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RESUMEN

La investigacion fue de tipo cuantitativo, no experimental, siendo de tipo descriptivo
correlacional, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la
satisfaccion del pensionista en la Oficina de Normalizacion Previsional en el distrito de
Independencia, Lima. Se utilizaron los fundamentos de Rosendo, V. y Laguna, P. para la
teoria de Marketing Relacional y la teoria de Satisfaccion del Cliente de Noori, H. y
Radford, R. La muestra estuvo conformada por 217 pensionistas a quienes se le aplico la
encuesta conformada por 60 preguntas cerradas. Los datos recolectados fueron procesados
y analizados empleando el software SPSS 21 que se obtiene como resultado el Alfa de
Cronbach de 0.799 para marketing relacional y 0.800 para la satisfaccion del cliente, en
cuanto a la validez del instrumento se obtuvo a juicio de expertos de metoddlogos y
tematicos de trayectoria importante de la Universidad César Vallejo y la confiabilidad
mediante el Alfa de Cronbach. Se utiliz6 un cuestionario de 60 preguntas, con 30 preguntas
cada variable, utilizando la escala de Likert, cuyo resultado que se obtuvo fue que ambas
variables tienen una escasa relacion, al confrontar la hipotesis de la variable marketing
relacional y satisfaccion del cliente, se obtiene como resultado en la prueba de coeficiente
de correlaciéon de spearman en Rho= 0.226, que muestra que es una correlacion débil o
nula, con un Sig. Bilateral =0.001, concluyendo que no hubo relacién entre ambas

variables para la Oficina de Normalizacién Previsional del distrito de Independencia.

Palabras claves: Marketing relacional, satisfaccion, pensionista.
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ABSTRACT

The research was quantitative, not experimental, being of a descriptive correlational type,
whose objective was to determine the relationship between relationship marketing and
pensioner satisfaction in the Pension Standardization Office in the district of
Independencia, Lima. The foundations of Rosendo, V. and Laguna, P. were used for the
theory of relational marketing and the theory of customer satisfaction of Noori, H. and
Radford, R. The sample consisted of 217 pensioners to whom the survey made up of 60
closed questions. The collected data were processed and analyzed using the SPSS 21
software, which obtained as a result the Cronbach's Alpha of 0.799 for Relationship
Marketing and 0.800 for Customer Satisfaction. Thematic important trajectory of the Cesar
Vallejo University and reliability through Cronbach's Alpha. A questionnaire of 60
questions was used, with 30 questions for each variable, using the Likert scale, the result of
which was that both variables have little relationship, when confronting the hypothesis of
the variable relationship marketing and customer satisfaction, it is obtained as a result of
the spearman'’s correlation coefficient test at Rho = 0.226, which shows that it is a weak or
null correlation, with a Bilateral Sig. = 0.001, concluding that there was no relationship

between both variables for the District's Pension Normalization Office of Independencia.

Keywords: Relationship marketing, satisfaction, pensioner.
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I. INTRODUCCION

Con respecto a la realidad problematica en el presente utilizamos el marketing de manera
muy general, es decir las empresas implementan estrategias comerciales con solo
publicidad, anuncios, afiches, entre otros, ayudando erréneamente lo que significa el
marketing, toda vez que la finalidad fue definir las diversas necesidades que tienen los
clientes para posteriormente satisfacerla. Este problema se ha extendido por todo el mundo,
logrando que las organizaciones inviertan de forma equivocada para llevar acabo el
marketing. Para el autor Cruz, I. (2018), concluye que es necesario que en las
organizaciones exista comunicacion entre las &reas, para elevar la confianza de los
empleados y esto repercuta en la entrega del producto y servicio cumpliendo con la
exigencia de los consumidores. (p.11). De la misma forma Juma & Okibo (2016),
manifiesta que las organizaciones deben de lograr sus metas o los resultados esperados de
acuerdo a las estrategias implementadas. (p. 48).

Asimismo el marketing relacional significa conservar una excelente amistad de
organizacion a cliente, porque nos indica que es menos costoso retener los clientes actuales
que conseguir clientes nuevos, organizaciones como la Administradora de Fondos de
Pensiones (AFP) Integra que mantiene una cercania con sus clientes y enlazando vinculos
emocionales. Antes las organizaciones no tomaban en cuenta al marketing relacional
dentro de sus estrategias para retener clientes, solo teniendo como objetivo de ofrecer y
vender, no preveian que las personas que consumian volverian a repetir la accion,
convirtiéndolas en clientes permanentes en los productos o servicios que ofrece una
organizacion. En nuestra actualidad todas las organizaciones buscan satisfacer a sus
clientes 0 usuarios ya sea del sector publico o privada, para ello utilizan algin tipo de
marketing como estrategia para alcanzar objetivos propuestos. Segun Dimyati (2015),
manifestd que la satisfaccion del cliente tiene un efecto entre los integrantes de una
empresa, esta se ejecuta asemejando la magnitud con el que el marketing influye. (p. 76).

Por otra parte, en el contexto internacional el sistema de pensiones esta cubierto por
el estado, con un sistema de recaudacion solidaria que realizan los jovenes aportantes con
lo que se paga a los jubilados. Pero mas alla de una pensién, el jubilado espera vivir
tranquilo, mas las cosas se complican pues la pension no alcanza, aumentan los gastos en
salud, alimentacion, alquiler, etc. El costo de vida aumenta considerablemente. El estado

no invierte, ni escucha sus demandas, cree que con darle su pension es suficiente y estan



cumpliendo con ellos. En algunos paises como Chile, Colombia, Uruguay Yy el Per( se han
creado sistemas privados de pensiones para mitigar los errores o desatencion a este sector
de la poblacion. En Japon un pais muy adelantado a nuestra realidad tiene una situacién
agravante, los hurtos en tiendas son cometidos en un 35% por individuos que superan los
60 afios de edad, varios de ellos reiteran la accion, segun cifras del 2013, un 40%
realizaron este acto méas de 6 veces, 460% adicional que en 1991. Segin Newman, M.
(2016), de la empresa de investigacion independiente Custom Products indica que los
gastos aumentan en promedio un 25% de la pension bésica recibida y un 40% de las
personas de la tercera edad viven solos. Los expertos indican que los crimenes han
aumentado porgue los ancianos desean estar en las carceles que proveen alimento y seguro
médico gratuito (parr. 4). Asimismo Doteuchi, A. (2016), manifestdé que la actualidad
social de Japdén ha impulsado a este sector de la poblaciéon a la necesidad de cometer
crimenes. (parr. 4).

En el aspecto del contexto nacional, en el Pert la ONP ha sobrevivido a grandes
crisis, y de alguna manera actualmente aplaca esta necesidad de atender parte de la
poblacion pensionaria. La ONP al ser una institucion creada en afios dificiles para el pais ,
ha reflejado desconfianza a sus afiliados, los procesos internos engorrosos, siendo incierto
el otorgamiento de una pension, pero a partir del afio 2011 dentro de sus objetivos
institucionales estad mejorar los procesos, entender que los afiliados son clientes, y los
trabajadores tengan el compromiso de atender todas sus solicitudes en el menor tiempo
posible, pero también entiende que los jubilados esperan mas, para ello necesitan
relacionarse y obtener informacion de las necesidades de sus afiliados. Es asi que en el afio
2011 la ONP propone crear un espacio donde pueda interactuar con sus pensionistas en la
sede del distrito de Independencia, cuyas instalaciones tiene la finalidad de retribuir
socialmente sus aportes con programas Yy beneficios a los jubilados, preocupandose por la
salud, cultura, recreacion y esparcimiento. Pero esto conlleva acercarse méas a cada uno de
ellos, tener una informacién personalizada, creando talleres, capacitaciones que se ajusten
a sus necesidades, acogiéndolos en muchos casos en situaciones dificiles, la ONP ve en
ellos la parte humana sin ningun fin lucrativo, entendiendo que su relacion no termina
cuando obtiene el afiliado su pension o jubilacion. Para Rosendo, V. (2012) indica que, si
una organizacion cumple con las variables compromiso, confianza, fidelizacién, e
intencion de renovar la relacion (recomendacion), esta aplicandose un marketing

relacional, pues no solo es vender el servicio o producto, sino aumentar la cartera de



clientes, a través de la experiencia recibida, recomendando o dando una opinion favorable.
(p.142).

Finalmente; en el contexto local en la situacion problematica de la entidad
estudiada se observa la escasa confianza para la comunicacién directa, en credibilidad, la
disposicion y efectividad, ademé&s existe bajo compromiso en la dependencia y
responsabilidad, también la escasa fidelizacion, expectativas, performance, equidad,
finalmente la inexistente intencidn de renovar la relacion, sumando a ello que el marketing
relacional de esta institucion no ha sido materia de estudio.

Con respecto a la investigacion, es necesaria la indagacion de antecedentes
internacionales para las dos variables, con el proposito que sirva de referencia para el
procedimiento, los cuales detallamos a continuacion: Segun Pacheco, M. (2017), en su
trabajo de investigacion: Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la
empresa DISDURAN S.A. en el Cantdon Duran. (Tesis de Grado). Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Guayaquil — Ecuador. La investigacion de tipo
cuantitativo no experimental, el instrumento utilizado fue la encuesta cuya muestra fue de
357 clientes, el resultado de la encuesta respecto al servicio que brinda fue un 69% indic6
que era buena, por lo que no satisface las expectativas de los directivos. Cuyo objetivo de
la investigacion fue la implementacion de una estrategia de fidelizacion para aumentar las
ventas de la organizacion. Concluyendo que a través de capacitaciones u orientaciones
constantes que son estrategias importantes de ventas, permitiendo la cercania de los
clientes por parte de las organizaciones.

Asi también para Nufiez, R. (2016), en su investigacion titulada: Marketing de tipo
relacional y la satisfaccion del consumidor en la empresa ADITMAQ CIA LTDA Division
de equipos Pecuarios en la ciudad de Quito. (Tesis de Maestria). Universidad Regional
Auténoma de los Andes. Ambato — Ecuador. El objetivo fue medir la satisfaccion del
cliente en la organizacion mediante el mecanismo del marketing relacional, la
investigacion fue de tipo cuali-cuantitativa, su poblacion fue de 94 clientes, en cuanto al
servicio percibido por los clientes el 38% excelente, 57% bueno y 5% deficiente.
Concluyendo que el constante uso de diferentes técnicas y herramientas de marketing
relacional repercute en el incremento de satisfaccion del consumidor en la organizacion,
permitiendo perfeccionar la lealtad de los consumidores, mejorando el logro de los

objetivos, incrementado las ganancias.



Asimismo, Naranjo, W. (2016). En su investigacion titulada: Implementacion del
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la aseguradora Hispana de
seguros, Ambato, Ecuador-2016. (Tesis de Magister). La finalidad fue incluir métodos de
marketing relacional para la fidelizacion. Su estudio fue de tipo basico, nivel descriptivo
correlacional, tuvo como muestra 236 clientes, de la encuesta realizada el 33% de los
clientes indicd que el servicio de post-venta era malo y el 31% que era regular, teniendo
como resultado la aceptacion de la hipdtesis alterna afirmando que se evidencia un lazo
entre el marketing relacional y la fidelizacion. Concluyendo que se debe de poner en
marcha una estrategia de marketing relacional orientado a aumentar la calidad del servicio.
Los autores Luna, M. y Ortiz, R. (2017), en su investigacion titulada: Aplicacion del
marketing relacional para la fidelizacion de clientes corporativos en servicio Telefonia
Movil Cnt Ep. Canton Guayaquill (Tesis de Grado). La finalidad fue analizar la baja
fidelizacion de los clientes de CNTEP, el estudio fue exploratoria cualitativa, su muestra
fue de 318 clientes, referente a la calificacion del servicio existe una baja relacion con un
62% parcialmente en desacuerdo. Concluyendo que las estrategias de marketing relacional
resultante de la investigacion deberian aplicarse en la empresa con el fin de mantener a los
presentes clientes y captar nuevos clientes.

A su vez, Salazar, J., Salazar, P. y Guaigua, J. (2017) en su investigacion de titulo:
El Marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Canton Latacunga-Ecuador (Articulo Cientifico). Universidad
Técnica de Cotopaxi — Ecuador. El estudio fue de tipo cuantitativo y cualitativo, utilizo el
instrumento de la encuesta, tuvo como finalidad incluir informacién importante para las
cooperativas de ahorro y crédito en el mercado a través del manejo de un plan de
marketing relacional permitiendo generar una relacion prolongada con sus clientes, cuyo
resultado fue 23% son clientes eventuales y 48 % se encuentra disconforme con el servicio.
Concluyendo que es favorable implementar una estrategia de marketing relacional para
mejorar la relacion de largo plazo con los clientes.

Conforme a los autores Burbano-Pérez, A., Velastegui-Carrasco, E., Villamarin-
Padilla, J., y Novillo -Yaguarshungo, C. (2018), en su investigacion titulada: EI marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, Manta (Articulo Cientifico). Revista
multidisciplinar de innovacién y estudios aplicados — Ecuador, concluye que el

fundamento del marketing relacional es la fidelizacion ya que garantiza una relacion,



satisfactoria, firme y duradera con el objetivo de mejorar las ventas y el éxito de la
organizacion. (p. 38).

Los autores Gomez, L., y Uribe, J. (2016), cuyo titulo fue: Marketing Relacional:
La evolucién del concepto (Articulo Cientifico). Revista espacios — Venezuela, el objetivo
fue analizar los pilares de lo que estd compuesto el marketing relacional. Concluye que el
marketing ha evolucionado pasando de lo transaccional a la etapa de las relaciones. (p. 4).

Del mismo modo los autores, Salas, L., Acosta, M., y Jiménez M. (2018), en su
investigacion que tiene como titulo: Importancia del Marketing de Atraccion 2.0, en las
Pequefias y Medianas Empresas de la ciudad de Guayaquil (Articulo Cientifico). Revista
de observatorio espacios-Venezuela, el objetivo fue analizar el Web 2.0 y el contenido del
crecimiento de la fidelizacion. La investigacion utilizd una metodologia de analisis
cientifico, bibliogréfico, cuyo resultado fue que el 82% adquiere el producto por medio
digitales. Concluyendo que el éxito o fracaso de varias organizaciones en gran medida es
por la implementacion de nuevas tendencias dentro de su planificacion y desarrollo
estratégico.

