carteras de clientes y estan dando una mirada distinta.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Respecto al primer objetivo del estudio sobre identificar el marketing

relacional que utiliza la empresa SALUS LABORIS SAC, se ha encontrado
gue en la actualidad no se ha hecho uso de esta estrategia en su totalidad,
si bien es cierto, que muchas de las acciones que ejecuta la empresa
responden ala necesidad del mercado, no han logrado captar aun la realidad
del entorno y aprovechar lo que otras organizaciones con mayor experiencia
han desarrollado. Se identific6 como factores influyentes la falta de
actualizacion periddica de la pagina web, no hay cumplimiento de acuerdos
comerciales, falta de implementacion de un sistema on line (resultados

médicos en linea) y la falta de capacitacion al personal en atencién al cliente.

. Sobre el objetivo especifico de proyectar los resultados de la implementacion

de las estrategias, estas se han logrado al encontrar las diversas opiniones
de los encuestados, que han servido de insumo para la elaboracién de la
propuesta donde se han establecido las principales ideas para desarrollar la

marca Salus Laboris.

En cuanto al objetivo de elaborar el marketing relacional para el incremento
de la cartera de clientes en la empresa SALUS LABORIS SAC, se presenta
la propuesta basada en las necesidades del cliente, el establecimiento de la
base de datos, la satisfaccion del cliente, la retencion del cliente y la
comunicacion. Por tanto, los resultados han mostrado la importancia del
marketing relacional y el aporte que le da a la empresa, su uso inmediato y
su planificacion dentro del &rea comercial es vital para asegurar los objetivos
estratégicos que tiene Salus Laboris. Finalmente, para formular las
estrategias de marketing relacional para el incremento de la cartera de
clientes en la empresa SALUS LABORIS SAC, se han elaborado los
indicadores basado en la cartera de porcentaje de clientes, los frecuentes y
por el nivel de adquisicion del servicio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que Salus Laboris mejore su sitio web y la interaccién con la
comunidad virtual como una opcidn de poder fortalecer el nombre de ella,
con esto no solo se logra que se consolide su presencia en el segmento

adecuado, sino que, ademas, se conozca los diversos servicios que ofrece.

Ademas, la tarea recae en los directivos quienes tienen la obligacion de
proponer los cambios para la empresa y tener un enfoque mucho mas
relacional y personalizado con los clientes; asi mismo, el gestor comercial va

de la mano con la alta gerencia.

Se recomienda al representante comercial tener un constante seguimiento
de los servicios realizados por Salus Laboris y que se deben de registrar de
manera 6ptima cada una de las operaciones, con la finalidad de evaluar el

servicio y el post servicio.

Se recomienda al area comercial que se apliquen las estrategias propuestas
como una forma de mejora de la organizacion y que logre la consolidaciéon
de la cartera de clientes y la consolide para poner en marcha todo lo

acordado.

A los futuros investigadores, se les recomienda tomar como referencia la
propuesta elaborada por el autor, debido a que el marketing relacional hoy
en dia sirve como apoyo a los clientes para mantener relaciones estables y
duraderas con las empresas e interiorizar la busqueda de un excelente

servicio y experiencia.
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VIIl. PROPUESTA

1.- Sintesis del problema identificado

La presente investigacion contiene la propuesta de Marketing relacional para
la cartera de clientes en la empresa Salus Laboris S.A.C., Chiclayo que se
desarrollé con la finalidad de incrementar la cartera con la estrategia adecuada y
dirigida a los clientes, buscando mejorar las relaciones comerciales, se obtuvo los
resultados obtenidos y demostrando que el marketing relacional actualmente se
encuentra en un nivel regular y conlleva que la cartera de clientes no sea la méas

adecuada.

La propuesta se ha centrado en la informacion que la empresa ha vertido en
su momento y que se han confrontado con lo hallado mediante las encuestas, esto
ha permitido establecer una guia de acciones que se establecen con el fin de tomar

gestiones en un inmediato plazo.

2.- Objetivo general de la propuesta
2.- Objetivo de la propuesta:
Incrementar la cartera de clientes de la empresa Salus Laboris S.A.C.

2.1.- Objetivos especificos de la propuesta:

1. Establecer procesos oportunos y eficientes, con la finalidad de mejorar la

relacién con los clientes “empresas”

2. Elaborar un registro de todos los clientes corporativos que tiene Salus
Laboris, lo que hara posible acercarse mas a los mismos y ofrecerles una

atencion personalizada.

3.- Hacer que nuestros clientes se sientan especiales e importantes,
brindandoles un servicio personalizado, satisfaciendo sus necesidades y

superando sus expectativas.
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4.- Mantener al cliente satisfecho durante el mayor tiempo posible.

5.- Crear en Salus Laboris un ambiente de comunicacion efectiva entre

colaboradores — clientes.
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3.- Fases de la propuesta.

