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Resumen

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la asociacion
que hay entre los “Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en la
empresa ECONSI S.A — Huaraz - 2020”.La poblacion estuvo integrado por 50
clientes, la investigacién fue de tipo aplicado, enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional. Asimismo, fue de disefio no experimental, de corte transversal. La
técnica que se empleo fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario para las
variables Marketing relacional y satisfaccion del cliente. Los resultados estadisticos
segun Rho de 0.0855, es positiva muy fuerte, (Sing=0,000 < 0.01), demostrando la
aceptacion de la hipotesis alternativa: EI marketing relacional se asocian de forma
positiva y significativa con la satisfaccion de los clientes en la empresa ECONSI
S.A — Huaraz — 2020.

Palabras Claves: Clientes, La satisfaccion, Marketing relacional.
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Abstract

The objective of this research study was to determine the association between the
"Relationship Marketing and customer satisfaction in the company ECONSI S.A —
Huaraz - 2020". The population was composed of 50 customers, the research used
was applied, quantitative approach and correlational level. Similarly, it was non-
experimental design, cross-sectional. The technique used was the survey and the
support was the questionnaire as an instrument for thevariables Relationship
Marketing and customers satisfaction. The statistical results, (Sig = 0.000 <0.01),
demonstrating the acceptance of the alternative hypothesis: Relationship marketing
are positively and significantly associated with customers satisfaction in the
company ECONSI S.A — Huaraz - 2020

Keywords: Customers, Satisfaction, Relationship Marketing
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l. INTRODUCCION

A continuacion, se detalla la realidad problematica, evidenciando que, mediante
gue el tiempo va pasando, los clientes se han vuelto mas exigentes por ende las
empresas necesitan ser mas competitivos, por los cual se necesita atraer o
conquistar a los clientes ya que ellos son muy importantes para las empresas.
(Camaran, 2013). No obstante, hay muchas empresas como micro empresas y
macro empresas que tan solo se enfocan brindar un servicio o vender y es por
eso que hay pocas empresas que existes comprometidas con los clientes o asi
mismo con el mercado (Campos, 2019).

En la actualidad el marketing establece un elemento imprescindible para las
organizaciones empresariales que buscan abrirse un lugar en el mercado
competitivo, puesto que esta herramienta se ha ido desarrollando conjuntamente
con las tendencias tecnolégicas y los nuevos modelos sociales, evolucionando
su concepto en funcion de las nuevas exigencias (Cobo y Gonzalez, 2007). En
vista de todo ello, es que el marketing tiene un rol trascendental dentro de las
organizaciones, dado que se puede adaptar a los requisitos que se tengan para
satisfacerlos a los clientes en sus necesidades, se debe por lo que ha logrado
un nuevo vinculo por lo tanto se fundamenta en el reconoce e atender sus

necesidades (Kotler y Lane, 2006).

En la actualidad en el pais, lo mas importe para los clientes que haiga un
argumento que no tenga transcendencia y que deben tener entidades
empresariales que cuentan con conocimientos sobre las estrategias y técnicas
para desarrollar e estancar la gran cantidad y por ello hay pocas empresas que
comprenden que es muy importante capacitar a todo los trabajares para que
pueden interactuar con los clientes y asi mismo en las ventas (Barrén, 2014), En
este sentido, segln el reporte ISCO (indice de Satisfaccién del Consumidor
Peruano), el mismo que se encarga de medir las percepciones que tiene el
cliente, antes, durante y después de obtener el producto y el servicio de
diferentes tipos, muestran los Unicos lugares que puedan liderar el ranking son

generalmente en las cadenas farmacéuticas, clinicas particulares, y salas de



cine, notdndose a gran escala de dejadez por parte de algunos lugares

empresariales (El Comercio, 2016).

Dentro de esta situacion, se encuentra en una manera a la empresa Econsi S.A.,
se ubicada en la ciudad de Huaraz, las actividades se basan en brindar el servicio
de intermediaciones laborales, escoltan el vehiculo, servicios de transportes con
cargas, alquileres de maquinarias y modulos sanitarios, ejecucion de obras
civiles. Su problema se centra en las calidades que no cuentan con las
instrucciones adecuadas en temas de marketing relacional, Descubriendo que,
el colaborador no emplea debidamente las técnicas de marketing, y carece de
sistemas computarizados para el area administrativo para la informacion de los
clientes. Hechos que se deben de dar la iniciativa para la capacitaciéon pata las
personas para las estrategias de marketing no hay un monto exacto para realizar
las técnicas de marketing, no se cuenta con una plataforma en la que se pueda
recopilar informacion para ser empleada en tareas de marketing. Es por ello que
no puede resultar satisfactoriamente una buena relacion con el cliente es por ello

gue he visto en la satisfaccion del cliente.