A su vez Sarmiento, J. (2017), en su investigacion titulada: La calidad de la
relacion en el marketing de relaciones: un andlisis de contenido de las dimensiones que lo
definen de la ciudad de Rioja (Articulo Cientifico). Revista de observatorio espacios-
Venezuela, el objetivo era analizar los antecedentes que repercute en la calidad de la
relacién y sus consecuencias, la metodologia fue el analisis de contenido de 162 articulos.
Concluyendo que la satisfaccion, la confianza y el compromiso son las dimensiones que
caracterizan mejor el estudio.

De la misma forma, Sarmiento, J. (2018), en su investigacion que lleva como titulo:
La comunicacion de boca en boca electrénica en los medios sociales (Articulo Cientifico).
Revista de Comunicacion de la SEECI de Espafa, la finalidad de la investigacion fue
evidenciar las dimensiones de la relacion y su influencia en el crecimiento de la
comunicacion, para ello se utiliz6 la técnica de la entrevista y encuesta. Concluyendo que
puede aseverar que las dimensiones de la percepcion del valor, la calidad y la satisfaccion
que desarrollan los usuarios tienen una relacion directa en la comunicacion boca a boca
electronica. Conforme el autor Estrada, E., Zambrano, R. y Nieto, A. (2019), cuyo titulo
fue: Marketing de tipo relacional para retener a los consumidores de la compafiia
MADEFE de Guayaquil (Articulo Cientifico). Revista observatorio de la Economia

Latinoamericana, el objetivo era establecer métodos de marketing relacional basado en las



relaciones, cuyo resultado demuestran que el 70.97% de los clientes percibian las ofertas y
un 35.22% las aprovechaba. Concluyendo en establecer distintas estrategias de marketing
basadas en mejorar la relacion con los consumidores, proponiéndose la atencion
personalizada atendiendo el requerimiento de cada consumidor, por medio de la estadia de
un asesor en tienda.

De igual manera, Cruz, 1. (2018), en su investigacion titulada: Aplicacion de la
Mercadotecnia de tipo Relacional en una empresa de venta de café de Baja California.
(Articulo Cientifico). Universidad Autonoma de Baja California - México, tuvo como
finalidad plantear un proceso de mercadotecnia relacional, para ello aplic6 149
cuestionarios para determinar la relacion entre seguridad de ofrecer y la generacion de
valor, cuyo resultado fue de 80% de los barista tienen un buen trato. Concluyendo que en
cuanto mas eficaz sea la implementacidn del proceso de marketing relacional, esto debe ser
acompafiado con la transmision de conocimiento aumentando la confianza del capital
humano repercutiendo en las exigencias del consumidor o usuario alcanzado la propuesta
comercial.

Asi también a Rivera, J., Bigne, E. y Curras-Perez, R. (2018), cuyo titulo fue:
Effects of Corporate Social Responsability on consumer Brand loyalty. (Articulo
Cientifico) Review of Business Management, el objetivo fue analizar la influencia de las
asociaciones de responsabilidad social empresarial en la fidelidad a la marca, el método
que se utilizo fue la estructura de covarianza EQS 6.1, utilizaron una poblacion y muestra
de 351 clientes y encuestas online de clientes de ropa deportiva. Concluyendo que es
relevante armar estrategias de marketing relacional que incluya responsabilidad social
empresarial con énfasis al consumidor o usuario empleando el modelo validado de las tres
dimensiones: reconocimiento, marca, satisfaccion.

Haciendo referencia al autor Espinoza, D. y Haro, E. (2017), en su trabajo titulado:
Plan de Marketing para la Fidelizacion del Area de Talleres de Automotores Continental -
Guayaquil. (Articulo Cientifico). Revista observatorio de la Economia Latinoamericana,
concluyd que la implementacién de encuesta por medio de la propuesta de la ejecucion de
un método de marketing dirigida a la fidelizacion de los consumidores, aplicado a los
clientes frecuentes, es una de las formas de mejoras.

Por otra parte, Demo, G., Watanabe, E., Chauvet, D. y Rozzett, K. (2017), cuyo
titulo fue: Customer Relationship Management scale for the B2C Market: A cross-cultural

Comparison. (Articulo Cientifico). Revista de Administracao Mackenzie, la finalidad de la



investigacion fue validar la escala de gestion de la relacién con el cliente, para ello utilizd
el método descriptivo cuantitativo y trasversal, utilizd un muestreo no probabilistico de
454 clientes, los resultados que se obtuvieron indicaron que la relacién es bidimensional
involucrando a la fidelizacién y atencion al cliente. Concluyendo que profundizando las
diversas partes de la empresa y del marketing se determina que la cultura es un factor
importante para saber el comportamiento del consumidor.

De igual manera Especial directivos. (2018), en su trabajo de investigacion titulado:
Marketing relacional: el secreto de por qué un cliente se fideliza con una marca (Articulo
Cientifico). La investigacion sugirié que las paginas online es la motivacion perfecta para
que los clientes realicen sus compras. Concluyendo que las revistas y paginas online son el
instrumento que atrae y promueve al cliente a la vista presencial a la tienda, con la
finalidad de fidelizarlo.

Asimismo Choca, Lépez, & Freire. (2019), con el titulo: Marketing Relacional para
fidelizar a los clientes de Baratodo S.A. - Guayaquil (Articulo Cientifico). El objetivo era
elegir un plan de accién para ayudar a optimizar la relacién con el cliente, con la finalidad
de conocer sus preferencias. Concluyendo que el uso adecuado de la tecnologia para la
comunicacion con el cliente serd eficiente, favoreciendo la interaccion y su inclinacion a la
compra.

También Bolisani, Dono & Scarso. (2016), en su trabajo titulado: Relational
marketing in knowledge — Intensive business services: an analysis of the computer services
sector (Articulo Cientifico). Nos indica que se deben implementar enfoques de marketing

relacional en servicios comerciales, significa integrar conocimiento. Concluyendo que
agregar un valor mejora el proceso de negocio con la meta de atraer y complacer al cliente.
Segln Torres & Kunc. (2016), en su investigacion que tiene como titulo: Marke
opportunity recognition in the chilean wine industry: traditional versus relational marketing
approaches (Articulo Cientifico). El objetivo era analizar de qué maneras las industrias
chilenas de vitivinicola implementan las estrategias de marketing enfocado en
oportunidades de crecimiento y reconocimiento de productos, utilizo el método de la
entrevista, cuya poblacion fue de 2 directores ejecutivos de dos bodegas, utilizé el método
de mapa cognitivo, el resultado fue que las estrategias utilizadas por las bodegas son

similares. Concluy6 que las industrias innovan las caracteristicas de sus productos o

servicios, con el fin de diferenciarse de la competencia.



Del mismo modo, Prasetyanto, Suliyanto & Setyawati. (2019), en su investigacion
que lleva como titulo: The influence of Brand’s origin on relactionship marketing
effectiveness (Articulo Cientifico). El objetivo era detectar de qué manera la marca y la
atencion desencadena en la confianza del cliente, su investigacion fue de tipo cuantitativo
analizando la teoria del autoconcepto, identidad social y su impacto en el consumidor,
utilizé el instrumento de la encuesta y una poblacion de 294 participantes, teniendo como
resultado estas variables generan el autocongruencia. Concluyendo que la marca y la
atencion que se le brinda al cliente generan una confianza, del mismo modo la interaccién
permite conocer sus necesidades e intereses con el fin de extender la lealtad por un periodo
prolongado.

Segun Gomez, Gonzalez, Martiny & Molina. (2017), en su investigacion que tiene
como titulo: How do offline and online environments matter in the relational marketing
appoach (Articulo Cientifico). El objetivo fue identificar cuéles son los beneficios del
marketing relacional para los clientes en una relacion lineal en bancos, agencias y seguros,
cuyo resultado mostro las diferencias significativas de acuerdo al giro del negocio de
servicios y canal utilizado. Se concluy6 que los clientes obtienen beneficios de acuerdo al
tipo de empresa asociada.

A su vez, Pham, Monkhouse & Barnes. (2017), en su investigacion que tiene como
titulo: The influence of relational capability and marketing capabilities on the export
performance of emerging market firms (Articulo Cientifico). Su propdsito era estudiar la
capacidad relacional y capacidad de marketing en el negocio de las exportaciones y
distribuciones en empresas emergentes, utilizd una muestra aleatoria estratificada de 1047
empresas, la muestra fue de 333 empresas, el resultado demostré que la capacidad
relacional fortalece varios aspectos del proceso de exportacion. Concluyendo que estas
capacidades favorecen a fortalecer la capacidad de ventas, la eficiencia, la fijacion de
precios, la comunicacion, asimismo ayuda a predecir el rendimiento de los negocios.

Segun el autor Verma, Sharma & Sheth. (2016), en su investigacion que lleva como
titulo: ¢Does relationship marketing matter in online retailing? A meta-analytic approach
(Articulo Cientifico). La finalidad fue evidenciar los efectos del marketing relacional en el
mercado minorista en linea, la investigacion fue meta analitica. Concluyendo que cuando
el vendedor dialoga con el cliente, este es un medidor principal de fidelizacion, teniendo

estas estrategias un impacto importante.



Segln Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova. (2019), en su trabajo titulado:
Online relationship marketing (Articulo Cientifico). Su proposito fue dar a conocer las
interacciones en linea, cultivar relaciones por medios digitales, son desafios vy
oportunidades. Concluyendo que el marketing online es un instrumento beneficioso para
las organizaciones logrando con ello la fidelizacion.

Asi también, Payne & Frow (2017), en su trabajo titulado: Relationship marketing:
looking backwards towards the future (Articulo Cientifico). EI proposito fue revisar los
cambios en el desarrollo y crecimiento del marketing relacional. Concluyendo que los
cambios se enfocan en la relacion de atencion empresa-cliente, considerando su entorno
externo de mercadeo.

Para Akroush & Mahadin. (2019), en su investigacion titulada: An intervariable
approach to customer satisfaction and loyalty in the internet service market (Articulo
Cientifico). El proposito fue investigar el modelo que abarca el valor, satisfaccion y lealtad
de los suscriptores del internet, que ayude a fidelizar al cliente. Se concluyé que la
implementacién del modelo se llega a la fidelizacion a corto plazo.

Al respecto, Leonard, Oelschlegel, & Doyle. (2017), en su investigaciéon titulada:
Collaboration, visibility, and relationship marketing: Driving use and demonstrating value
of a consumer health information service (Articulo Cientifico). El objetivo fue
implementar estrategias que ayuden a que los clientes estén informados. Concluyendo que
la informacion se debe de transmitir por diversos medios de comunicacion.

Del mismo modo, Orantes, S., Véasquez, G., y Tejeida, R. (2019), en su
investigacion que tiene como titulo: Acercar a los hoteles con sus clientes mediantes las
TIC (Articulo Cientifico). El objetivo fue identificar los métodos frecuentes que utiliza
una organizacion a la hora de la comercializacion, logrando relacionarse con sus clientes
por medios tradicionales o digitales. Se concluy6 que se debe de implementar estrategias
relacionales en las herramientas digitales que ayude a las empresas hoteleras en su manejo
eficaz de los servicios, productos y reservas. Con una rapida respuesta a sus clientes. (p.3).

Adicionalmente, a nivel Nacional tenemos antecedentes previos como el
investigador, Medina, Y. (2018), en su trabajo titulado: Marketing Relacional vy
Satisfaccion del Cliente en las Micro y Pequefias Empresas del rubro juguerias del
mercado Carlos F. Vivanco, distrito de Ayacucho, 2018. De la Universidad Cat6lica los
Angeles de Chimbote (Tesis de Grado). Utilizo un método descriptivo, su muestra fue de
50 clientes aplicando la instrumentacion de la encuesta, determinandose que el 83% de los



propietarios de las juglerias consideran necesario la utilizacion de estrategias para
recompensar la lealtad de sus clientes. Concluyendo este trabajo de investigacion que es
necesario utilizar el marketing relacional como método de fidelizacion, generando
recomendaciones que seran de interés para el grupo de estudio.

Asimismo, en el trabajo Robles, B. y Rojas, A. (2018), en su investigacion con
titulo: Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes de la Floreria los Cipreces
en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. De la Universidad César Vallejo (Tesis de Grado).
El estudio de tipo descriptivo, tuvo como fin reconocer el nivel de marketing relacional,
utilizando las teorias de Rosendo y Laguna y Alcaide respectivamente, su poblacion finita
fue de 300 clientes utilizandose el instrumento cuestionario de 33 y 31 item, cuyo resultado
fue para el marketing relacional de eficiente 20%. Concluyéndose que existe marketing
relacional, pero no lo esperado siendo lo correcto el indicador excelente, a pesar de ello
posee fidelizacion.

Por otra parte, Herrera, J. (2017), en su trabajo titulado: El marketing Relacional y
Satisfaccion de los Clientes en la empresa Anka Andina EIRL, 2016 de la Universidad
Privada de Tacna (Tesis de Grado). Investigacidén que buscaba establecer la influencia de
la variable marketing relacional con la satisfaccion del cliente, investigacion de disefio
experimental-transversal, aplicando una encuesta de 37 item y muestra de 60 elementos, el
coeficiente de correlacion fue 0,452, Rho de Spearman fue de 0.00, concluyendo que el
marketing relacional influye directamente en la satisfaccion de los consumidores.