. . . Actividades . .
Fases (Dimensiones de la VI) Objetivo - - Indicador Meta | Periodo Responsable
(Sub dimensiones de la VI)
L . % de respuesta a las o . Gerente
Establecer procesos 1.- Seguimiento de redes sociales. publicaciones. 100% Diario Comercial.
. . oportunos y eficientes, conla | ., - o o L % de actualizacién de o .
Necesidades del cliente. finalidad de mejorar la 2.- Actualizacion periddica de la pagina web. pagina web. 100% | Mensual | Jefe de sistemas.
relacion con los clientes. 3.- Envio de invitaciones a los clientes para que asistan a % de invitaciones a 100% | Mensual Gerente
charlas. clientes Comercial.
1.- Implementar un sistema de registro de datos % de implementacion de .
Elaborar un registro de todos | (Sigesoft) sistema. 100% | 2 meses | Jefe de sistemas.
e o e % 0 colsoradore
Gestion de la base de datos. hara posible acercayrse ncqlés 2.- Capacitar a los trabajadores para el uso del Sigesoft. capacitados paraeluso | 100% | Mensual | Jefe de sistemas.
pos del sistema.
a los mismos y ofrecerles -
una atencion personalizada. | 3 _ Actyalizacion de informacion % de clientes 100% | Diario Representante
' ' registrados. comercial.
Hacer que nuestros clientes | 1.- Contar con colaboradores que tengan el perfil
. . . P % de colaboradores
se sientan especiales e | adecuadoy ademas que estén dispuestos a ofrecer una contratados 100% | 3 meses RR.HH.
importantes,  brindandoles | atencién de calidad. )
Satisfaccién del cliente. un servicio personalizado, o
satisfaciendo sus % de colaboradores
necesidades y superando 2.- Capacitar al personal en atencion al cliente. capacnzcllgﬁeenr:eatenuon 100% | Mensual RR.HH.
Sus expectativas. )
0 .
1.- Formar alianzas estratégicas con clinicas acreditadas. % de alianzas 100% | Mensual Representante
. alcanzadas. comercial.
Mantener al cliente
Retencidn del cliente. satisfecho durante el mayor
tiempo posible. o -
2.- Cumplimiento de acuerdos comerciales. % de cumplimiento de 100% Diario Represen_tante
acuerdos. comercial.
1.- Mantener una comunicacion efectiva antes, durante y % de respuesta al 100% Diario Representante
) después del servicio. cliente. comercial.
Crear en Salus Laboris un
C s ambiente de comunicacion
Comunicacion. .
efectiva entre colaboradores
— clientes. 2.- Mantener comunicacién constante con los clientes % de respuesta por 100% Diario Representante
mediante correo. correo. comercial.
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4.- Resultados esperados.

item Indicador Meta |Periodo Fundamentacion
1 % de respuesta a las 100% | Diario Conocer las opiniones de los clientes de
publicaciones. forma constante.
o, - Permite que los usuarios se informen de
% actualizacion de pagina
2 web 100% | Mensual | manera oportuna con un excelente
' disefio y mejor contenido.
Ayudara a informar a los clientes sobre
3 |% de invitaciones a clientes. 100% |Mensual | las charlas que se realizaran en Salus
Laboris S.A.C.
% de implementacion de Optimizar los servicios y lograr
4 . P 100% |2 meses | P . ylog
sistema. resultados de calidad.
% de colaboradores Ayu_d_ara a que los colaboradores estén
) 0 familiarizados con el uso del sistema,
5 |capacitados para el uso del 100% | Mensual . ) .
. permitiendo mejorar los tiempos de
sistema. -
atencion.
Facilita la consulta de la informacion
6 | % de clientes registrados. 100% | Diario |sobre historial y andlisis de potencial de
ventas.
Ayudara a garantizar que el proceso de
% de colaboradores o seleccion de colaboradores sea el mas
7 100% |3 meses : .
contratados. adecuado y se ajuste a los objetivos de
la empresa.
% colaboracores e e
8 |capacitados en atencion al 100% |Mensual o Lo
cliente perm!tlendo superar las expectativas de
' los clientes.
Ayuda que Salus Laboris ofresca sus
: servicios a través de clinicas aliadas en
9 |% de alianzas alcanzadas. 100% | Mensual ;
otras ciudades, logrando retener al
cliente.
% de cumplimiento de .
10 P 100% | Diario . . . e
acuerdos. Mejorara la comunicaciéon y consolidara
11 |% de respuesta al cliente. 100% | Diario |la confianza con los clientes.
12 |% de respuesta por correo. 100% | Diario
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5.- Sintesis del presupuesto.

Recurso Unlda_d de Cantidad C(.)St(.) Sub Total
medida unitario
Sistema Sigesoft Unidad 1 5000 5,000
Redes Sociales N° likes 1 300 300
Seguimiento de clientes N Ilamaqlqs 20 100 2,000
post servicio
Capacnacmnes y talleres en atencion al _ I_\|° > 400 800
cliente. participantes
Alianzas estratégicas y convenios Numero_ de 1 300 300
' convenios

Enviar correos recap 1 200 100
Total: 8,500.00
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ANEXOS

ANEXO 1. Operacionalizacion de variables.

VARIABLES P DEFINICION . ESCALA DE
DE ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
1. Necesidades [1.- Tiempo de
_ del cliente. atencion.
Es un conjunto coherente vy 5 Nro. De
completo de procesos parallLa medicion del cé)labo.radores
gestionar las relaciones con los|marketing relacional | 2. Gestion de la atendidos
clientes, estableciendo de este|se establece a través|base de datos. 3. % de '
MARKETING modo relaciones firmes y|de sus cinco | 3. Satisfaccion Slatilfaccién
duraderas con las personas o con |dimensiones con la|del cliente. ) ’ LIKERT
RELACIONAL T . o . " 4. Nivel de
las organizaciones que directa o |finalidad de medir a|4. Retencion del Confiabilidad
indirectamente podrian influir en el [través de una escala|cliente. 5 Nivel de '
exito de las actividades de la|el grado de nexo con cbmunicacic’m
empresa  (Slater, Mohr  y|cada una de ellas. 5 C L,
Sengupta, 2016). . Comunicacion
. 1.- Activos /
, Se hace la medicion )
Conjunto de personas que se . Inactivos
: . de acuerdo a la]|l. Tiposde )
tienen registrados en las ventas en o : 2.- Clientes
una determinada area a quienes cqnd|C|on dg los cllentes.. ., frecuentes / No
CARTERA DE : clientes que tiene la|2. Condicion de
se les conoce por ciertas . : frecuentes LIKERT
CLIENTES _ : empresa mediante el]clientes. .
caracteristicas que gestiona la . . , 3.- Baja compra /
L . cuestionario para|3. Categoria de
organizacion que los atiende (San compra

Segundo, 2012).

conocer su grado de
participacion.

clientes.

ocasional / alta
compra

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 2. Validacion por expertos

Dr. Christian A. Dios Castillo. Elaborado por Dr. Oscar Lépez Regalado.