Asi mismo que se toma la iniciativa y la prioridad del marketing relacional es
por eso que no tan solo busca satisfacer las necesidades si no también darles
un valor agregado a los clientes y asi poder fidelizarlos y tener una buena

comunicacion con las personas (Campos, 2019).

Asi mismo es necesario utilizar el marketing relacional y su vinculo con la
satisfaccion a los clientes para el fortalecimiento del area administrativo en la
organizacion y estar al tanto cuales son las necesidades, preferencias y
posibilidades de los clientes, exigen el desarrollo de los sistemas de notificacion
con ellos, para asi generar informacion que sea de utilidad en las decisiones a
tomarse con el propésito de buscar el beneficio mutuo. Dicho didlogo, mejorara
la opinion de los clientes, debido a que sentirdn que son importantes y la
perspectiva de lo que consideran calidad es tomada en cuenta, con lo que tanto
la satisfaccion como la lealtad surgiran a modo de valores determinantes a fin de
alcanzar la rentabilidad anhelada de la empresa. Asimismo, Guadarrama y
Rosales (2015), Nos indica que la organizacién empresarial utiliza de manera

adecuada la nocion de relacion entre empresa y usuario, se consigue potenciar



el perfil comercial de forma constante en este ultimo, logrando que crean que
pueden hallar a todo lo que lo reclaman a la organizacion, considerandose
atraido por la situacién.

Segun Acevedo (2006), las nuevas tecnologias que van saliendo y las
actividades que van surgiendo para los nuevos negocios logran obtener nuevas
gestiones innovadoras para las organizaciones y también enfocadas en los
clientes. La cual ofreciéndoles un valor agregado, la cual incluye en el marketing
relacional lo que va lograr es tener una buena relacién con los clientes y si
mismo obtener una buena satisfaccion en los clientes y como resultado tener

mayor aumento de los clientes y fidelizarlos con la organizacion.

Desde la problemética planteada, antecedentes hallados y marco tedrico expuesto
se formula el siguiente problema de investigacion: ¢ Cual es la relacion que existe
entre el marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en la empresa ECONSI
S.A. — Huaraz, 20207

Asi mismo, se establecen los siguientes problemas especificos: ¢ Cuél eslarelacion
gue existe entre el enfoque hacia el cliente y la satisfaccion de los clientes en la
Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020?, de la misma forma, ¢Cuéales la
relacion que existe entre las relaciones a largo plazo y la satisfaccion del usuario en
la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 20207, asitambién, ¢ Cual es larelacion que
existe entre los canales de relacion y la satisfaccion de los clientes en la Empresa
ECONSI S.A. — Huaraz 20207, finalmente, ¢ Cual es la relacion que existe entre el
valor de la relaciony la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. —
Huaraz 20207

El presente estudio justifica en los ambitos teoricos, porque las informaciones tanto
de marketing relacional e satisfaccién de los clientes. Encuentran mantenido el
distinto autor quien la investigacion anterior brindar aporte y diferentes

informaciones que son principales temas para el estudio.

En la parte practica, que la expresion del estudio se obtienen soluciones que
colaboran con la elaboraciones y desarrollo de mayor conocimiento sobre una
buena gestion de Marketing relacional e satisfaccion del cliente en la empresa
“‘ECONSI S.A”.



En la parte metodoldgica, el resultado obtenido en el estudio permitird a los expertos
vean la relacion del tema, investigacion es parte de fortalecer ain mas las
instrucciones logrados, por ello las herramientas, utilizaron para obtener
informaciones del dato representan a unos aportes de comunidades cientificas y la
parte interesada.

La investigacion de Marketing relacional y satisfaccion del cliente en el presente
tema valorado para la empresa, de ahi el interés por investigar y se detalla su
relacién a través de actividades que permitan defender a la empresa internas y

externas.

Esasi que la investigacion, plante la siguiente hipoétesis de investigacion: existe
relacion significativa entre el marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en
la Empresa ECONSI S.A. —Huaraz 2020. Por otra parte, la hipotesis nula:
no existe relacion significativa entre el marketing relacional y la satisfaccion de

los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020.