También Glener, A. (2018), cuyo titulo fue: Marketing relacional y su relacion en
la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la
ciudad de Trujillo — afio 2017. (Tesis de Grado). Universidad César Vallejo. Trujillo —
Per, el estudio fue de tipo correlacional, cuya finalidad fue buscar el vinculo del
marketing relacional y la fidelizacion, su poblacion fue de 1300 y muestra de 239 socios,
utilizoé el instrumento del cuestionario. Su resultado fue para la vinculo entre el marketing
relacional y la informacion que se brinda un r= 0.089, para la relacion con el marketing
interno el r=0.201, su relacion con el comportamiento post-compra r= 0.266 y con la de la
experiencia del cliente r=0.316. Concluyendo que el indicador experiencia del cliente
manifiesta que existe una relacion excelente entre las variables, midiéndose a través de

quejas y reclamos, evidenciando que existe una correlacion moderada.
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Igualmente, Segun, Lazaro, J. (2017), en su investigacion titulada: EI marketing
relacional y la Fidelizacién de los clientes de la empresa revelados Ultra-Color Digital,
Huanuco, 2016. (Tesis de Grado). Universidad Catolica Los Angeles Chimbote. Huanuco -
Peru, la investigacion tuvo como objetivo el disefiar una estrategia de marketing relacional
para la empresa, la tesis fue de nivel descriptivo-correlacional, cuya poblacion fue de la
muestra no probabilistico de 10 trabajadores, utilizé el instrumento de la encuesta y su
resultados fueron que el 100 % de la muestra indico que el marketing relacional se
relaciona con el precio y calidad del producto. Concluyendo que existié un lazo directo
entre el marketing relacional y la forma de fidelizar, toda vez que las estrategias ejecutadas
afectan el rendimiento de una de las variables, por lo tanto que son dependientes una de la
otra consiguiendo la satisfaccion del consumidor, obteniendo buenas expectativas
generando una recompra o visita futura.

Asimismo, Ortiz, R y Gonzéles, A. (2017), con el titulo: EI Marketing Relacional y
Fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. (Tesis de Grado).
Universidad Peruana Unién. Tarapoto — San Martin, investigacion cuya finalidad fue
evidenciar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
organizacion, cuya muestra fue de 384 clientes siendo no probabilistico, de tipo
correlacional, y el resultado para el marketing relacional fue un 85.1% y para la
fidelizacion de clientes un 78.9 %. Concluyendo que cuando el nivel de marketing
relacional es elevado el nivel de lealtad de los consumidores es mejor, evidenciando una
relacion significativa entre variables.

Por otra parte, Mozombite, C. y Panduro, G. (2017), con el titulo: Evaluacion de la
Administracién de las relaciones con los clientes y la fidelizacion de clientes de la
cooperativa San Martin de Porres de la Ciudad de Tarapoto. (Tesis de Grado).
Universidad Nacional de San Martin - Tarapoto, el fin fue evidenciar la relaciéon entre
CMR vy la fidelizacion de clientes, cuyo método utilizado fue el inductivo, disefio
descriptivo correlacional y su muestra fue de 305 clientes, obtuvo como resultado una
correlacion de 0.792. Los investigadores concluyeron que se validd una relacién directa y
significativa entre el CRM vy la fidelizacion de los clientes significando que a mayor
aplicacion del CMR mas eficiente sera la fidelizacion.

Segun Salas, H. (2017), en su investigacion titulada: Influencia del marketing
relacional en los resultados organizacionales de Instituciones Educativas de Lima

Metropolitana. (Articulo Cientifico). Revista de Investigaciones Altoandinas, Puno. Segun
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la investigacion demuestra que aplicaron el marketing relacional, sin tener conocimiento de
ello, cuyo impacto ha sido beneficioso en el desarrollo de la organizacion, estas
instituciones poseen carteras de clientes leales ya que los padres de familias establecen
relaciones de largo plazo. (p.11).

Haciendo referencia al autor Apaza, M. (2017), con el titulo: Marketing relacional
y la lealtad de clientes en la empresa Ricos Pan S.A.C de la Ciudad de Juliaca. (Tesis de
Grado). Universidad Nacional del Altiplano - Puno, la investigacion tuvo como objetivo
analizar el marketing relacional y la lealtad de los clientes en la organizacion, el método
fue cuantitativo, de tipo descriptivo, con una muestra de 359 clientes, utilizo la encuesta y
obtuvo como resultado que 46.18% de los clientes tiene una percepcién positiva de la
cultura de servicio y un 43.83% ve favorable el involucrar al conjunto de la organizacion,
concluy6 que la organizacion presenta deficiencia en el marketing relacional, siendo sus
indicadores de bajos resultados, con la inclusion de un método de mejora de las estrategias
del marketing relacional se llegaria al 100% de la fidelizacion de los clientes.

El presente estudio; también estd sustentado por antecedentes regionales como,
Salas, H. (2017), en su trabajo de investigacion titulado: Influencia del marketing
relacional en los resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima
metropolitana. (Tesis Licenciatura). Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Tuvo
como finalidad establecer el vinculo del marketing relacional en el resultado
organizacional de la I.E.P de los distritos de San Juan de Miraflores, San Martin de Porres
y Puente Piedra, se utilizd la metodologia correlacional. La poblacion fue de nueve
directivos, tres por cada distrito, se utilizo el instrumento de la encuesta, se concluyo que si
una I.E.P. administra correctamente sus relaciones con sus clientes ello conllevara a la
consecucion de los objetivos planteados al inicio de la temporada del afio escolar.

Segun el autor Herrera, J. (2016), en su trabajo de investigacion titulado: Marketing
Relacional y la Fidelizacion de clientes en el policlinico “Mas Vida”, San Juan de
Lurigancho, 2016. (Tesis de Grado). Universidad César Vallejo, Lima. El fin del estudio
fue definir el vinculo entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente del
Policlinico. Se utilizé el estudio descriptivo correlacional de corte transversal, cuya
muestra fue de 56 clientes, utilizd la encuesta con 22 items, cuyo resultado fue que existe
un vinculo entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente con un coeficiente
correlacion de Sperman de 0.658. Concluyoé esta investigacion; afirmando que el vinculo

de ambas variables fue positiva generando vinculo con el vendedor y comprador.
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Haciendo referencia a los autores Ortiz, R. & Gonzales, A. (2017), con el titulo:
Marketing Relacional y Fidelizacién del cliente en la empresa laboratorios Biosana s.a.c.
— Lima 2017. (Tesis de Grado). Universidad Peruana Unién. El estudio tuvo el fin de
establecer el vinculo del marketing relacional y la fidelizacion de los consumidores de la
organizacion. Se utilizé el método descriptivo correlacional de corte transversal, la muestra
fue de 384 clientes, cuyo nivel de marketing relacional fue de 85.1% y de fidelizacion de
los clientes de 78.9%. Concluyo que en la relacion entre las dos variables fue positiva,
afirmando que se incrementara el compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de
fidelizacion.

Conforme el autor Sacsa, J. (2017), en su trabajo titulado: Marketing Relacional y
la Fidelizacion del Cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perd S.A. Universidad
César Vallejo. Lima, Peru. (Tesis de Grado).Universidad César Vallejo, Lima. El fin fue
establecer el vinculo entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la
organizacion. Se utiliz6 el método descriptivo correlacional, con una muestra de 200
consumidores, se utilizo la encuesta, el resultado fue una correlacién de Spearman de 0,796
interpretdndose como una buena relacidén. Se concluy6 la existencia de relacion entre
ambas variables, se determind que es aplicable para los restaurantes. El aporte fue
importante porque mejora la relacion de la fidelizacion mediante el marketing relacional
siempre y cuando se maneje de manera eficaz el marketing relacional.

Finalmente el autor, Alegria, K. (2017), con el titulo: Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes del restaurante Aeropago S.A. (Tesis de Grado). Universidad
César Vallejo, Lima. La finalidad de este estudio fue definir la existencia del vinculo entre
el marketing relacional y fidelizacién de los clientes del restaurante. Para ello se utilizaron
la teorias de Lopes, Mas, Viscarri y Pinto para la variable x y para la variable y a Bruneta.
El trabajo fue correlacional y aplicada, la muestra es 72 clientes con una poblacion de
4054, tuvo como resultado Rho Spearman 0,432 y Sig. (Bilateral) 0,000, concluyendo que
el vinculo es débil entre ambas variables.

La presente investigacion fue respaldada por teorias conceptuales del marketing
relacional, Segun Aspizain (2016) manifestdo que el concepto de marketing es el método
para lograr las metas y objetivos, ello implica que la institucion tenga una gran capacidad
para entregar, crear y comunicar el valor del cliente respecto a sus competidores. (p. 209).

Asimismo, la Asociacion de Marketing Americana, definio el término marketing

en el afio 2004 como una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear,
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generar y comunicar valor a los clientes y dirigir relaciones con los mismos de manera que
beneficien a la organizacion y a sus accionistas. En octubre del 2007, reconociendo la
importancia de las relaciones empresariales y los procesos de intercambio de relaciones,
introdujo una re-definicion: el marketing como actividad, conjunto de instituciones y
procesos para comunicar, generar, crear e intercambiar ofertas (incluyendo implicitamente
a los clientes de entidades sin &nimo de lucro) los socios y la sociedad en general (AMA,
2017, p.545).

Considerando a (Aruperes, 2016), sostuvo que la existencia de instrumentos
sociales como el facebok, twitter, linkedIn y otras redes de las mismas caracteristicas, no
hacen una mayor diferencia entre organizaciones a la hora de ejecutar el marketing
relacional. No obstante es la base que toda organizacion debe tener ya que representa una
oportunidad el uso de la redes para socializar y acercarse al cliente o transmitir un mensaje
al pablico. Esto puede repercutir de manera negativa o positiva, por ello que es de suma
importancia manejarlo con responsabilidad de acuerdo a las estrategias de negocio
fortaleciendo la relacion con el consumidor. Asimismo las estrategias ejecutadas
incorrectamente pueden perjudicar la imagen de la empresa ante los potenciales
consumidores perdiendo participacion en el mercado, por eso la informacion que se maneje
en las redes deben de ser de calidad y personalizada para que el cliente se sienta
identificado. (p. 76).

Para nuestros autores principales Rosendo, V. y Laguna, P. (2012), plantearon que
el marketing relacional es un instrumento para implantar y fomentar un vinculo
beneficioso, duradero y basado en similitud mutua entre las partes de relaciones. Para
sefialar las caracteristicas de un intercambio de relaciones; existen dimensiones que
influyen en el fracaso o éxito de una determinado vinculo, mencioné dos dimensiones que
contribuyen en la satisfaccion del consumidor como la confianza y el compromiso, otras
dos variables de resultado a mediano o largo plazo es la fidelizacion y la intencion de
renovar la relacién, cabe sefialar que se tomé estas dimensiones sefialadas por este autor ya
gue se ajustan a nuestra realidad problematica. Hay que aclarar que en la dimension de
intencion de renovar la relacion el autor menciond dos indicadores para medir esta
dimensién como es la compra y la recompra, que funcionarian bien para cualquier empresa
con fines de lucro. En nuestro caso, por ser una entidad pablica usaremos los indicadores:
afiliacion remplazando a compra y recomendacion remplazando a recompra, pues el

pensionista no compra ningun servicio, pero si se afilia a los servicios para poder utilizarlo
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y no recompra pero; recomienda el uso de los servicios o la afiliacion a este sistema de
pensiones. Estos cambios se realizaron teniendo en cuenta, que el mismo autor hace
mencion que en los servicios se utilizo la recomendacién como indicador final para evaluar
la satisfaccion. (p.142).

Por otro lado, Reinares, P. y Ponzoa, J. (2017), argumentaron que las diferentes
iniciativas desarrolladas por una organizacion hacia sus diferentes clientes, consumidores,
distribuidores, empleados, accionistas o hacia un determinado grupo o segmento, dirigidas
a conseguir satisfaccion en el tiempo a través de la oferta de servicios a las necesidades y
expectativas, incluidas la creacion de canales de relacion estables de intercambio, tuvo por
objeto asegurar un clima de aceptacién, confianza y aportacion de ventajas competitivas
que impiden su fuga hacia otras organizaciones.(p.95).

Por lo tanto, todos los autores consultados sobre esta variable, coincidieron que al
ser aplicado como un estrategia tiene grandes resultados a la vez que tiene un menor costo
el mantener a un cliente, que atraer uno nuevo. En nuestra actualidad donde tenemos tantos
productos y servicios y clientes volatiles, es importante fortalecer esta estrategia, teniendo
en cuenta como lo indicé la Asociacion Americana del Marketing, esta es aplicable para
cualquier organizacién, inclusive sin fines de lucro como es el caso de este estudio donde
el ente de andlisis es la ONP. De igual forma para Barroso-Méndez et al. (2016), refirid
que para incrementar el éxito de la organizacién deben de compartir los mismos valores
con sus socios sin fines de lucro, colaborando asi con el compromiso, la confianza y
mejorando las relaciones. (p.46).

También sobre las teorias relacionadas a la satisfaccion del cliente, el autor
Palamidovska et al. (2017, p. 201) aludi6 que la satisfaccion del consumidor es una
definicion amplia, cuyos investigadores le han dado distintas definiciones y
operacionalizaciones. Para Rust & Zahorik (1993) citado por Palamidovska et al. (2017) el
enfoque conductual solo estudiaba la lealtad del cliente (p. 201). Segun Lin, L. et al.
(2018), nos indicd que la satisfaccion y la confianza tienen un impacto significativo y
positivo respecto a la lealtad.

Para Ofunya (2016), expreso que los esquemas de satisfaccion se desarrollan con la
libertad que tienen los clientes de escoger los mejores productos a la hora de la compra,
concluyendo que se debe de poner esfuerzos en la calidad del servicio percibido por el
cliente. Los autores Celik y Guler (2018), consideraron que el crear confianza, prestar

servicios con calidad y transmitir lealtad centrada en el cliente o usuario, son determinantes
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para mejorar la relacion entre cliente y organizacion. (p. 73). Segun (Tsung-Ju et al., 2016,
p. 169), manifestd que existe relacion entre la satisfaccion, fidelizacién y el marketing
relacional.