Chiclayo, 23, dc°°“’“ , o

Sefior Dr.  WBTREL  DBUEL  AOST)

Es grato dingirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos y personales, le solicito su inapreciable colaboracion
como experto para la validacién de contenido de los items que conforman los instrumentos

(anexos), que seran aplicados @ una muestra scleccionada que tiene como finalidad

recoger informacion irecta para la investigagsion tituladaI
o ek d nowehy sl we b corfe di cliut
Q‘hmux ...... G st W SAC para obtener el grado académico de Master en

Administracion de Negocios - MBA,

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted deberd leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna altermativa de acuerdo al criterio personal y profesional que

corresponda al instrumento,

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y

congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo,

Muy atentamente,

Dr. Christian Abraham Dios Castillo.



Dr. Christian A. Dios Castillo. Elaborado por Dr, Oscar Lopez Regalado.

P Induccid
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Dr. Christian A. Dios Castillo, Elaborado por Dr, Oscar Lopez Regalndo.

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencla con los indicadores,
dimensiones y variables de estudio. En |a casilla de observaciones puede sugerir el cambio o
mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.
/

Grado Académico: __MOGA JTef-
Nombre y Apellido: %&, me JIDS"O
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, BATREL MARTEL ACoST , con
documento de identidad N" ﬂﬂ‘G . de profesion ASNAMME™O gOR.  con
Grado de _MBOAS®O— cierciendo actualmente como _ DoCOWTE .enla

Institucion @&V - gl

Por medio de la presente hago constar gque he revisado con fines de Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion en el ....................eseribir ¢l grado,
nivel, institucion o en su defecto, datos de la  muestra de

lnvestlgacmnwllaalplﬂmm ....... L

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de ltems v

Amplitud de contensdo

L~
Redaccidn de los ftems [
v

Claridad v precisson

Pertmencsa (/

Fecha: 23 ochbu 20%0.
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I Chrestian A Thos Castilio Flaborado por Dy Oncanr Lopes Regalode
Chelave,  de

Sevon I

Fs grato digerme a Usied pacs mandestade i saludo cordul Dada sy expernencia

Mymmymuwkdknwmﬁ:m:m

como experto pars b vahidacon de contendo de Tos ilems que conforman Tos instrumentons

(anevos) que  seran aphcados 3 uma muestra seleccionada que  tiene como finalwad

recoges mfOrmacnn directa pars la HIVESTIC 10N ttuloda

« Eshmtegias. de markstmg celacional, pare la Carfers de. Cliates onla
M%M.%&%*demwaMm
Admintracion de Negooos - MBA

Para cfectiar la vabidacion del instrumento, Usted debera leer cusdadosamente cada
cnuncado y sas correspondienics alternativas de respuesta, en donde se pueden selecoionar
una. vanas o ninguna altemativa de acuerdo al cnterio personal y profesional que
corresponda al instrumento

Sc le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion. ¢ contenido, la pertinencia y

CONRrUCn< s U otro aspecto que considere relevante para megorar el mismeo

l

[# =
| .V z

Muy atentamente,
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Dr. Chn=han A Dios Casallo. Elaborado por Dr. Oscar Lopez Begalado.

Chiclayo, 23 de 2020

Sefior D, Abel Eduarde Chavany Isla.

E: mato dingume a Usted para mamfestarle mo saludo cordial. Dada su expenencia
profesional v meéntos acadérmcos ¥ personales, le solicito su mmapreciable colaboracion
como experto para la validacion de contenide de los ifems que conforman los instrumentos
(anexos), que  seram aplicados 3 una muestra seleccionada que hene  como finahdad
Tecoger informacion directa para la investgacion titulada:
“Estrategias de marketing relacional para la cartera de clientes en la empresa
Salus Laboris 5.A.C., Chiclayo" pam obtener el grado académaco de Master en

Admimstracion de Megooios - MBA.

Para efectuar la vabidacion del instnmmento, Usted debera leer cmidadosamente cada
emmciade v sus comespondientes altermativas de respuesta, en donde e pueden seleccionar
una, vanas o mnguna alternativa de acuerdo al criteno personal v profesional que corresponda
al mstrumenta.

Se le agradece cualquwer sugerencia relativa a2 la redaccion, el contemndo, la pertmencia ¥
CORETUENTIA U Ofre aspects que considere relevante parz mejorar el mosmo.

Muy atentaments,

Dr. Chnstnan Abraham Thos Castille.
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Dr. Christian A. Dios Castillo. Elaborado por Dr. Oscar Lépez Regalado.
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Dr. Chnstian A. Dios Castillo. Elaborado por Dr. Oscar Lopez Regalado.

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A
LOS ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES :

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias 3 evaluar Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores,
son

dimensiones y variables de estudio. En |3 casilla de observaciones puede sugenr & cambio o
mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su 3poyo.
Grado Académico: _Magister en Administracion y Negocios.

Nombre y Apellido: _Abel Eduardo Chavarry isla

Firma: = /
A
-y

onl 16644353
Especiaddac Mg Adminsvacio y Negocios
E.mal | sveizhavamysiaghotmal com
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Dr Chnstian A Dros Castillo. Elaborado por Dr. Oscar Lopez Regzalado.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quen suscnbe, Abel Eduardo Chavany Lla
. con

documento de identidad N° 16544303 , de profesion Medico Cirujano con
Grado de __ Mamster en Adminismacion , ejerciendo actualmente como

Gerente de atencion 3l usuaro. o &2

Inztitacion Hospital Rezional Lambayeque

Por medio de la pressnte haso constar que be revisado con fnes de Validacion ol Instmumento
(encuesta). a los efectos de su aplicaciom en el ... _excribir o grado, nhvel,

Instiucion o en su defecto datoz de la  muesra  de
mmvestgacion enla empresa en estudio

Luszzo de hacer las observacionss pertinentes, puedo formular las sizmentes apreciaciones,

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congmancia do Irams v/
Axplrad de comanido 2
Radaccion ds los Irams Y
Claridad y precision v
Partmencia 4

Fecha: 23/1072020

e
P

M 1854430
EPLOMAI0 VD AATMEE00N ¢ NeQOTLS
P adekharaaryisia 2 5ctrani com
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ANEXO 3. Instrumento de recolecciéon de datos.