Una vez, establecidala hipotesis, se plate6el siguiente objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la satisfaccion de
los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020. De acuerdo al objetivo
general, se plantearon los siguientes objetivos especificos: establecer la relacion
gue existe entre el enfoque hacia el cliente y el manejo de los elementos tangibles
gue generen la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. —Huaraz
2020, asi mismo, disponer la relacién que existe entre las relaciones a largo plazoy
la fiabilidad que generen satisfaccion del usuario enla Empresa ECONSIS.A. —
Huaraz 2020, ademas, establecerla relacibn que existe entre los canales de
relaciony la capacidad de respuesta que generen satisfaccion de los clientes en la
Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020, finalmente, disponer la relacion que existe
entre el valor de relaciény la empatia generando la satisfaccion de los clientes en
la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020.



Il. MARCO TEORICO

Asimismo, para esta investigacion rescatamos trabajos previos desarrollados por

diversos autores tanto a nivel a nivel local, nacional e internacional:

Benites (2018), ensuinvestigacion titulada “Marketing relacional para generar
fidelidad hacia los clientes dela boutique Very Chic, sector Norte, Ciudad de
Guayaquil”, El objetivo general es para lograr fidelizar a los usuarios del Boutique
Very Chic que tiene que fortalecer una relacion o comunicacion el publico ya que
€S0 es muy importante para la empresa. En cuanto al tipo de investigacién es
cuantitativa de nivel descriptivo; Finalmente el autor concluye: La idea para
optimizar en la realidad actualmente en el lugar de estudio, estas promociones de
venta tan solo son para los dias especiales como cumpleafos y los dias festivos de
los clientes esto se realiza para obtener una relacion de largo plazo con la marca y
también tener una alianza con otra empresa para obtener la publicidad y asi poder

hacer conocido la empresa para que haiga mayor venta.

Sanchez (2015), ensu investigacion titulada “Disefio de un plan de Marketing
relacional, parala fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y
Plasticosde la ciudad de Guayaquil”, cuyo objetivo general fue: plantear una
estrategia para Marketing Relacional paralograr la fidelidad de los clientes de la
organizacion de Ferro Aleaciones y Plasticos de la ciudad de Guayaquil, lograr una
relacion duradera de largo plazo por las dos partes. En cuanto al tipo de
investigacion esta fue cualitativa de nivel descriptiva. Finalmente, el autor
menciona: La investigacidon sobre marketing relacional proporciona un objeto
esencial identificar a los consumidores y conocer la idea que ellos tienen de la
organizacion, se ve en los cuadros estadisticos de la empresa obtienen mayor de
50% de los clientes y eso parte de la empresa y tienen precios diferentes de la

competencia.

Guadarramay Rosales (2015), en su investigacion titulada “Marketing Relacional:
Valor, satisfaccion, lealtad y retencidn del cliente. Analisisy reflexion teérica”
cuyo objetivo general fue: compilaciony analizan opinantes distintas

investigaciones centrales las gestiones entre las relaciones del cliente y las



satisfacciones; es por ello recapacitan por los resultados mostrados por la empresa.
En cuanto al tipo de investigacién esta fue cuantitativa de nivel descriptivo,
Finalmente; los escritores concluyen: el marketing relacional fortaleza el
conocimiento de la empresa sobre el cliente y transforman las empresas, el servicio
gue surge es Unico. Se observa que es tener menos clientes en la empresa que
atraer y como se consiguen un promedio de detencién, fomentando la
satisfacciones o calidades de los servicios, asi mismo, se concluye que el valor de
relacién es sumamente importante ya que los clientes se pueden obtener con una
buena comunicacién y tener clientes potenciales con una rentabilidad positivas de

los usuarios.

Herrera (2017), ensu investigacion titulada “Elmarketing relacional vy
satisfaccion de los clientes en la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016”, cuyo
objetivo general fue: encontrar la relacionentre el marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL, para fidelizar a los
clientes. Respectoa la metodologia: eltipo de investigacion fue aplicada, asi
mismo, el nivel de investigacion fue correlacional, el disefio fue no experimental de
corte transversal; el autor concluye que: el nivel de aplicabilidad del marketing
relacional que utiliza la organizacion Anka Andina EIRL, es “Alto” conel 74,0%,
existiendo esta proporcion mayor al nivel “Medio” con el 23,3% y “Bajo” con el 2,7%;
el resultado es la consecuencia que se demuestra en la pruebas del homogeneidad
de chi- cuadrados, al lograr el p-valor de 0,000 (menor a 0,05); existiendo de los
indicadores: “invitaciones al evento especial” (60,0%) e “informaciones del paquete
promocional en la fecha importante” (55,0%), nos indica desacuerdo, para el cliente,
asi mismo, el valor, no cambian, los resultados finales de los niveles aplicabilidad

de marketing relacional.