Sin embargo, para Uyar (2018), afirmd que en estos nuevos tiempos de donde la
competencia crece, la lealtad y la satisfaccion del cliente se ha vuelto de importancia para
cualquier empresa. La preocupacion en la actualidad es fidelizacion de cliente ya que es
mas costoso el ganar uno nuevo. Esto conlleva una serie de factores como la calidad del
producto o servicio, mejora de proceso, rapidez de atencion, entre otros, con los cuales se
logra una satisfaccion y posterior lealtad. (p. 144). Segun Budianto (2019), manifesto que
la calidad del servicio es beneficiosa e importante para la fidelizacion del cliente. Con una
correcta calidad de servicio se incrementaran los consumidores. (p. 300).

Segun Srivastava (2018), enfatiz6 que el brindar un servicio que satisfaga al cliente
es vital para la retencion del mismo, por lo cual se debe de crear un vinculo emocional
importante para reducir la desercion y posterior pérdida de mercado. Los vinculos
emocionales con el cliente, establecen un mayor patrocinio y preferencia (p. 218).

Para los autores principales de esta variable, Noori, H. y Radford, R. (2010),
argumentaron que la satisfaccion del cliente nos lleva a la lealtad del mismo y, de acuerdo
a los estudios realizados es importante para la rentabilidad a largo plazo. Dentro de su
teoria de satisfaccion del cliente, menciond que esta variable tuvo seis dimensiones: el
precio cuyo indicadores son: costo, calidad y caracteristicas, la segunda dimension calidad,
se encuentra los siguientes indicadores: desempefio, empatia, cortesia y atencion, la tercera
dimension credibilidad tenemos: cumplimiento y experiencia , la cuarta dimensién
flexibilidad tiene los indicadores: adaptabilidad, innovacion y diversidad, la quinta
dimensién tiempo tiene indicadores como: rapidez, puntualidad y disponibilidad, y por
ultimo la dimension servicio tiene indicadores como: comunicacion de informacion,
tecnologia ,infraestructura y accesibilidad.(p.145).

Se precisa, que la dimension precio no se tomo desde su manera intrinseca, pues
hay que tener en cuenta que los servicios son gratuitos, pero lo veremos desde la
representacion de costos que tiene para el pensionista como es el tiempo en que demora
esta afiliacion o inscripcion. Si bien estos servicios son gratuitos, no dejan de ser de

calidad para los pensionistas 0 por lo menos es lo que se pretende investigar.
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Por lo tanto, hablamos de satisfaccion cuando el cliente o usuario ha desaparecido
sus necesidades o, carencias generandose emocionalmente complacencia, o agrado,
generandose de esta manera una fidelizacion para el préximo uso del servicio. Para ello
debe de haber compromiso de todas las areas funcionales de hacerles la vida mas facil a los
usuarios o clientes.

En el siguiente punto de la investigacion, se tratd la formulacién del problema el
cual se desarroll6 en el distrito de independencia, donde se estudié “el marketing relacional
y la satisfaccion del pensionista” donde se planted las siguientes interrogantes: el
Problema General en donde se realizo la pregunta ¢Cudl es la relacion del marketing
relacional y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia,
Lima? Y, al mismo tiempo se plante6 las preguntas de los Problemas Especificos de
nuestras cuatro dimensiones: primero ¢Cudl es la relacion de la confianza y la satisfaccion
del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima?; segundo ¢Cual es la
relacion del compromiso y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima?; tercero ¢Cudl es la relacion de la fidelizacion y la satisfaccion del
pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima?; cuarto ¢Cual es la relacion
de la intencion de renovar la relacion y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el
distrito de Independencia, Lima?

El estudio de investigacion, guardd justificacion por los siguientes criterios: tedrica,
probar los aportes de Rosendo V. y Laguna P. y Noori, H. y Radford, R. referente a la
existencia de relacion del marketing relacional con la satisfaccion del pensionista en la
ONP en el distrito Independencia. Practica, el estudio estara disponible para los ejecutivos
de la ONP, quienes evaluaran los resultados obtenidos en marketing relacional con
satisfaccion del pensionista, y podran adoptar las recomendaciones que se establezcan en
esta investigacion.

En la parte metodoldgica, el método que se planted en el presente estudio, permite
confrontar la hipétesis a través de la satisfaccion del pensionista de la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. Y, por ultimo, la relevancia social, con esta investigacion se trato de
sensibilizar a los colaboradores, viendo la parte humana en cada tramite que inicie el
afiliado o jubilado, a los ejecutivos darle a conocer que los afiliados esperan mas de lo que
la institucion le brinda en la actualidad, no solo es darle el derecho a una pensién justa sino

ver mas alla de sus necesidades.
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En la investigacion; se propuso la siguiente Hipotesis general: EI marketing
relacional se relaciona con la satisfaccién del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. Como también el presente estudio sefiald las siguientes Hipdtesis
especificas: La confianza se relaciona de forma significativa con la satisfaccion del
pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima. EI compromiso se relaciona
favorablemente con la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. La fidelizacion se relaciona favorablemente con la satisfaccion del
pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima. La intencidn de renovar la
relacion se relaciona favorablemente con la satisfaccion del pensionista en la ONP en el
distrito de Independencia, Lima.

Paralelamente se plante6 como Objetivo General: Resolver la relacion entre el
marketing relacional y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. De igual manera, se plante6 Objetivos Especificos: Resolver la
relacién de la confianza y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. Establecer la relacion del compromiso y la satisfaccion del
pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima. Reconocer la relacion entre
fidelizacion y satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima.
Precisar la relacion de la intencién de renovar la relacion y la satisfaccion del pensionista

en la ONP en el distrito de Independencia, Lima.
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Il. METODOLOGIA
Siguiente aspecto importante de la investigacion, es el método, el cual pasaremos a

analizar cada uno de los puntos que involucra su desarrollo.

2.1 Tipo y disefio de la investigacion

De acuerdo a las tipologias Martinez et al. (2018), nos manifestd que los métodos no
experimentales se utilizan cuando no se manipula las variables. Lo que se aspira es estudiar
los fendmenos en su estado real, para analizarlos, comprenderlos y explicarlos (p. 56).
Asimismo Cabezas, Andrade y Torres nos precisé que las variables en estudio no se alteran
de manera intencionada, sino que la intencién es observar los fendmenos en su hébitat
natural (2018, p. 79). El disefio utilizado fue de tipo no experimental, en virtud a que no se
manipulo ninguna de las variables. Fue transaccional, toda vez que el objetivo es investigar
las variables en un solo momento, asimismo se determind la relacion existente entre el
marketing relacional y la satisfaccidn del pensionista de la ONP.

En cuanto al tipo de investigacion segun Méndez (2020), manifesté que el
propdsito de toda investigacion es sefialar el tipo de investigacion que se necesita,
asimismo el nivel de analisis que debe realizarse (p.120). En el siguiente punto se
determind el tipo de investigacion que se aplicé el cual fue de enfoque cuantitativo, ya que
se realizo el recojo de datos el cual se ejecutd por medio de la encuesta.

El presente estudio fue de tipo descriptivo correlacional toda vez que busca la
relacion variable marketing relacional y la satisfaccion del pensionista de la ONP sede
Independencia.

2.2 Operacionalizacion de la variable

Segun el autor Cohen (2019), nos indic6 que la operacionalizacién, es un recurso
metodolégico que permite que una variable evidencie en contexto natural a partir de
indicadores (p.139). Continuando con el capitulo dos, analizaremos la operacionalizacion
de la variable X e Y.

2.2.1 Variable (X)-Marketing relacional

Segun Rosendo V. y Laguna P. (2012), nos indicaron que el marketing relacional es el
mecanismo para promover Yy establecer un vinculo beneficioso, duradero y fundamentada
en la similitud de las partes relacionadas. En esta variable, se utilizaron cuatro

dimensiones: intencion de renovar la relacion, confianza, compromiso y fidelizacion.
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2.2.2 Variable (Y)-Satisfaccion del pensionista

Para Noori, H. y Radford, R. (2010), la satisfaccién del cliente conlleva a la lealtad. Si el
desempefio del servicio no alcanza lo esperado, sera un cliente insatisfecho. Si logra
colmar sus expectativas, estara satisfecho. Si el desempefio es mucho maés de lo que espera

el cliente, el cliente estara encantado.
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Tabla 1: Operacionalizacion de la variable Marketing Relacional.

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala y valores

Rosendo V. y Laguna P. Confianza Comunicacion directa
(2012) nos indica que el EI marketing relacional se refiere a Credibilidad
marketing relacional es el la relacion personalizada con los Disposicion
medio para establecer y clientes estando esta variable Efectividad
promover una relaciéon conformada por 4 dimensiones compromiso Dependencia
duradera, beneficiosa y como es la confianza, compromiso, responsabilidad

X basada en afinidad mutua fidelizacion e intencion de renovar  Fidelizacion Expectativas

Marketing Relacional entre las partes.

la relacion siendo sus indicadores

la comunicacion directa,
credibilidad, disposicion
efectividad, dependencia

responsabilidad, expectativa,
performance, equidad, afiliacién y

recomendacion.

Intencién de renovar

la relacion

Performance
Equidad (Escala de
Afiliacion ordinal.

Recomendacion

Likert)

FUENTE: El investigador.
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Tabla 2: Operacionalizacion de la variable Satisfaccion del Pensionista.

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala y valores
Satisfaccion al cliente se refiere a  precio Costo
nivel de conformidad de la
v persona cuando adquiere o utiliza
. . un  servicio.  teniendo 6 _ i .
Satisfaccion del ) ) ) Calidad (Escala de Likert) ordinal.
o dimensiones  que se miden a Caracteristicas
Pensionista . . . ) L.
La satisfaccion del cliente través de los  siguientes
conduce a la lealtad del mismo, Indicadores: Costo, calidad, calidad Desempefio
de acuerdo a los estudios caracteristicas, desempefio, Empatia
. .. L, , ., Cortesi
realizados y es indispensable empatia, cortesia,  atencion, oriesta
-1- .. Atencion
para la rentabilidad a largo cumplimiento,
. L TR credibilidad Cumplimiento
plazo (Noori, H y Radford, R. experiencia,adfa”ptabilidad,innov E cerioni
xperiencia
2010). acion,diversidad,rapidez,puntualid .
) pidez.p flexibilidad Adeptabilidad
ad,disponibilidad,tecnologia,comu Innovacin
nicacion de informacién, Diversidad
infraestructura y accesibilidad. tiempo Rapidez
Puntualidad
disponibilidad
servicio Comunicacion de informacion

Tecnologia

Infraestructura
accesibilidad

FUENTE: El investigador.
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Con relacion a la poblacion segin Gomez (2016), nos manifestd que la poblacion debe
definirse en torno a las caracteristicas de las unidades de andlisis y debe definirse el lugar y
tiempo (p. 102). Asimismo se realizo el analisis de la poblacion, muestra, instrumento y
técnica de recoleccion de datos.

Asimismo, la poblacion del estudio estuvo conformado por 500 pensionistas que se
encuentran inscritos en algan servicio que brinda la ONP ubicado, en Lima Plaza Norte. Se
hace la salvedad que en la oficina de Independencia se atienden todos los usuarios de la
ONP cualquiera que fuera el trdmite, pero en nuestro caso solo son objeto de estudios los
usuarios que ya perciben una pension, por ende ya son jubilados a través de una resolucion
emitida por la institucion, a ellos sera dirigida la encuesta, siendo especificos los que son
pensionistas, solo pueden hacer uso de los servicios que le ofrece la ONP vy esta sera
nuestra poblacion de estudio.

Otro punto; es la muestra el cual se obtuvo a través de aplicar la formula para
problemas fortuitos, que sirvid para establecer la cantidad de jubilados que seran parte del

estudio o analisis. Para el procesamiento de la muestra se aplico la siguiente formula:

N - NZ2 pq
(N -1)E? + Z%pq

Los valores de la formula:
N=500

Z=95 ----1.96
P=50%--0.5

Q=50%-- 0.5

E=5% --0.05

Reemplazando:

500x1.96"2x0.5x0.5

n= n=217
(500—1)x0.052+1.96"2x0.5X0.5
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La muestra final es de 217 encuestados.

Con referencia a los Criterios de Inclusion: se considera a los usuarios que son pensionistas
0 jubilados quienes ya cuenta con una resolucion de reconocimiento del derecho por parte
de la ONP. Y criterios de exclusion: usuarios que aln se encuentran en proceso de obtener

el derecho solo se consideran afiliados.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En tanto este estudio fue descriptivo correlacional se utilizé la técnica de la encuesta cuyo
instrumento fue el cuestionario, que se realizd a una serie de personas (pensionistas) con
preguntas cerradas con un fin estadistico.

En cuanto Baena (2018), manifest6 que esta técnica es un instrumento de apoyo
que permite alcanzar el objetivo (p. 69). La técnica que se aplico fue la encuesta, el cual
permitio conocer e identificar las caracteristicas de las variables.

Asimismo, la encuesta sirvié como medio para conseguir datos de los pensionistas,
cuyo sentir fue de interés en el estudio del vinculo que existente entre el marketing
relacional y la satisfaccion del pensionista en la ONP del distrito de Independencia.

Con respecto al procedimiento segun Hernandez, R. y Mendoza, C. (2019),
manifestaron que el cuestionario es un formulario que los sujetos de estudios contestan con
facilidad. Esta conformada por un grupo de item relacionado con las variables (p. 114). En
ese sentido el instrumento de recoleccidn que se empleo fue el Cuestionario de preguntas.
Este se aplico a los pensionistas de la muestra representativa de la poblacion.

Asimismo, Paramo (2018), manifestd que la validez significa la medida en que los
significados son compartidos en distintos tiempo y diferentes poblaciones (p. 36), cabe
sefialar que el instrumento fue revisado por el método de juicio de 05 expertos, docentes de
la UCV de la facultad de Ciencias Empresariales para determinar su valides bajo los
criterios sefialados. El instrumento fue analizado con el criterio de expertos, con el fin de
verificar la solidez interna, asi como la coherencia y claridad de modo que sea aplicable al
estudio. Se tomd diez indicadores en el aspecto de validacion: objetividad, claridad,
actualidad, pertinencia, suficiencia, organizacion, intencionalidad, coherencia, consistencia

y metodologia. Obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 3

Coeficiente de validacion de la variable marketing relacional

Cv= 3658% =73%
50

FUENTE: El investigador.