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INTRODUCCION: La presente encuesta tiene como principal objetivo formular el

marketing relacional para el incremento de la cartera de clientes en la empresa SALUS

LABORIS SAC. Pedimos a usted como responsable de su empresa que por favor sus

respuestas sean objetivas, pertinentes y claras de tal forma que nos puedan generar

informacion exacta sobre la realidad de los hechos. Responder sélo una opciéon de

cada uno de los items propuestos, donde:

ObhWwWNPEF

: Totalmente en desacuerdo
: En desacuerdo

. Indiferente

: De acuerdo

: Muy de acuerdo

MARKETING RELACIONAL

Escala

2

3

4

1. ¢ Considera usted que el tiempo de atencién ha sido la
adecuada?

2. ¢ Considera usted que en cada requerimiento que realiza,
se atiende a la totalidad de su personal que asi lo requiere?

3. ¢,Cree usted estar satisfecho con el servicio recibido en
Salus Laboris?

4. ¢ Considera usted que el servicio brindado por Salus
Laboris es sumamente confiable?

5. ¢ Considera usted que el sistema de comunicacion
brindado por Salus Laboris es sumamente confiable?

6. ¢ Considera usted estar dentro de la cartera de clientes
activos en los servicios que realiza Salus Laboris?

7. ¢ Considera usted que es importante estar como cliente
activo para la empresa Salus Laboris?

8. ¢, Considera usted estar dentro de la cartera de clientes
frecuentes en los servicios que realiza Salus Laboris?

9. ¢ Considera usted estar dentro de la cartera de clientes
gue compra el servicio de forma alta en Salus Laboris?

10. ¢ Considera usted haber sido dado de baja dentro de la
cartera de clientes en Salus Laboris?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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ANEXO 4. Cartera de clientes

Tabla 4: Cartera de Clientes

NRO NOMBRE EMPRESA
1 ADECCO PERU S.A..
2 AEROPUERTOS DEL PERU S.A..
3 AJEPER S.A..
4 ALLUS SPAIN S.L SUCURSAL DEL PERU.
5 BANCO INTERNACIONAL DEL PERU-INTERBANK.
6 CASTILHO ENGENHARIA E EMPREENDIMENTOS SA SUCURSAL
DEL PERU.
7 CENCOSUD RETAIL PERU S.A..
8 CIFUMIGA E.ILR.L..
9 CIX ORION CONTRATISTAS GENERALES SAC.
10 COBRA PERU S.A.
11 COGORNO S.A..
12 CONSORCIO AMAZONAS.
13 EDISON ENERGY PERU S.A.C..
14 EMPRESA EDITORA EL COMERCIO S.A..
15 ESCACORP S.A.C..
16 FARMEX S.A..
17 G4S PERU S.A.C.
18 GCZS.AC..
19 GESTION CONSULTORIAS Y MULTISERVICIOS S.A.C. - GESCOM.
20 INMAPE S.R.LTDA.
21 INNOVACION Y OPERACIONES LOGISTICAS S.A.
22 INSTITUTO CULTURAL PERUANO NORTEAMERICANO.
23 JAGUI S.A.C..
24 LA POSITIVA VIDA SEGUROS Y REASEGUROS.
25 MANPOWER PERU S.A..
26 MAPA INVERSIONES S.A.C. - ROSATEL.
27 MATERIALES / FIERROS E.I.LR.L..
28 MENORCA INVERSIONES S.A.C..
29 MONTAJE, INGENIERIA'Y MANTENIMIENTO S.C.R.L..
30 MOTORLINK SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - MOTORLINK S.A.C..
31 MULTISERVICIOS MONTALVO LA GRANJA EIRL.
32 NG QUALITY PERU SAC.
33 OL SERVICIOS GENERALES S.R.L..
34 OMNILIFE PERU SAC.
35 ORAZUL ENERGY PERU S.A..
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36 PEOPLE OUTSOURCING S.A.C..

37 PISOPAK PERU S.A.C..

38 PRAXAIR PERU SRL.

39 PROSEGURIDAD S.A.

40 QUIMICA SUIZA S.A.C..

41 RAF BARCENES S.A.C..

42 RED DE DISTRIBUCION GALVEZ SOCIEDAD ANONIMA CERRADA.

43 REPSOL COMERCIAL SAC.

44 RIO TINTO MINING AND EXPLORATION S.A.C.

45 SAN ROQUE S.A..

46 SECURITAS S.A.C..

47 SELECTO SOLUCIONES SOCIEDAD ANONIMA CERRADA.

48 SERVICIO EDUCATIVO EMPRESARIAL S.A.C.- ZEGEL

49 SODEXO PERU SAC.

50 STRATTON PERU S.A.C..

51 TALMA SERVICIOS AEROPORTUARIOS S.A.

52 TELEFONICA DEL PERU SAA.

53 TERMINALES DEL PERU.

54 TOURING Y AUTOMOVIL CLUB DEL PERU.

55 TRANSPORTES 77 SA.

56 TRANSPORTES PAKATNAMU SAC..

57 UNION DE CERVECERIAS PERUANAS BACKUS Y JOHNSTON
SOCIEDAD ANONIMA ABIERTA.

58 UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU S.A.C. OUTP S.A.C. -
IDAT.

59 VEOLIA SERVICIOS PERU S.A.C..

60 VYT CONTRATISTAS SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - VYT

CONTRATISTAS S.A.C..
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ANEXO 5. Base de datos (Encuestados)

Tabla 5: Base de datos

CARTERA DE CLIENTES

P10

P9

P8

P7

P6

MARKETING RELACIONAL

P5

P4

P3

P2

Pl

Cliente

10
11

12
13
14
15

16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26

27

28
29

31

32

33

35

36

37

39

41

42

43

45

46

47

49

51

52

53

55
56
57

59
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ANEXO 6. Consentimiento informado.

Consentimiento informado

AUTORIZACION

Por medio de la presente, informo que la Empresa SALUS LABORIS
S.A.C., autoriza brindarie el apoyo respectivo y la informacién necesaria a
la Srta. Karla Yolanda Pajares Calderon con DNI: 44070308, como un
soporte de ayuda, referido para formular una estrategia de marketing
relacional para incrementar la cartera de clientes de su Tesis de Posgrado,
la cual lleva por titulo "MARKETING RELACIONAL PARA LA CARTERA DE
CLIENTES EN LA EMPRESA SALUS LABORIS S.AC. CHICLAYO".