Tabla 4

Coeficiente de validacion de la variable satisfaccion del pensionista

Cv= 3650% =73%
50

FUENTE: El investigador.

En este punto; la investigacion utiliz6 el Alfa de Cronbach por medio del programa
estadistico SPSS version 21, se realiz6 una prueba piloto a 15 pensionistas de nuestra
muestra aplicando el instrumento, el cual fue de 30 preguntas para cada variable.

Tabla 5

Confiabilidad de la variable: marketing relacional

Alfa de[N de
Cronbach elementos
799 30

FUENTE: IBM SPSS en base a las encuestas.

Tabla 6

Confiabilidad de la variable: satisfaccion del pensionista

Alfa de|N de
Cronbach elementos
,800 30

FUENTE: IBM SPSS en base a las encuestas.
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2.5 Procedimiento

Sin embargo, el instrumento de medicion se aplico un 21 de octubre del 2016 en la sede de
la ONP en el distrito de Independencia, para realizar nuestra encuesta, se procedio a
solicitar al Gestor de Agencia la autorizacién, para poder realizar nuestro estudio a los
usuarios que visitan las instalaciones, luego de su autorizacion se procedido a la

implementacién del proceso de las preguntas.

2.6 Métodos de analisis de datos
A continuacion, en este punto se utiliz6 el programa SPPS version 21 (statistical
productand and service solutions), también se utilizd el método de Spearman para el

traslado de los datos de la encuesta, para luego ser tabulados y analizados.

2.7 Aspectos Eticos

Finalmente, para poder continuar con el estudio, fue indispensable la autorizacion de la
entidad puablica, con la finalidad que apoye con informacion relevante para finalizar de
modo satisfactorio el estudio y conozcan del procedimiento, por el cual fueron evaluados
los pensionistas, asimismo la informacion obtenida por los usuarios sera anénimo, por otro
lado se respeta el derecho de autor citado por medio del formato APA cada uno de las
investigaciones de su propiedad, adicionando dicha informacién en las referencias, también
se sometio esta investigacion al software del Turnitin para reducir la similitud con otras

investigaciones.
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I11. RESULTADOS

En el siguiente capitulo se analizé los resultados después de haber aplicado la encuesta a la
muestra, estableciéndose la finalidad general de la investigacion, siendo el vinculo del
marketing relacional y la satisfaccion del pensionista. Estimando la variacion del
coeficiente de correlacion, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorias: escasa (0.00 a 0.25),
débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte (0.76 a 1.00); la calificacion para

nuestra investigacion corresponde a una escasa correlacion.

Tabla 07

Marketing relacional y satisfaccion del pensionista.

MARKETING SATISFACCION DEL PENSIONISTA | Total Rho

RELACIONAL (V2) Spearman

(V1) Deficiente Regular Bueno

Deficiente 0% 0.0% 0.0% 0,00% Rho = 0.226

Regular 0,00% 6,90% 12,40% 19,30%

Bueno 0,0% 11,10% 69,60% 80,70% Sig.
(bilateral) =

Total 0,00% 18,00% 82,00% 100,00% 0.001

FUENTE: SPSS

Interpretacion: En el siguiente cuadro general; se relaciond las variables: marketing
relacional y satisfaccion del pensionista, con lo que interpretando los datos obtenidos del
SPSS nos indicd que la variable marketing relacional tiene una escasa relacion con la
satisfaccion del pensionista, 0 aun asi segun el nivel de significancia 0,001 es menor a
0,05; es decir es significativo el valor obtenido en esta investigacion aun teniendo una
relacién escasa el nivel de error es minima por lo que se considera que hay relacién entre
las variables. En referencia al porcentaje la correlacion expresa la existencia de un 22.6%
de correlacion entre las variables, que es calificado como un nivel de correlacidn escasa. Se
toma la hipdtesis alterna ya que el grado de error fue minimo, pero también nos indico que
existen otros factores que no se han tomado en cuenta para esta investigacion, con lo que

podemos sustentar que la teoria aplicada no se ajusté a nuestra realidad.
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Asimismo observamos en la tabla 07 a cada variable de manera independiente, se
confirma que el marketing relacional fue bueno en un 80.70% Yy la satisfaccion del
pensionista fue bueno con un 82,00%.

Sin embargo, la finalidad general del presente investigacion fue precisar la relacion
entre el marketing relacional y satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia; en cuanto a los resultados se puede sefialar que cuando el marketing
relacional fue bueno, la satisfaccion del pensionista fue de 69.60% Yy por otro lado cuando
el marketing relacional fue regular, la satisfaccion del pensionista fue regular en 6,9%.

No obstante, en el cuadro la variable marketing relacional se obtuvo que de nuestro
total encuestados, el 51% percibié que los trabajadores o colaboradores de la ONP, casi
siempre le brindaron la confianza y tuvieron el compromiso de brindale un buen servicio,
generéndole satisfaccion en ellos, mientras que un 32% cree que siempre cumplié con
todos los requisitos de sus cuatros dimensiones del marketing relacional que es confianza,
compromiso, fidelizacion y recompra, en este punto Los pensionistas creen que cumplieron
con sus expectativas al punto de recomendar a sus familiares y amistades el tener como
entidad pensionaria a la ONP, otros refieren que volverian a inscribirse en los mismo
servicios donde participaron porque colmO sus expectativas en el momento de
experimentarlo. Otro 15% siente que aun la ONP a través de los servicios que le brindaron
no cumplié a cabalidad con lo que ellos esperaban, como son la cantidad de cupos
limitados, infraestructura que no es lo suficientemente grande y que no existe otras
sucursales cerca a su domicilio.

Asimismo, estos resultados en lineas generales fue beneficioso para la institucion,
en primer lugar, porque segun la American Marketing Association toda institucion puede
aplicar marketing relacional, por lo que se dedujo que esta entidad publica también lo
aplica aumentando la relacion que existe con la satisfaccion del pensionista, para ello
tendremos que desagregar esta variable en sus 4 dimensiones y analizarlo cada uno de ellos
para establecer una relacion.

Dimension confianza

Continuando con la siguiente dimension, el cuadro de correlacion para la dimension
confianza y satisfaccion del pensionista un nivel de significancia de 0,023 resultando
menor a 0,05 por lo que se considero la aceptacion de nuestra hipétesis alterna, teniendo un
grado de correlacion de 0,154 considerandolo de una relacion débil con la variable

satisfaccion del pensionista.
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Tabla 08

Confianza y satisfaccion del pensionista.

CONFIANZA SATISFACCION DEL PENSIONISTA | Total Rho
(V1D1) (V2) Spearman
Deficiente Regular Bueno

Deficiente 0% 0.0% 0.0% 0,00% Rho =0.154

Regular 0,00% 12,10% 38,40% 50,50%

Bueno 0,0% 6,00% 43,50% 49,50% Sig.
(bilateral) =

Total 0,00% 18,10% 81,90% 100,00% 0.023

FUENTE: SPSS
Interpretacion: Respecto a la dimension confianza de la variable marketing relacional, se

tuvo la division de tres categorias: 49.5% de los pensionistas que respondieron la encuesta
nos expresaron que la confianza fue buena, siguiendo de un 50,5% consideraron que la
confianza fue regular y otro 0% consideraron que la confianza fue deficiente

respectivamente.

Por lo tanto, el primer objetivo especifico del estudio fue resolver la vinculo entre
confianza y satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima;
en la tabla 08 indica que cuando la confianza fue buena, la satisfaccion del pensionista fue
de 6% (regular) y 43.5% (bueno) respectivamente. Y cuando la confianza fue regular es de
12.10%(regular) y 38.4%(buena) sefiala una existencia débil de relacién entre la
dimension confianza y la variable satisfaccién del pensionista. La confianza y la
satisfaccion del pensionista se pueden considerar variables independientes.

Dimensién compromiso

Continuando con la siguiente dimensién, el siguiente tabla 09 de correlacion para la
dimension compromiso y satisfaccion del pensionista un nivel de significancia de 0,001
siendo menor a 0,05 por lo que significd que existié un error minimo. Teniendo un grado
correlacion débil de 0,231 con la variable satisfaccion del pensionista entendiendo que

existieron otros factores que influyeron en esta relacion.
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Tabla 09

Compromiso y satisfaccion del pensionista.

COMPROMISO SATISFACCION DEL PENSIONISTA | Total Rho
(V1D2) (V2) Spearman
Deficiente | Regular Bueno

Deficiente 0% 0.0% 0.0% 0,00% Rho

Regular 0,00% 10,20% 23,00% 33,20% 0.231

Bueno 0,0% 7,80% 59,00% 66,80% Sig.
(bilateral)

Total 0,00% 18,00% 82,00% 100,00% | _ 0.001

FUENTE: SPSS

Interpretacion: Respecto a la relacion entre compromiso y satisfaccion del pensionista, se
tuvo que el 33.20% del pensionista expreso que el compromiso fue regular, sequidamente
de un 66.8% que considerd que el compromiso fue bueno.

Del mismo modo, para el segundo objetivo especifico del estudio fue determinar el
vinculo entre compromiso y satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima; la tabla N# 09 nos mostrd que cuando el compromiso fue regular fue
de 10.20%(regular) y 23% (bueno).

Cabe sefialar que cuando el compromiso fue regular 10.2% la satisfaccion del
pensionista también fue regular, es decir que el compromiso es importante porque afecta la
satisfaccion del pensionista. Cuando el compromiso fue bueno 59%(bueno) vy
7.8%(regular) por lo que concluimos que la satisfaccion del pensionista también fue

buena.
Dimensién fidelizacion

Continuando con la siguiente dimensién, el siguiente cuadro de correlacion para la
dimensién fidelizacion y satisfacciéon del pensionista, un nivel de significancia de 0,008
siendo mayor a 0,05 por lo que se considerd que la dimension aceptd la hipétesis nula,
teniendo un grado correlacion bajo de 0,181 con la variable satisfaccion del pensionista
entendiendo que existieron otros factores que influyeron en esta relacion o los indicadores

establecidos fueron insuficientes en la evaluacion.
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Tabla 10

Fidelizacion y satisfaccion del pensionista.

FIDELIZACION SATISFACCION DEL PENSIONISTA | Total Rho
(V1D3) (V2) Spearman
Deficiente | Regular Bueno

Deficiente 0% 0.0% 0.0% 0,00% Rho =0.181

Regular 0,00% 8,80% 22,10% 30,90%

Bueno 0,0% 9,20% 59,90% 69,10% Sig.
(bilateral) =

Total 0,00% 18,00% 82,00% 100,00% 0.008

FUENTE: SPSS
Interpretacion: Respecto a la relacion entre fidelizacion y satisfaccion del pensionista, se

tuvo que el 30.9% de los pensionistas expresaron que la fidelizacion fue regular, siguiente
un 69.10% que consideran que fue bueno.

Por consiguiente, el tercer objetivo especifico fue establecer relacion entre
fidelizacion y satisfaccion del pensionista de la ONP del distrito de Independencia, Lima;
la tabla N2 10 indica cuando la fidelizacion fue regular, la satisfaccion del pensionista fue
regular 8.8%(regular) y 22.10% (bueno) respectivamente. Y cuando la fidelizacion fue
buena las satisfacciones del pensionista fue regular (9.2%) y buena (59.9%). Por otro lado,
el Rho=0.181 vy sig. Bilateral =0.008 que nos expresd que existié una débil relacion entre
las variables.

Dimensién intencion de renovar la relacion

Continuando con la siguiente dimension, el siguiente cuadro de correlacién para la
dimension intencion de renovar la relacion y satisfaccion del pensionista con un nivel de
significancia de 0,417 siendo mayor a 0,05 por lo que significo que fue la cuarta dimension
aceptando la hipétesis nula, teniendo un grado correlacion escasa de 0,056 con la variable
satisfaccion del cliente entendiendo que existieron otros factores que influyeron en esta

relacion.
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Tabla 11

Intencion de renovar la relacion y satisfaccion del pensionista.

INTENCION DE | SATISFACCION DEL | Total Rho

RENOVAR LA | PENSIONISTA (V2) Spearman

RELACION (V1D4) Deficiente | Regular | Bueno

Deficiente 0% 0.0% 0.0% 0,00% | Rho =0.056

Regular 0,00% 3,20% | 10,60% | 13,80%

Bueno 0,0% 14,80% | 71,40% | 86,20% | Sig.
(bilateral) =

Total 0,00% 18,00% | 82,00% | 100,00% 0.417

FUENTE: SPSS
Interpretacion: Considerando la dimension de intencion de renovar la relacion, se tuvo

tres categorias de las cuales un 13.8% de los pensionistas manifestaron que la intencion de
renovar la relacion fue regular y el 86.20% manifestd que la intencion de renovar la
relacion fue buena.

Por lo tanto, el cuarto objetivo especifico fue establecer el vinculo entre la intencion
de renovar la relacion y la satisfaccion del pensionista de la ONP de distrito de
Independencia; la tabla N@ 11 nos mostr6 que cuando la intencion de renovar fue buena la
satisfaccion del pensionista fue bueno con un 14.8% (regular) y 71.4%(bueno). En otro
aspecto de los resultados, se mostré cuando la intencién de renovar la relacion fue regular
la satisfaccion del pensionista fue regular 3.2% y cuando la intencién de renovar la
relacion fue regular, la satisfaccion del pensionista fue buena 10.6%. Los resultados nos

indicaron que se tuvo una nula relacién entre las variables.
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IV. DISCUSION

Por con siguiente; los resultados obtenidos son validos ya que permite establecer el nivel
de satisfaccion de los pensionistas que usan los servicios disponibles de la ONP, como
parte de la politica de sensibilizar a la institucion y brindarle algo mas que una simple
pensién; el método es el correcto ya que se puede apreciar la realidad de los fendmenos y
pasar a evaluarlo. Asimismo para la obtencion de resultados reales, se presentaron
dificultades, como es el horario. El instrumento utilizado es la encuesta, al tener los
resultados se procede a transcribir al SPSS 21, se realiza a través de la escala tipo Likert las
cuales estdn compuestas por preguntas cerradas y, se propuso cinco alternativas, por otro
lado el instrumento es validado por cinco expertos de la UCV Lima Este. Considerando
criterios para mejorar el instrumento, y aceptar su aplicabilidad con un 73% de aprobacion
para la variable Marketing Relacional, y un 73% para la variable de Satisfaccion del
pensionista en la ONP del distrito de Independencia. Finalmente los datos e informacion
obtenidos; son de confianza ya que se recurrié a articulos, libros, revistas, tesis nacionales
e internacionales y otros, para sincerar la informacion desde diversos puntos de vista,
existié limitaciones por el cual se solicitd apoyo a los asesores tematicos y metodologicos.

Para comparar los principales descubrimientos de esta tesis, se revisa varios
antecedentes para el mismo nivel de las variables en estudios, obteniendo escasa
informacidn, hay que tener en cuenta que es una investigacion casi nueva en referencia a
este tipo, hasta inclusive se puede decir de tipo exploratorio, aun cuando la institucion es
un ente publico basandome en la definicién de Asociacion Americana de Marketing, donde
toda organizacién inclusive sin animo de lucro tiene o aplica un marketing, por ello se
toma tesis de investigacion, con variables similares pero con el mismo disefio e
instrumento de medicion, con la finalidad de asemejarlo a nuestra investigacion.

Es importante mencionar el estudio de Alegria, K. (2017), en su estudio se planted
establecer la relacion entre el Marketing relacional y fidelizacion de los clientes, siendo sus
tedricos: LOpez, Mas, Viscarri y Pinto para la variable marketing relacional y para la
variable fidelizacion Bruneta, estando en el mismo nivel de tipo correlacional de corte
transversal, de disefio no experimental, con una muestra de 72 clientes, se observa que
cuando el marketing relacional es regular, la fidelizacion de los clientes es bueno con
29.2%, expresando una correlacion débil entre variables, este resultado se sustenta por la

prueba Rho Spearman de 0.432 equivale a un 43.2% el cual expresa una correlacion débil
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con un nivel de significancia bilateral de 0,00. En la investigacion realizada de muestra de
217 encuestados y encontrar que los resultados del marketing relacional es bueno la
satisfaccion del pensionista también es bueno 69.6%, teniendo una relacién favorable entre
variables, las asociacion de estas es débil y funcionan de manera independiente, pudiendo
ser que los pensionistas se sientan insatisfechos por los servicios disponibles de la ONP,
pero no por el marketing o las relaciones que establecen el personal con ellos, tal vez exista
otros factores que no se han tomado en cuenta, ya que al ser unos servicios sin fines de
lucro, las dimensiones escogidas para evaluar esta investigacion no se ajuste a la realidad,
como si sucede para un empresa donde existe un producto y el cliente puede expresar si lo
continua comprando o lo deja (tangible).

Se puede concluir; que si bien el marketing relacional es favorable para cualquier
institucion desde el punto de vista metodoldgico, segun los autores consultados, no es
aplicable para una institucion publica o utilizan otro tipo de marketing segun los resultados
obtenidos, aun ajustando algunos indicadores a nuestra realidad, como es la dimension
intencion de renovar la relacion. En la investigacion del autor Alegria, K. a pesar de
utilizar otras dimensiones con otros tedricos; ha llegado al mismo resultado de una relacion
débil entre estas variables; siendo estas dos investigaciones semejantes, toda vez que la
variable satisfaccion es resultante de la fidelizacion.

La Confianza y satisfaccidon del pensionista

Asimismo, los resultados obtenidos son vélidos ya que permite conocer el nivel de
satisfaccion de los pensionistas que usan los servicios que brinda la ONP en sus
instalaciones, como parte de la politica de sensibilizar a la institucion y brindarle algo mas
que una simple pension.

Segun, el autor Medina (2018), en su investigacion Marketing Relacional y
Satisfaccion del Cliente en las Micro y Pequefias Empresas, tiene como fin conocer la
relacion del marketing y la satisfaccion del cliente, el objetivo tiene similitud directa con
este estudio realizado en la ONP de distrito de Independencia, los dos estudios son de nivel
descriptivo correlacional, de corte transversal, no experimental, tipo aplicadas, la muestra
fue de 384 a diferencia de la presente que fue de 217 pensionistas, medido con una escala
ordinal de tipo Likert en ambas, del mismo modo que en la presente investigacion, en
cuanto la tesis de Medina, tiene una escala de cinco alternativas en ambas investigaciones.
En la investigacion del autor el 83% de los propietarios de las juguerias consideran
necesaria la utilizacion de estrategias para recompensar la lealtad de sus clientes, el 90% de

los clientes consideran que la confianza es parte de sus relaciones activas. Por la
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credibilidad de la informacién que los duefios de la juguerias expresan al saber de la
calidad de los productos de sus proveedores por lo cual compran con garantia y confianza.
En el estudio de la ONP en el distrito de Independencia, Lima-Peru, los resultados
muestran que la confianza es buena en un 43.5% para tener una satisfaccion buena, y si la
confianza es regular la satisfaccion es buena en un 38.4%, estos resultados marcan una
respuesta al momento de ejecutar las decisiones, pues el pensionista valora mucho el tomar
el menor tiempo posibles en los tramites pues a su edad no tiene mucha paciencia, esperan
que la informacion sea clara y el personal que lo brinda tenga una ética profesional, y mas
aun que le tomen importancia a la hora que entra a la oficina para afiliarse a cualquiera de
los servicios que brinda la ONP.

Concluimos que el nivel de satisfaccion del pensionista es baja, y la confianza que
pueden prescribir del servicio y el personal es relativamente moderado, teniendo en cuenta
que los pensionistas muchas veces tienen que hacer colas para ganar un cupo en los
diversos servicios siendo estos limitados. Ademas que los programas no son difundidos, y
ni de muy facil acceso, tienen que hacer su cola solo para consultar si es cierto o no alguna
informacion que escucho por amistades. Pero en lineas generales a pesar de esas
dificultades una vez inscritos o afiliados no tienes que hacer ningun otro tramite.
Compromiso y la satisfaccion del pensionista
Igualmente, los resultados obtenidos son validos ya que permite conocer el nivel de
satisfaccion de los pensionistas que usan los servicios que brinda la ONP en sus
instalaciones, como parte de la politica de sensibilizar a la institucion y brindarle algo mas
que una simple pension.

Enfatizamos con los autores, Robles, B y Rojas A. (2018), que indican que el
proceso de satisfaccion del cliente se debe transmitir a través del compromiso que los
colaboradores tengan con el buen trato, y el de hacer las cosas de la mejor manera,
adicional a ello el conocer a donde desea llegar la empresa, facilita el integrarse con las
metas y poner su propio esfuerzo. Obteniendo asi una relacién moderada entre las variables
de marketing relacional y fidelizacion de los clientes, siendo un 28% muy eficiente
referente a la dimension compromiso. Los resultados en los dos trabajos son similares; en
la presente tesis 59% de los pensionistas creen que la responsabilidad y dependencia se
encuentran dentro de los margenes favorables de los cuales 10.2% indica que el
compromiso regular cuando la satisfaccion es regular siendo estos proporcionales al bajar

una dimensién la otra variable tiende a bajar.
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Concluimos que el compromiso que demuestra cada colaborador de la institucion es
reflejo de como se ve la imagen de la institucion, por ello cuando entramos en el centro de
atencion encontraremos a orientadores que puede absolver cualquier consulta, porque estan
preparados con los conocimientos para no ser tan engorroso algunos tramites.

Esta débil relacion tal vez se debe a que los empleados de estos servicios, con los de
plataforma no son diferenciados, ya que tienen el mismo uniforme y no pudiendo
diferenciar efectivamente quien les atiende cuando desean afiliarse en algin servicio de
interes.

Fidelizacion y satisfaccion del pensionista

En tanto, los resultados obtenidos son validos ya que permite conocer el nivel de
satisfaccion de los pensionistas que usan los servicios que brinda la ONP en sus
instalaciones como parte de la politica de sensibilizar a la institucién y brindarle algo mas
que una simple pension. Los autores, Robles, B y Rojas A. (2018), nos indica que la
satisfaccion es un factor importante para medir la fidelizacion ya que si no hay satisfaccion
no puede haber fidelizacion. Con esta misma premisa en la presente investigacion se tomo
a la dimension fidelizacion como un factor a evaluar.

Por medio de la evaluacion de los factores del marketing relacional y las causas de
insatisfaccion que presentan los clientes de la empresa con la finalidad de establecer
estrategias que aumente la fidelizacion, se obtuvo para una muestra de 300 clientes que
cuando el marketing relacional es eficiente 20% el nivel de fidelizacion muy eficiente es
de 21%. Concluyendo que prevalece un marketing relacional bajo. En la investigacion
realizada a pesar de tener la muestra semejante de 217 encuestados y encontrar que los
resultados del marketing relacional es bueno, la satisfaccion del pensionista también es
bueno 69.6%, teniendo una relacion favorable entre variables, las asociacion de estas es
débil y funcionan de manera independiente, los pensionistas se sienten insatisfechos con
los servicios que le brinda la ONP ya sea por el marketing o las relaciones que establecen
el personal con ellos, tal vez exista otros factores que no se han tomado en cuenta, ya que
al ser unos servicios sin fines de lucro las dimensiones escogidas para evaluar esta
investigacion no se ajuste a la realidad, como si sucede para un empresa donde existe un
producto, y el cliente pueda expresar si lo continua comprando o lo deja (tangible). A la
hora de evaluar nuestra investigacion con la de Robles, B y Rojas A. (2018), obtenemos
que nuestra relacion es débil o casi nula con el Rho=0.181 pero esto no deja de ser un
resultado significativo por el sig. Bilateral=0.008, el considera la fidelizacion como una

dimension y a la vez ser una variable trae consigo una contradiccion de resultados en la
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interpretacion de spearman. Tal vez el horario en que se tomd la encuesta no fue la ideal o
se tomaron encuestas a pensionistas que no son afiliados a estos servicios, confundiendo
los resultados.

Intencion de renovar la relacién y la satisfaccion del pensionista

Del mismo modo, los resultados obtenidos son validos ya que permite conocer el nivel de
satisfaccion de los pensionistas que usan los servicios que dispone la ONP en sus
instalaciones como parte de la politica de sensibilizar a la institucion y brindarle algo mas
que una simple pension. Segun Robles, B y Rojas A. (2018), en la investigacion los autores
obtienen importante resultados sin cambiar ningun indicador, como la compra se realiza
por las caracteristicas atractivas y de calidad mientras la recompra se tiene la
recomendacion por haber quedado satisfecho a personas de su entorno propagandose.

Por intermedio de la evaluacion de los factores del marketing relacional y las
causas de insatisfaccion que muestran los clientes de la empresa, con la finalidad de
establecer estrategias que aumente la fidelizacidn, se obtuvo para una muestra de 300
clientes, siendo el resultado obtenido que el marketing relacional eficiente 20% y el de
fidelizacion de muy eficiente 21%. En lo que se refiere a la dimension se obtuvo un 67%
regular cuando la fidelizacion es buena. En nuestra investigacion la dimension obtuvo Rho
0.056 y sig. Bilateral= 0.417 con lo que distorsiona lo obtenido, aun habiendo realizado
cambios en los indicadores para ajustarlos a la nuestra realidad, aun asi nos resulta que esta
dos variables son independientes , pues la afiliacion a los diversos programas no dependen
de lo satisfecho que estan o que son de calidad; sino que los pensionistas encuentra el
momentos 0 excusa para salir de casa y socializar, y esto a la vez no significa que
recomendarian siempre a la ONP , aun esperando obtener resultados positivos estos fueron
contrarios a lo esperado, pero a le vez el pensionista sabe que a pesar de los problemas que
pueda existir , encuentra en este lugar momentos inolvidables que pueden expresarlos
cuando cuentan sus anécdotas. Al contrastar con otras investigaciones del mismo nivel de
estudio, se demuestra que han llegado a la misma conclusién con una relacién débil de las
variables, estas variables son las mas semejantes encontradas, adicionalmente se han
realizado en empresas de caracter privado a diferencia de la presente investigacion que es
una entidad publica, a pesar de haberlo comparado con diferentes teérico como en el
trabajo de investigacion del autor Alegria, K. (2017) y a la vez con el de las misma
dimensiones como es Robles, B y Rojas A. (2018) en ambos casos se ha llegado a la

misma conclusion de una relacion débil.
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V. CONCLUSIONES

Esta investigacion tiene como objetivo al ser de disefio de tipo descriptivo correlacional, es
encontrar la existencia de relacion marketing relacional y satisfaccion del pensionista en la
ONP en el distrito de independencia, Lima; habiendo aplicado el instrumento que ha
pasado por evaluacion de juicio de expertos, con un nivel de confianza de 80%, de 60
preguntas cerradas, habiendo realizado el analisis en SPSS obteniendo tablas cruzadas de
correlacion, se obtuvo que entre estas dos variables existe una relacion débil, sustentado
nuestra conclusion con el coeficiente correlacion rho=0.226 y sig. Bilateral= 0.001 siendo
este resultado relativamente baja en el uso de las herramientas del marketing relacional, lo
que indica el estudio en aplicacion de estos conocimientos se detectan que existe baja
relacion con los usuarios en: compromiso, confianza, fidelizacién e intencion de renovar la
relacion en la institucion, asimismo existe una escasa comunicacion directa, en
credibilidad, la disposicion vy efectividad, ademas existe bajo dependencia y
responsabilidad, también la escasa expectativas, performance, equidad , finalmente la
inexistente afiliacién y recomendacion. Concluyéndose que los pensionistas se encuentran
con baja satisfaccion, por diferentes razones o indicadores que la investigacion no ha
logrado abarcar, siendo estos servicios no extensivos para todos los pensionistas.