Dicha informacién se recopilara para posteriormente ser registrada en su
investigacién con fines netamente pedagégicos.

Se expide la presente autorizacion a solicitud de la interesada para los
fines que estime conveniente,

Chiclayo, 23 de octubre del 2020

Atentamente,

-év—-v——ul‘:/ Q_,:?;
SALUS LABORIS

Gustave Adolto Reeves Garay
GERENTE DE GESTION HUMANA
¥ LEGAL
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ANEXO 7. Pagina web Salus Laboris SAC

wales

W SALVSLABORIS
S&d Emprsatdl

Figura 11: Pagina Web — Salus Laboris SAC
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Anexo 8. Ficha Técnica

Administracion . Individual
Duracién : 20 minutos
Sujetos de Aplicacién : Clientes de la empresa SALUS LABORIS

S.A.C., Chiclayo.
Administracion y Calificacion:
Se administraron formularios virtuales.
Consigna
El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion, consta de 10

preguntas; conteste lo mas honestamente posible todos y cada de los items o

preguntas marcando el valor que crea conveniente.

Baremacion : Autor

Consistencia Interna

Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplico la consistencia interna

dada por el método del alfa de Cronbach, el mismo que se define como:

K Vi
a=—y»1-——
K-1 Vit
Donde:
a = Alfa de Cronbach
K = Namero de items

Vi = Varianza de cada item

Vi = Varianza total
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Luego para el instrumento conocimiento tiene una consistencia interna de:

= Fiabilidad
[ConjuntoDatos(]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

il %
Casos Valido G0 100.0
Excluido® 0 0
Total 60 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa entodas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach M de elementos
825 10

Entonces podemos indicar que el instrumento es altamente confiable pues el valor

encontrado se aproxima a 1.
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Anexo 9. Propuesta de solucién y validacion por expertos

“Marketing relacional para la cartera de clientes en la empresa Salus Laboris
S.A.C,, Chiclayo”

!g‘y! SALVSLABORIS

Salud Empresarial

SALUS LABORIS, fundada en Enero del 2006, es una empresa especializada en la
Gestion Integral de la Salud Ocupacional.
Brinda todo tipo de servicios relacionados al rubro ocupacional, cumpliendo con las
normativas vigentes: “Protocolo de examenes médicos ocupacionales y guias de
diagnéstico de los examenes médicos obligatorios por  actividad”
Actualmente cuenta con especialistas en Medicina Ocupacional, Higiene Ocupacional,
Ergonomia, Psicologia Ocupacional, Respuesta a Emergencias entre otros. Cuenta
con la experiencia brindando servicios continuos, siendo lideres en el mercado,

teniendo entre sus principales clientes a importantes empresas.

- i g W 5
Bacwus GIORIA ol ey,
== = ICPNA

& americall Il re dominion l & ZZ
wil? -
Adecco il i
anpower

i
=bbti AlG. .. ~ == RioTinto

A p SANTO DOMINGO e oll.. bk
¥ @musmus s Ol matsac
SECURITAS —

Com Tetmectos v s e I
| bova =N ) *
Continental . e 1MNe
.G-‘/“ SAN JUAN @ QUIMICA SUIZA r !] | SOde)(O
TRANSPORTES PAATNAMY SAC -—

ROGUE

e sopex COQ FARMEX

€1 Comerclo e
nzwrest L2Fostz
/'A >“\ s Di an di . Al ise Mo 21
"? 3 gc hc":'::\ ”"‘:‘tﬂilbi' § 9. :'U'b e
[HERZAB] EPARS WPRAXAIR LIMTEK CFT5T00554 | RPM; A0SST45

Figura 12 - Clientes
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ucy

S v

Ol)]\ tivo General

riesgos
salud de los trabajadores. de los chentes y
del pablico en general.

< Capacitar y educar a cada uno de los miembros.
creando

NUESTRO VALORES

<

INTEGRIDAD : Somos nuestra palabra, la sinceridad es base de
nuestros actos, el cumplimiento de nuestros compromisos y
nuestra ética profesional.

¢

RESPETO : Somos respetuosos con todas las personas por
igual, con sus costumbres, con la cultura y con las normas de los
lugares donde operamos.

\v RESPONSABILIDAD : Somos responsables con todo los que
hacemos, con nuestro trabajo, con nuestros clientes y con
nuestros colaboradores.

W MEJORA CONTINUA : Mantenemos un espiritu innovador con
una constante busqueda de oportunidades de mejora en nuestros
Procesos y nuestros servicios.

V7 PERSEVERANCIA : Hacemos el mayor esfuerzo para que los
retos se conviertan en éxitos y las posibilidades en realidades.

 SALUSLABORS Saiud Ocupacional Inegral.

Figura 14 — Valores de Salus Laboris



Desarrollo de las fases

Fase 1: Necesidades del cliente

Objetivo: Establecer procesos oportunos Yy eficientes, con la finalidad de mejorar la
relacion con los clientes.

Actividad 1: Seguimiento de redes sociales.

Esta actividad permitira mantener contacto con los clientes a través de las redes
sociales, permitiendo tener una retroalimentacion constante.

Actividad 2: Actualizacion periodica de la pagina web.

Esta actividad tiene como finalidad mantener informado a nuestros clientes actuales

y a posibles clientes potenciales acerca de los servicios que se brindan.

Actividad 3: Envio de invitaciones a los clientes para que asistan a charlas.

Esta actividad es una herramienta que permite dar a conocer a nuestros clientes los

servicios que se brindan, a través de charlas ocupacionales.
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Fase 2: Gestion de base de datos.

Objetivo: Elaborar un registro de todos los clientes corporativos que tiene Salus
Laboris, lo que hara posible acercarse mas a los mismos y ofrecerles una atencién

personalizada.