El primer objetivo especifico; es establecer la relacion de la confianza y la
satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima; se considera
gue como ya mencioné el haber utilizado un instrumento con un grado de confiablidad de
80%, nos da la confianza de decir que los datos obtenidos son reales, se ha determinado
que la relacion es débil y estas funcionan de manera independiente, con un Rho=0.154 y
sig. Bilateral=0.023 refuerza lo ya mencionado. Por lo tanto, el estudio en aplicacion de
estos conocimientos se detectan que existe baja relacidén con los usuarios en: comunicacién
directa, credibilidad, disposicion y efectividad. La relacion es escasa entre esta dimension
confianza y la variable satisfaccion.

El segundo objetivo especifico; es establecer la relacion del compromiso y la
satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima; segun los
resultados obtenidos en la confluencia de la dimension compromiso y la variable
satisfaccion del pensionista, tenemos el Rho=0.231 y sig. Bilateral=0.001. Por lo que se

concluye que la relacion es escasa o débil. En cuanto al estudio en aplicacion de estos
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conocimientos se detectan que existe baja relacion con los usuarios en: dependencia y
responsabilidad.

El tercer objetivo especifico; es definir la relacion entre fidelizacion y satisfaccion
del pensionista en la ONP en el distrito de Independencia, Lima; segun los resultados
obtenidos con el cruce de variables tenemos un Rho=0181 y sig. Bilateral=0.008; estos
resultados son relevantes para la determinacion de la relacion, a pesar de ser de sig.
Bilateral minima, se determina que la relacion es escasa, indicando que estas variables
funcionan bien por separado. En cuanto al estudio en aplicacion de estos conocimientos se
detectan que existe baja relacion con los usuarios en: expectativa, performance y equidad.

Por ultimo; como objetivo final tenemos que especificar la relacion de la intencion
de renovar la relacion y la satisfaccion del pensionista en la ONP en el distrito de
Independencia, Lima. Segun los resultados obtenidos el Rho=0.056 y sig. Bilateral =0.417,
estos resultados no son nada alentadores a la hora de analizarlos, pues determina que existe
una nula relacion, a pesar de haber realizado ajustes segin nuestra realidad, estas
funcionan de manera independientes. Por lo tanto, el estudio en aplicacion de estos
conocimientos se detectan que existe baja relacion con los usuarios en: afiliacion y

recomendacion.
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VI. RECOMENDACIONES

Esta investigacion realizada; es de cierto modo gratificante, porque encontré en esta sede
pensionistas muy sociables, alegres, joviales y dispuestos a ayudarme. A pesar de sus
actividades en estas instalaciones; los pensionistas se olvidan por un momentos de muchos
problemas, porque encuentran amigos, socializan, se entretienen y muchos de ellos ven a
esta sede como su segundo hogar, porque de lunes a viernes es la mayor parte de su tiempo
donde estan compartiendo sus experiencias con otros pensionistas, a pesar que al parecer
las cosas van bien, al indagar para poder sustentar esta investigacion, no he encontrado
normatividad alguna que regule a la ONP en estos temas, lo menciona en su memoria anual
2015 como otras actividades institucionales, en sus actividades de responsabilidad social,
por ello se recomiendo que se deberia normar, reglamentar y nombrar a responsables que
puedan ocuparse especificamente del temas sociales, porque no existe un horizonte o
vision en que sea posible mejorar cada afio y brindarles un mejor servicio a esta poblacion
que lo necesita.

Partiendo de lo ya mencionado; a los funcionarios de la ONP, se recomienda aplicar
un plan de marketing relacional para satisfacer a los pensionistas, ya que sera relevante
para mejorar los indicadores como: el compromiso, confianza, fidelizacion e intencion de
renovar la relacion, asimismo la comunicacion directa, credibilidad, disposicion y
efectividad, ademas de la dependencia y responsabilidad, también la expectativas,
performance, equidad , finalmente la afiliacion y recomendacion, pudiendo de esta manera
extender la cartera de afiliados.

También; se recomienda a los funcionarios de la ONP, realizar publicidad dando a
conocer que los tramites y asesoramiento por parte del personal de la institucion son
gratuitas a nivel nacional, y capacitar al personal para manejar un mismo argumento a la
hora que el pensionista desea averiguar si dicha informacidén es confiable o correcta.
Ademas, implementar estos servicios en todas sus sedes a nivel nacional y hacerlo
extensivo para los afiliados quienes no tienen acceso a estos servicios, mejorado asi los
indicadores de la comunicacion directa, credibilidad, disposicion y efectividad.

Asimismo; se recomienda a los funcionarios de la ONP, mejorar la seguridad a
través de incremento de las camaras de seguridad o adicionar personal de seguridad en
estas instalaciones, toda vez que son personas vulnerables y muchos de ellos vienen solos,

mejorando asi los indicadores de la dependencia y responsabilidad.
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También; se recomienda a los funcionarios de la ONP, realizar seguimiento, control
y evaluacion del estado de fidelizacion de los pensionistas con la finalidad de identificar
los problemas a mejorar, y tomar carta en el asunto para que los usuarios no sientan que no
son escuchados por parte de la ONP. Establecer seguimiento al tramite de algun reclamo o
queja y tomar medidas al respecto para que el pensionista se sienta escuchado, mejorando
de esta manera los indicadores de la expectativa, performance y equidad.

Del mismo modo; se recomienda a los funcionarios de la ONP, realizar una
identificacion a través de base de datos de los pensionistas que hacen uso de sus diversos
servicios que brindan, para localizar los distritos de proveniencia e implementarlo en esos
lugares y hacerlo extensivo para todos sus afiliados, ademas de realizarle un seguimiento,
mejorando de esta forma la afiliacion y recomendacion.

Asimismo; se recomienda que se continle realizando investigaciones con estas
variables con la finalidad de determinar de manera efectiva si es que los resultados
alcanzados han sido significativos, y servira para proximas investigaciones e incluir otros
factores que no se han tomado en cuenta en la presente investigacion, ademas de realizarlo

en el mismo nivel de institucion.
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ANEXQOS
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Anexo 2: Tabla de especificaciones para el cuestionario.

Tabla de especificaciones

Variables Dimensiones % Indicadores items
Marketing relacional Confianza 30% | Comunicacion directa 9
Credibilidad
Disposicion
Efectividad
compromiso 30% | Dependencia 9

responsabilidad

Fidelizacion 20% | Expectativas 6
Performance
Equidad
Intencién de renovar la relacién | 20% | Afiliacion 6

Recomendacion

Variables Dimensiones % Indicadores items

Satisfaccion del cliente Precio 17% | Costo 5
Calidad

Caracteristicas

Calidad 13% | Desempefio 4

Empatia

Cortesia

Atencién

Credibilidad 10% | Cumplimiento 3

Experiencia

Flexibilidad 10% | Adaptabilidad 3

Innovacion

Diversidad

Tiempo 20% | Rapidez 6

Puntualidad

Responsabilidad

Servicio 30% | Comunicacion de informacion 9
Tecnologia
Infraestructura
Accesibilidad
Total 100% 30

FUENTE: Elaboracion propia.




Anexo 3: Cuestionario de Marketing Relacional.

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING RELACIONAL Y SATISFACCION DEL PENSIONISTA EN LA OFICINA
DE NORMALIZACION PREVISIONAL EN EL DISTRITO DE INDEPENDENCIA, LIMA.

El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, la cual se aplicara en la
empresa y sera de utilidad para mi investigacion, entorno a medir el marketing relacional y
satisfaccion del pensionista en la Oficina de Normalizacion Previsional en el distrito de

Independencia, Lima — 2016.

Marca con un “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, segun la
siguiente alternativa. Estas encuestas seran confidentes y andnimas e instrucciones:

Instrucciones:

Marca con una (x) la alternativa que Ud. crea  conveniente.
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VARIABLE 1:MARKETING RELACIONAL

VALORES DE ESCALA

[%]
w
3 < < & e
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4 g 2 Ol s s
E 2 g 2 g O w w
s 2 2 > | &
)
1 2 3 4 5
Comunicacion directa
La comunicacién de los colaboradores con los usuarios es clara y precisa generando
1
satisfaccion.
Los medios de comunicacion utilizado por la ONP impacta favorablemente en su informacion
2
requerida.
Credibilidad
3 | La informacién que brindan los colaboradores le es creible.
4 | Lo que la ONP le comprometio a brindarle a través de sus servicios colmo sus expectativas.
<
N - o
P Disposicion
<
< E | personal de atencidn al asegurado esta dispuesto a solucionarle inmediatamente sus
5
8 problemas generando satisfaccion en usted.
6 | El material informativo estd a su disposicion y satisface su necesidad de informacion.
Los programas que brinda la ONP (talleres, cursos, etc.) estan a su disposicion para satisfacer sus
7
necesidades.
Efectividad
8 | Losservicios que le brinda la ONP son efectivos, porque obtiene resultados positivos.
Los procesos externos de trabajo de la ONP son efectivos, generandole un ahorro de tiempoy
9
dinero.
Dependencia
1 | La comunicacion que utiliza la ONP le genera un vinculo de dependencia con los servicios
0 | ofrecidos.
1 3
Su recreacion depende de los servicios que le brinda la ONP.
1
responsabilidad
1
La ONP cumple con todos los servicios programados colmando sus expectativas.
2
o
Q|1
% Los servicios son ofrecidos responsablemente y cumple con su expectativa.
A 3
a
S |1
8 La ONP se hace responsable de los extravios de su pertenencia dentro de sus instalaciones.
4
1
La ONP cumple con los depositos de su pension en las fechas indicadas.
5
1
Los colaboradores son responsables con la informacion que poseen del jubilado.
6
1 | La ONP agota todos los medios posibles para brindarle la informacion de los servicios que
7 | ofrece a sus jubilados.
1 | La ONP esresponsable en los tiempos de atender sus reclamos o quejas.
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Expectativas

1 | Usted percibe que la ONP cumple con la expectativa de tener personal idoneo para llegara la
9 | excelencia en sus servicios ofrecidos.
2
Los presentes que brinda la ONP a sus pensionistas, satisface sus expectativas
Performance
z
S |2 ,
(S} La ONP con usted, mantiene una relacion constante, ofreciendo mejoras a los servicios ofrecidos
<
N 1
o2 o . N
[a) Recibe usted, una respuesta inmediata ante cualquier, sugerencia o queja, por parte de la ONP.
w |2
Equidad
2 | La ONP difunde sus servicios disponibles a través de medios digitales y publicitarios a todos por
3 |igual.
2 . . . . . . . . . . I3 .
La ONP atiende con equidad alos jubilados sin discriminacion socioeconémica y cultural.
4
Afiliacion
2 | seafiliaalos servicios que brinda la ONP de maneara consecutiva.
= |5
Q
o |, Se siente satisfecho con el servicio que le brinda la ONP, llegando a inscribirse nuevamente en los
<
o 6 servicios que brinda la institucion.
24
<
-
x |2 _— : . . .
< La afiliacion a los diversos servicios en la ONP ha sido rapido y sencillo
>
o
i Recomendacion
@
LéJ 2 | Prefiere la ONP por la diversidad de servicios que ofrece y satisface sus necesidades de
5 8 | recreacion.
g 2
W Recomendaria a la ONP a sus familiares y amigos como su ente pensionista.
'_
= 9
3
Usualmente recomienda a elegir el sistema nacional de pensiones antes que el privado
0

FUENTE: Elaboracion propia.
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Anexo 4: Cuestionario satisfaccion del pensionista.

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL PENSIONISTA

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE ESCALA

NUNCA

CASI
NUNCA
ALGUNAS
VECES

SIEMPRE

[y

» | CASI SIEMPRE

v

Costo

31

Los servicios que le brinda la ONP no genera en usted costos adicionales

Calidad

32

Los servicios que recibe por parte de la ONP son de calidad, cumpliendo con sus

expectativas

33

PRECIO

La atencidn que usted recibié en plataforma fue de calidad, significando este un

ahorro de tiempoy dinero

34

Considera que los servicios brindados por la ONP son de calidad, siendo estos

gratuitos.

Caracteristicas

35

Los servicios que le brinda la ONP cumplen con las caracteristicas que usted

exige.

Desempefio

36

La respuesta que recibe por parte de la persona que lo atiende satisface sus

expectativas.

Empatia

37

Al solicitar usted algun requerimiento, consulta o reclamo, percibe usted el

compromiso de brindarle una buena atencién.

Cortesia

CALIDAD

38

Cuando tiene alguna consulta o duda muestro personal se muestra amable y

cordial en su atencién

Atencion

39

Cada vez que usted realiza una consulta le atienden y orientan adecuadamente

sin restricciones

Cumplimiento

40

Nuestros colaboradores cumplen con las promesas ofrecidas sin

postergaciones

Experiencia

41

CREDIBILIDAD

La persona que lo atiende cuenta con la experiencia que usted necesita para

absolver sus dudas o interrogantes.

42

Segun su experiencia la ONP cumple con las medidas de seguridad requeridos en

sus servicios que brindan.

Adaptabilidad

43

La ONP se adapta a los continuos avances tecnoldgicos para satisfacer su

necesidad de informacidn.

FLCEXTBILTDA
D

Innovacién
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Los servicios otorgados son innovadores y flexibles a sus necesidades y usted
“ encuentra satisfaccion
Diversidad
45 Usted encuentra diversidad de servicios en la ONP acorde a sus necesidades
Rapidez
46 En la ejecucidn de servicio recibe rapidez en la atencion
47 El registro a los diferentes servicios que brinda la ONP se realiza sin contratiempos.
Los servicios que se le brindan, inician seguin cronograma sin posponerlos
e ajustandose a sus necesidades.
8 Puntualidad
E Considera usted que los servicios que se realiza existe puntualidad pues los
o plazos se respetan
50 Al presentar algn reclamo el tiempo de respuesta es prudente y razonable.
disponibilidad
Al realizar requerimientos de algun servicio encuentra disponibilidad para la
>t atencidn en los colaboradores.
Comunicacién de informacion
Cuando solicité alguna informacion, esta fue proporcionada con claridad,
>2 oportunamente.
La ONP otorga informacidn precisa y clara sobre los servicios que ofrece sin
>3 ocultar informacién
Recibo informacién a tiempo y con transparencia sobre algiin cambio o
> contingencia en el servicio.
Tecnologia
La ONP cuenta con la tecnologia apropiada para brindarle un servicio que satisfaga
8 > sus expectativas.
E 56 La tecnologia estd presente en los servicios que usted recibe por parte de la ONP.
o Infraestructura
57 La infraestructura es la apropiada para los servicios que brinda la ONP.
Accesibilidad
58 Al tratar de contactarse con la ONP usted logra hacerlo con inmediatez.
59 La ONP tiene una ubicacién accesible en funcién al servicio que ejecuta.
- Los colaboradores se esmeran en que los clientes obtengan la atencién
requerida.