FICHA DE CLIENTE |

JCahmata Clivatel
S Ralinow Bav Ballae 81 MERLun Qungavinnal 1550 basive

bekinur T mei
Bawbor g Npeitidan
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LR

) Tolobone # Colalon:

Powellade glos T havin

Balesanallon: Moslavie ClulecOnnpeninnctdelastoboridas Floaalilan 'ioo-‘un
e diont 2 il
Al -mobm-“w“.hhwﬁbw
—t28gzensiis IRR .09, Sxinteels Senisls rish
todiner Cwalt |
Fombir g Mpalliden l
. om
Covquonlsvaurres '
AN Tobebane ? Golalind l

* Bt ContiBinude de CAMS « CERTIPICAD O DE APTITUD | Byualt sde 4l se M4 basse
Lalicaablia. PROICH O CHPACIHIAL s blcals eail] 1
1

Figura 15 — Ficha Cliente.



Actividad 1: Implementar un sistema de registro de datos (Sigesoft)

Esta actividad se realizara en dos procesos, el primero es solicitar la ficha de cliente
nuevo, lo cual permitira tener datos actualizados de los clientes y el segundo es
ingresar al sistema obteniendo la siguiente informacion: Nro. Ruc, razén social,
direccion de la empresa, nombre del contacto, nro. de cel, correo electronico para el

envio de su informe médico, puesto que desempeiia en la empresa y forma de pago.

- ‘Cf% E ((‘,
-~
Y] A0 PP v
sfu o =

Figura 16 — Sistema Sigesoft.

Actividad 2: Capacitar a los colaboradores para el uso del Sigesoft.

En esta actividad se realizaran capacitaciones a los colaboradores que tengan
contacto directo con el cliente y que puedan obtener informacién de estos, con la
finalidad de que conozcan el sistema y las estrategias de recoleccion de datos, para

realizar el trabajo de forma eficiente.

Actividad 3: Actualizacion de informacion.

Se realizara la actualizacion de base de datos, que ayudaré a retroalimentar la

informacion de los clientes de forma constante.
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Fase 3: Satisfaccion del cliente

Objetivo: Hacer que nuestros clientes se sientan especiales e importantes,
brindandoles un servicio personalizado, satisfaciendo sus necesidades y superando

Sus expectativas.

Actividad 1: Contar con colaboradores que tengan el perfil adecuado y ademas que

estén dispuestos a ofrecer una atencion de calidad.

Esta actividad ayudara a contar con los colaboradores adecuados en cada area de la
empresa, no solo se buscara el perfil por conocimiento y experiencia. Sino también

gue tenga empatia y buen trato con los clientes.

Actividad 2: Capacitar al personal en atencion al cliente.

Esta actividad permitira capacitar de forma periddica a los colaboradores, mediante
talleres, charlas y herramientas visuales, con la finalidad de mejorar la atencién al

cliente.

Figura 17 — Capacitar al personal en atencion del cliente.
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Fase 4: Retencién del cliente.

Objetivo: Mantener al cliente satisfecho durante el mayor tiempo posible.

Actividad 1: Formar alianzas estratégicas con clinicas acreditadas.

Esta actividad ayuda a garantizar el servicio que se brinda, con el respaldo de

clinicas con prestigio en el mercado.

Actividad 2: Cumplimiento de acuerdos comerciales.

Esta actividad asegura el cumplimiento de los compromisos pactados con el cliente

en los plazos establecidos.
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Fase 5: Comunicacion.

Objetivo: Crear en Salus Laboris un ambiente de comunicacion efectiva entre

colaboradores — clientes.

Actividad 1: Mantener una comunicacion efectiva antes, durante y después del

servicio.

Para llevar a cabo esta actividad, se realizara lo siguiente:

Antes de brindar el servicio: El personal debe estar capacitado en métodos de atencién
al cliente, asi mismo conocer de los servicios que ofrece Salus Laboris.

Durante el servicio: Los colaboradores deben mantener una comunicacion amable,
adecuada, de confianza y de hospitalidad, con la finalidad de brindar una atencién de
calidad.

Después del servicio: Solicitar al cliente su opinién y sugerencias.

Actividad 2: Mantener comunicacioén constante con los clientes mediante correo.

Esta actividad ayuda a los clientes a conocer los procedimientos, nuevos servicios o
cambio que exista en la empresa. Ademas el uso del correo permitira enviar
publicidad atractiva para poder fidelizar a los clientes, que contenga aspectos de

marketing relacional (Un slogan que marque la diferencia)
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Etapas del marketing relacional para Salus Laboris
a. Base de datos de clientes reales y potenciales.

Contar con una lista de leads de calidad que permitira posteriormente extraer datos y
segmentarlos, asi se podra estratificar adecuadamente sumado a la informacion
precisa de cada uno, se podré tratar con ellos de manera mas personalizada y real,
creando acciones de posicionamiento y de venta. Una vez estén los clientes
segmentados, es posible comenzar a adaptar los mensajes dependiendo de las

necesidades e intereses de cada pequefio grupo.

b. Segmentacién

Una vez completa la base de datos lo suficientemente nutrida, se puede comenzar a
identificar comportamientos similares que permitan distinguir diferentes segmentos de
los clientes de Salus Laboris para llevar a cabo un plan de fidelizacién para cada uno
de ellos. Esta claro que el marketing relacional debe tener como objetivo establecer
relaciones durables con los clientes de la empresa, por lo que hacerlo con la totalidad
de ellos resulta practicamente imposible por la multiple busca de experiencias de ellos,
por tanto, se realiza la busqueda del perfil de los clientes con la mayoria de

caracteristicas que posean.

c. Tener en cuenta la utilizaciéon del CRM

Utilizar criterios de segmentacion adecuados para definir exactamente el perfil del
cliente de la empresa al que se debe priorizar. Una vez identificado, conocer las
necesidades, tanto aquellas satisfechas como las que no lo estan segun los resultados
hallados. En las que no lo estan, se puede actuar mas facil y directamente, sin
embargo, para las satisfechas, hay que plantear mejorar las condiciones que les
ofrecen otros proveedores. Hacer estudios de mercado cada cierto tiempo para saber

en qué situacién se encuentra el cliente.
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d. Adaptacion de los mensajes