FUENTE: Elaboracion propia.
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Anexo 5: Validez del contenido del instrumento.

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS PRIMERA VARIABLE:MARKETING
RELACIONAL

VARIABLE -MARKETING RELACIONAL

EXPERTO EXPERTO EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO
N° 1 N° 2 N° 3 N° 4 N° 5

CLARIDAD 70% 80% 70% 70% 75% 365%

OBJETIVIDAD 70% 80% 70% 70% 80% 370%

PERTINENCIA 70% 80% 70% 70% 70% 360%

ACTUALIDAD 70% 80% 70% 70% 75% 365%
ORGANIZACIO

N 70% 80% 70% 70% 75% 365%

SUFICIENCIA 70% 80% 70% 70% 80% 370%
INTENCIONALI

DAD 70% 80% 70% 70% 75% 365%
COCNSISTENCI

A 70% 80% 70% 70% 75% 365%

COHERENCIA 70% 80% 70% 70% 75% 365%
METODOLOGI

A 70% 80% 70% 70% 78% 368%

3658

TOTAL %

FUENTE: Elaboracién propia.
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VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS SEGUNDA VARIABLE:SATISFACCION DEL

PENSIONISTA

VARIABLE -SATISFACCION DEL PENSIONISTA

EXPERTO |EXPERTO |EXPERTO |EXPERTO |EXPERTO

N° 1 N° 2 N° 3 N° 4 N°5
CLARIDAD 70% 80% 70% 70% 75% 365%
OBJETIVIDAD 70% 80% 70% 70% 80% 370%
PERTINENCIA 70% 80% 70% 70% 70% 360%
ACTUALIDAD 70% 80% 70% 70% 70% 360%
ORGANIZACIO
N 70% 80% 70% 70% 75% 365%
SUFICIENCIA 70% 80% 70% 70% 80% 370%
INTENCIONALI
DAD 70% 80% 70% 70% 75% 365%
COCNSISTENCI
A 70% 80% 70% 70% 75% 365%
COHERENCIA 70% 80% 70% 70% 75% 365%
METODOLOGI
A 70% 80% 70% 70% 75% 365%

TOTAL 3650%

FUENTE: Elaboracion propia.
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Anexo 6: Autorizacioén de la institucion.

S ¢ T
P ¥ , | Ministerio Oficina de A e R
PERU | de Economia | Normalizacion [HALGlsiti NS

i y Finanzas Previsional Produccpn il A

“Decenio de las personas con discapacidad en el Peni”
"Afo de la consolidacién del Mar de Grau®

21 de noviembre de 2016

Sr{a): Yactayo Ayllon, César Eduardo

Estudiante del X ciclo de la Faculta de Ciencias Empresariales de la Universidad
Privada César Vallejo Lima-Este.

Estimado:

Con mucho gusto habremos de brindarle nuestra colaboracion para que pueda
llevar a cabo parte de su investigacion para obtener el grado de licenciado en
administracion, en la sede de Lima- Norte de la Oficina de Normalizacion
Previsional.

Le deseo mucho éxito en su investigacion y confiaremos que de la misma resulte
una aportacion valiosa al mejoramiento de los procesos en la atencién de nuestros
usuarios.

Cordialmente,

Ing. José Ogosi Auqui

Coordinador de Linea Pensionamiento
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Anexo 7: Validacién de juicio de expertos

-

UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: %ff-:m MIQ/(\‘) A( (l.\..oJ“CfD

1.2. Cargo e Institucion donde labora:

1.3. Especialidad del experto: Kzl‘u&iosp X
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-1(:) i
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 40 %9.
Esta expresado de manera coherente y 3
OBJETIVIDAD l6gica 70/
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. Q'O/ .
ACTUALIDAD Esta adgcuado para valorar aspectos y '} ) 7
estrategias de mejora...............cceveunes .
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION clodad. Do/
Tiene coherencia entre indicadores y las
FUBICIENGI dimensiones. N
Estima las estrategias que responda al A
INTENGIONAEIDAD proposito de la investigacion 1() 4
Considera que los items utilizados en este =
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios /»‘—0 V4
del campo que se esta investigando. ’
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ‘Bro\/'
quienes se dirige el instrumento
! Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. hY O‘f,
PROMEDIO DE K of
VALORACION

ITEMS DE LA PRIME

E (SATISFACCION DEL CLIENTE
= = ey e
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13

. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,.,.’ £ de Setiembre del 2016

"Firma de experto informante
oNE: L@ (t2eo8
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: 5:3*8&0 fowfeas A W.w?k .

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

ii:)T('.- S—‘@‘ @M\u%w

ReXed s

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

= Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES kCRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% 81.1e0 -
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 5{'0 %‘
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD {Baica ?O )(
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. 3fO'/
Esta adecuado para valorar aspectos y
AGTUALDAD estrategias de mejora......................... qO‘/ 7
Comprende los aspectos en calidad y 2
ORGANIZACION | oTPref oy
Tiene coherencia entre indicadores y las
SURIGIENGIA dimensiones. § 0/.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion \ O/.
: Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios }ro/
del campo que se esta investigando. *
; Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a }0/
quienes se dirige el instrumento *
£ Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. A
PROMEDIO DE 310/,
VALORACION
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, 253 de Setiembre del 2016

" Firma gé experto informante
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: @Lﬂwa_ﬂwm:.—

1.2. Cargo e Institucién donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

DTc.

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

: Excelent
Deficiente | Regular | Bueno |Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% 81-190 .
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /
OBJETIVIDAD E’)Ztiaca expresado de manera coherente y F
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. il
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para valorar aspectos y 7
estrategias de mejora................ccoeee..
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y J* 2
claridad.
SUFICIENCIA T_iene <_:oherencia entre indicadores y las 7
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion /
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 7
! del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a /
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. v
PROMEDIO DE 4 O/
VALORACION :

E_(MARKETING RELACIONAL
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,...... de Setiembre del 2016

Flrma ae xperto informé'rii.e. o

DNI: }OO“‘Q
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Ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.:

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

DT

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
INDICADORES CRITERIOS efade h Lm0 o
81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /
OBJETIVIDAD II;Z'Jsgtizaexpres,ado de manera coherente y #
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. il
ACTUALIDAD Esta adgcuado para valorar aspectos y /
estrategias de mejora.............ccceeeeennn.
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad.
SUFICIENCIA T_iene Qoherencia entre indicadores y las /
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estin}a_ las est_rategi_as que responda al /
propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este /
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
7 Considera que los items miden lo que
METOROLOGA pretende medir. /
PROMEDIO DE EFC,/
VALORACION

RIMERA VARIABLE (SATISFACCION DEL CLIENTE
IEN MEDIANAMENT| ‘

| MEDI,

FICI

~y
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1. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,...... de Setiembre del 2016
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.:
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Deocend

™
4 ‘ /
) Q@ Z €Al &Lf/ ..éf/w:LLQ D@(‘ (O

oe

1.3. Especialidad del experto: ‘?—cﬁa.o.u;z o4

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Aylién, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

. Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% 81-1e0 e
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 1 23
OBJETIVIDAD E;{a expresado de manera coherente y 60
légica
Responde a las necesidades internas y B
EEE HAE NG externas de la investigacion. ;‘O
ACTUALIDAD Esta adgcuado para valorar aspectos y 45
estrategias de mejora.........................
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y ;l/
claridad. 10
Tiene coherencia entre indicadores y las
HUBICIENCIA dimensiones. ?70
INTENCIONALIDAD Estun)a' las estrategias que responda al -
propésito de la investigacion ®)
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios '75
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a %
quienes se dirige el instrumento
f Considera que los items miden lo que
e . pretende medir. :r 8
PROMEDIO DE ;Z)f 8
VALORACION )

M

N

_ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE _(MARKETING RELACIONAL)

,

SRR RIAF P
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lil. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,.‘gl. de Setiembre del 2016

DNI: /0(@(05}—394
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

S

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.:

D@(J)AL'

1.2. Cargo e Institucién donde labora:

1.3. Especialidad del experto: ; fieQ i1z 00
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evafuacion: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

. Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% 81-11) "
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado -Zrb
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD s Y (®)
Responde a las necesidades internas y
PERTINENGIA externas de la investigacion. ?D
Esta adecuado para valorar aspectos y ?
ACIUALIDAD estrategias de mejora......................... %
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y ‘;6
claridad.
; Tiene coherencia entre indicadores y las
= IECIENG dimensiones. 8 0
Estima las estrategias que responda al ’
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion K
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios ;}{
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a } <
quienes se dirige el instrumento
£ Considera que los items miden lo que &
METODOLOGIA pretende medir. ) J
PROMEDIO DE F)i)
VALORACION ‘

o
[$}
NANAMNATAAA

A\ \\
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lil. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

v. PROMEDIO DEVALORACION:

DNI: /@(06 F2H
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UCVv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: SM(I‘IA/AAA L/é»m/f F. ALracyo

1.2. Cargo e

1.3. Especialidad del experto:

Institucion donde labora: _ -2 7<

= -
F1vAN ZAS - Tasyscros

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

SUI N

4 Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% e
81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado XD
OBJETIVIDAD I%ztiiaexpresado de manera coherente y 7
PERTINENCIA Responde a Ia§ necgsidqges internas y 7
externas de la investigacion.
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y P
estrategias de mejora................cooeeee.
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y ¥
claridad.
SUFICIENCIA T_iene goherencia entre indicadores y las P
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estin]a‘ las esgrateg{as que responda al P
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este /
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
: del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente P
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que -
pretende medir.
PROMEDIO DE VA
VALORACION
ITEMSVDVE L.

EDIANAMENTE

A PRIMERA VARIABLE _(MARKETING RELACIONAL)

o
w
NN
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendriaaf modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

. PROMEDIO DEVALORACION:

5

J experto informante
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: SW}SNABA/\ (/é.m Te , [ /)am@o
1.2. Cargo e Instituciéon donde labora:

- ) N
1.3. Especialidad del experto: /" /wAvZAS - [ noySers|

D7C

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: encuesta

1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllon, César Eduardo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

. Excelent
INDICADORES CRITERIOS it bt el o s T
: 5 ° | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado %D
OBJETIVIDAD Es(a expresado de manera coherente y
ogica Z
Responde a las necesidades internas y ,
PERTINENCIA externas de la investigacion. /
Esta adecuado para valorar aspectos y
R estrategias de mejora......................... #
ORGANIZACION Corpprende los aspectos en calidad y
claridad.
SUFICIENCIA T_iene goherencia entre indicadores y las
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estin’\a. las esl_rategi.as que responda al P
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 7
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 4
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 5
pretende medir.
PROMEDIO DE So
VALORACION

ITEMS DE LA PR

IMERA

VARIABL

E_(SATISFACCI

MEDIANAMEN?

o
<
N INISININGENN
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. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria qu; modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

\'A PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,./.l./ de Setiembre del 2016

.../Ml. Lo A—
i ad/@(perto informante
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES: )
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: Df& EAD D Alé KLIAS' "Ru (2

1.2. Cargo e Institucion donde labora: DEC ew cc: fe.
1.3. Especialidad del experto: b, Exr €€ EL
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: encuesta
1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
- Excelent
Deficiente | Regular | Bueno |Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0:20% 21.40% | 41-60% 61-80% . 130 -
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ?@ ""A)
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Tl %0 %
Responde a las necesidades internas y Y. wil
PERTINENGIA externas de la investigacion. /) (4 /‘
Esta adecuado para valorar aspectos y
ae estrategias de mejora......................... }0 0/"
Comprende los aspectos en calidad y R
ORGANIZACION Sl fO /o
Tiene coherencia entre indicadores y las Ay O
SUEICIENCIS dimensiones. ? & A
Estima las estrategias que responda al )
NCONTE DY proposito de la investigacion ) 2 A
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios /)() %
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a }0 %
quienes se dirige el instrumento
£ Considera que los items miden lo que ~of
MEISmoLociA pretende medir. ) o /é
PROMEDIO DE Fo %
VALORACION
ITEMS DE LA PRIME
T FICIENT
01
02 v
03 /
04 7
05 7,
06 7
07 [
08 7
09 v
10 v
11 /
12 F
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. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?
V. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,./ 6. de Setiembre del 2016
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: S
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg.: _L €46 4 b o Aﬂ¢A/AS' pa«,()
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Dre DFEic. b€ sV
1.3. Especialidad del experto: Dr. fow cc. £E&
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: encuesta
1.5. Autor del instrumento: Yactayo Ayllén, César Eduardo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
INDICADORES CRITERIOS Jefchle [ Rauar | oo (MR e
81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ‘}0 L A)

Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD logica Yo %

Responde a las necesidades internas y L)
EERINENCIE externas de la investigacion. §@ /e

Esta adecuado para valorar aspectos y . O
pon e estrategias de mejora......................... 9‘/ /a

Comprende los aspectos en calidad y , @
ORGANIZACION | Comprer Yo %

Tiene coherencia entre indicadores y las ©
SUFICIENCIA dimensiones. '}O é’
INTENCIONALIDAD Estima' las est_rategi_as que responda al )O "/a

propésito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este o/
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios }() (%

del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente D
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a }( o

quienes se dirige el instrumento

< Considera que los items miden lo que y®,

METODOLOGIA bretandermsals }L £ /’
PROMEDIO DE Fo %
VALORACION
ITEMS DE L

A PRIMERA VARIABLE (SATISFACCION DEL C
] ANAE

I

LIENTE
INSUFICIE

[
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

...&....af)lrjm.{.o....{t’ ...........................................................................................

v. PROMEDIO DEVALORACION:
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