Para cada segmento de clientes segun sus intereses y necesidades, se deben adaptar
el tono, las ofertas y promociones, etc. Por eso como empresa, Salus Laboris puede
hacer que el cliente se sienta participe directo en la marca. Una de estas maneras es
personalizar el servicio, incluyendo al cliente en algin punto del proceso creativo,

colaborando en el disefio del proceso del servicio, entre otros.

e. Comunicacion

La comunicacion deja de ser unilateral cuando se busca la respuesta de los
clientes, pues interesa su opinion, sus criticas, sus sugerencias, etc. Es importante
escuchar las opiniones, no tienen necesariamente que ser acciones especiales, una
simple recomendacion o incluso reclamacion, puede contribuir a la creacion de valor.
Por ello, uno de los objetivos principales del marketing relacional aplicado a Salus
Laboris es la firme interaccion con el cliente, esto genera la oportunidad de conocer de

ellos a profundidad.
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ANEXO 03.- Ficha de evaluacién por juicio de experto.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:
“Marketing relacional para la cartera de clientes en la empresa Salus Laboris S.A.C.,
Chiclayo”

AUTORA:
e Pajares Calderon, Karla Yolanda (ORCID: 0000-0002-7070-7584)
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TITULO UNIVERSITARIO: Dr. En Administracion.
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Mensaje al especialista:
En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion dirigida
a los clientes de la empresa “Salus Laboris S.A.C. Por tal motivo, se requiere de su reconocida
experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los resultados
establecidos en la hipotesis. Su informacion seré estrictamente confidencial. Se agradece por el

tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere su
conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1
Ninguno

2
Poco

3 4
Regular Alto

5
Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su conocimiento sobre ¢l
tema, en un grado alto, medio o bajo.

FUENTES DE ARGUMENTACION

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
LAS FUENTES EN SUS

investigacion. (CP)

CRITERIOS
A M B
(ALTO) | (MEDIO) | (BAJO)
a) Analisis tedricos realizados. (AT) X
b) Experiencia como profesional. (EP) X
c) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X
e) Conocimientos personales sobre el estado del problemade | x

Firma del entrevistado
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Estimado(a) experto(a):
Con el objetivo de corroborar que la hipotesis de esta investigacion es correcta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1. ¢(Considera adecuaday coherente la estructura de la propuesta?

Adecuada (X) Poco adecuada Inadecuada

2. ¢Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo planteado en la
investigacion?

Totalmente (X) Unpoco __ Nada

3. ¢Enlainvestigacion se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver el problema
planteado?

Todos Algunos (X) Pocos Ninguno

4. ;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipotesis?

Totalmente (X) Unpoco Ninguno
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5. ¢Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension/

N - Excelente | Buena | Regular | Inadecuada
Estrategia
1 Seguimiento de redes sociales. X
2 Actualizacion periodica de la pagina web. X
3 Envio de invitaciones a los clientes para que asistan X
a charlas.
Implementar un sistema de registro de datos
4 . X
(Sigesoft)
Capacitar a los trabajadores para el uso del
5 . X
Sigesoft.
6 Actualizacion de informacion. X
Contar con colaboradores que tengan el perfil
7 adecuado y ademas que estén dispuestos a ofrecer X
una atencion de calidad.
8 Capacitar al personal en atencion al cliente. X
Formar alianzas estratégicas con clinicas
9 : X
acreditadas.
10 |Cumplimiento de acuerdos comerciales. X
11 Mantener una comunicacion efectiva antes, durante X
y después del servicio.
12 Mantener comunicacion constante con los clientes X

mediante correo.
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¢Coémo calificaria a toda la propuesta?

Excelente __ Buena (X) Regular Inadecuada

¢Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos trazados en

la investigacién?

Firma del entrevistado
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Anexo: Hoja de vida.

RAFAEL MARTEL ACOSTA

DATOS GENERALES

DNl 407018566

Direccién Calie Lusis Castifia 120 - Urb. Primavera 11 etapa - Chiclyyo
Tektfono 074-618210

Cedular 228066852

E-Mall nifmadeiGhotmail.com / rafneimarte 0o fPgmail com
Experienca Docente 12 aflos

CRCID Datpgcd/orckd 0rg/0000-000 1 - JOGT7-8632

Ecad 40

PERFIL

Administrador de Empresas, con aftos de experiencia en ef sector Plblico y Privaco. Con estudios de Post Grado en
Ia Universicad Mayor de San Marcos (Lima), MBA por Universidad Catolica Santo Toribio de Mogroveso {Chiciayo),
acemds de estudics de especiaizacion en R linea de Aa Direccidn en i3 Universicad Fanamericana (México} y de
Alta Gerencia y Talento Humano en  Universidad Austral {Argentina). Candidato a Doctar en Acministracion por la
Universicad Nacional Pecro Ruiz Galio cde Lambayegue. Expariencia en docencia universitara mas de 10 afios en las
principaies universidades ce 2 reglon, Profesor ce |2 especidiidad de Ciencias Empresariales en Ia linea ce
Administracién, Marketing e Investigacion de Mercades; ademas, socio fundador de Focus Business Consulting
(empresa investigadora de mercades). Experiencis laboral como Gerente de Starbucks Coffes en Trulilio y Chiciayo,
asl como Shift Supervisor en La Malina - Lima. Administrador de Oficina de &2 divisidn ce Carga y Encomiendas de la
empresa de Transportes Linea en la Zona Norte Chico (Barmance, Supe, Huacho, Chancay y Huaral); asl como
Administrador Ge la Oficina de Seguro Integral de Satud (S1S) en of Hospital Regional Hermillo Valdizan {Hudnuc).

1. GRADOS ¥ TiTULOS ACADEMICOS

GRADOS ACADEMICOS
Grade DOCTORADO
Menckin DOCTOR EN ADMINIS TRACION
Universidad UNIVERSICAD NACIONAL PEDRO RULZ GALLD
Shuacktn EGRESADO
Fecha de Estudios Ingreso. 2013 Egreso.; Graduacibe. 2016 (EN TRAMITE DEL DEPLOMA)
Grado MAESTILA EN ADMINISTRACION Y OIRECCION DE EMPRESAS
Menciia MEA
Universidad UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORISIO DE MOGROVEXD
Shuacén CUAMINADO
Fecha de Etudios Ingteso: 2011 Egrese; 2013 Cradusctdn: 2014
TITULOS PROFESIONALES
Tiulo Mofesionasd LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Insutecdn UNIVERSIDAD NACIONAL BERMILID VALDIZAN - HUANUCO
Skuadion CULNINADO
Fecha Earudies Ingreso - 1997 Bgress : 2001 Thuladdn - 2003
Grado Universitario BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISRATIVAS
Srsnitucide UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN - HUANUCO
Siackin CULMINADO
Fecha Estudios Ingreso :© 1997 Egreso = 2001 Sackiler : 2007
2, EXPERIENCIA DOCENTE UNIVERSITARIA
Cargo PROFESOR A TIEMPO COMPLETO
Evpresa/Inbucidn UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORISIO DE MOGROVEID
ded Mofesor & Dempo compieto de la Facuitad de Oenclas Engresaniaies - Escusiz de Adminestracidn
Desaipadn del carge de empresas - Epedalldad Marketing € Investigadin de Mercados
Tipo Cootrate Empieade Tiewgo Complete

Fecha de Labores Idcdo : Mavze 2010 Temine : Junke 2019
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Cago
Emrpresy/TnstRuchin
Cesalpadn def carge
Tipo Cootyate
Fecha de Labores

Cargo
Empress/ st Ruciden
Desaripodn de carge
Tipo Comtrate

Fechas de Laboves

Cagu
Emprese/ et Rucids
Descripadn def carge
Tipo Contvate

Fecha de Labores
Cago

Erpresa/Inst Rucion
Desaipodn def carge
Tipo Contrate

Focha de Laboves

PROFESOR DE CURSOS DE ESPECLALIZACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLE)O ~ FILIAL CHICLAYO
Mofesor por programas de Mrofesionalizackin SUBE
Eventual

Indcdo © domdo 2011 Termine : 2017

PROFESOR DE CURSOS OE DIFLOMADOS
ZEGEL IPAE CHICLAYO

Mrofesor gof programas de Dipfomades
Eventual

Inicdo - At <2013 Terouno : A ls feha

PROFESOR DE POST GRADO MBA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO - FILIAL CHICLAYO / FILIAL TARAPOTO
Profesor de lisas de Marketing y Negodos

Eventual

Iodcio © donio 2014 Termino ; A e fecha

PROFESOR DE CURSOS DE ADMINISTRACION

ESCUELA DE SUS OFICILALES PNF* CHICLAYO
Mrofesor por programas de Capacitackin Sopetiorn Ténila MNP
Eventual

Indoo : Agostn <2015 Termino © 2016

3. EXPERIENCIA UNIVERSITARIA ADMINISTRATIVA

Cago
Erpresa/TnstRucile
Desaipodn def carge
Tipo Contrate
Focha de Labiores

Cargo
Eorpresy/InstRuciio
Oesaipodn de aarge
Tipo Contsate
Fecha de Labeores

DIRECTOR DE LA ESCUELA DE POSGRADO
UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYOD
Direcciin de escuela

Corarstado

Isicho : Enero 2020 Termino: A ls fecha

DIRECTOR DE EDUCACION CONTINUA

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO YORISIO DE MOGROVEID
Director de programas 2 nivel pesgeade

Empleads Tiewgo Complete

Iiddo - Al <2016 Tereeno @ Meyo 2017

Arhcuio Ceantifico — e

SUPERVISOR LOCAL STORE MARKETING

STARBUCKS COFFEE - TRUJILLO

DMS District Mavketing Scgervisar - Tiendas Lina, Trugplie, Ohiclaye. Respoasable de capeaciin y
Ndelzacion de dientes,

Evglesdo Tiempo Completo

Inhoe . Junke- 2008 Tembse . Setlemive 2010
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Descnpoida del cage

Tipe Contrato
Fecha de Labores

ADMINISTRADOR DE OFICINA

TRANSPORYTES LINEA  TRUJILLO

ADMINISTRADOR DE OFICINA DE LA UNIDAD DF CARGA ¥ ENCOMIENDAS EN LAS CIUDADES O
TRUINLD, CAJAMARCA, PIURA Y EL NORTE CHICO [BANRANCA, HUACHO, HUARAL ).
Evgleado Thempo Completo

Inke : Enere- 2006 Termino @ Febwero 2007

Cargo COORDINADOR DE OFICINA SIS
Enpresay/ Tt Rucide HOSPITAL REGIONAL HERMILIO VALD IZAN MEDIANG « HUANUCO
Desaripodn ded carge Coordnadar de la oficea ded Segure Integral e Salud (S1S)
Tpo Costrate Empleado Tiempe Compless
Fecha de Laboves Inkdo - Setiewden 2002 Termino | Felwero 2005

6. IDIOMAS Y COMPUTACION
1diomae INGLES
Instiucide Universidad de Hubnucn
Nivel de Idama ipe . Medic  Habia : Medis  Escribe - Medie
Graduackio 204
Estudio Reallzase Excel avanzade
Area de Estudios InformdCaa v sistemas
Instiuciée UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORISIO DE MOGROVEXD
Fecha Estudios Inkche - Noviesdee/2012 Temino - Diclemiye/2012

7. PARTICIPACION EN CONGRESOS, TALLERES, SEMINARIOS Y OTROS

7.1.PONENTE

Académice - Semdnarios
Nomire
Ovgalzads por
Tipo Parscipadis
Fechas

Académice - Seminarios
Noorbve

Organisado por

Tipe Participaciin

Fechas

K11 Cicde de Conferendias de Desarrolio Empresarial 2019
Undversidad de Hodnuco

Novene

Iniclo . Noviemitve 2019

Cengreso Nacional de Estudiantes de Ingenieria de Sistemas y Computacidn
Universidad Nadonal de Ucayal
Poneste

Inico : Agesto 216

Seminaric Internacienal de Alta Gerencla

Universidad Aust-al - Rosarlo - Santa #& - Argentine
Asistente
Inbcho : 23-30-2013 Temino 25.10-2013

Seminario en Direccidn
Universided Panamericana - México
Aotitere
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