Encalada (2016), la investigacion titulada “Relacion entre el marketing relacional y
la satisfacciény la lealtad de los clientes de la Empresa Negocios Pefia E.I.R.L -
2016”, cuya finalidad fue establecer la relacion entre el marketing relacional y la
lealtad de los clientes de los Negocios Pefia E.I.R.L. Respecto a la metodologia el
disefio de lainvestigacion fue no experimental — transversal - correlacional; el
autor concluye que: el marketing relacional se relaciona con la satisfaccién global

asi lodice el r=0.641>0.3 con un Sig.=0.000<0.01.Por ello la satisfaccion global se



relaciona con la lealtad, asi lo dice el r=0.596>0.3 con un Sig.=0.000 por ello los
resultado tiene las pruebas de la hipétesis que dice: “el marketing relacional se
relacionan de forma directa y significativa con la lealtad del usuario de Negocio
Pefa E.I.R.L, intervenida por la satisfaccion global”.

Reyes (2018), ensu investigaciontitulada: “El marketingrelacional y la
satisfaccion del cliente externo de la Clinica Bernal Aduviri Odontélogos 2018”, el
objetivo fue: establecer las relaciones en el Marketing relacional y la satisfaccion del
cliente externos la Clinica Bernal Aduviri Odont6logos 2018. Respecto al método es
cuantitativano experimental de nivel descriptivo correlacional. Finalmente,
los autores concluyen: existenuna correlacibon moderada positiva entre las
satisfacciones del cliente externosy el marketing relacional en la Clinica Bernal
Aduviri Odontologos en el afio 2018. El significado apropiado sera el marketing
relacional ofrecido, ese mas probable la satisfaccion de los clientes. Asi mismo, se
concluy6 que existen correlacion auténtica entre mas confianzas, compromisos y
satisfacciones y la satisfaccion de cliente externos en la ClinicaBernal

Aduviri Odontologos en el afio 2018.

Una vez encontrado los trabajos previos mas allegados altema, se realiza la
observacion de la literatura concerniente a las variables en estudio, asi mismo, se

estudian los autores mencionados a continuacion:

Marketing Relacional, de acuerdo a Quero (2002), el marketing relacional tiene
como objetivos el determinar, planificar, implementar y comerciar un conjunto de
relaciones, independientemente de su duracién, entre la empresa, los clientes, los
distribuidores, los proveedores y otras empresas asociadas a su entorno para
mejorar las ofertas realizadas al mercado, de modo que cada una de las partes se

vean beneficiadas de manera independiente.

Lled6é (2013), explica: ElI marketing relacional consiste en lograr obtener a los
clientes mas potenciales con el fin de general relacién de largo plazo y que se a
rentable con los clientes. Se identifica el comportamiento de los compradores en

base a las estrategias y acciones para el beneficio de la organizacion.

Para Greenberg (2014), el marketing relacional representa al conjunto de

estrategias encaminadas a lograr la rentabilidad optima, cuidando a su vez el



incremento de las ganancias y satisfacciones de la organizacion; estas estrategias
se ven reforzadas mediante la aplicacion del CRM, el cual permite a la empresa el
obtener informacién sobre el cliente y que a su vez sirve para determinar cuéles
son las necesidades y posibles intereses de estos, ello sirve a la empresa para
lograr una mejor comunicacién con el cliente, logrando asi una empatia percibible

por el cliente.

Con respecto al CRM, esta es una herramienta informatica (software) que sirve para
apoyar en el area administrativa en la relacion con el cliente, esta permite
monitorear la comunicacién. Cada uno de los clientes por medio de reportes
estadisticos e individuales que ayudaran a la empresa a atender de manera
personalizada a cada uno de los potenciales clientes y clientes de la misma. Esta
herramienta sirve al area de marketing para establecer estrategias basadas en la
comunicacion con el cliente y en las necesidades de este para elegir la mejor opcion
para poder servirlos mejor; el CRM no trabaja de manera independiente, sino que
es la interconexion de un conjunto de sistemas que interactian entre ellos
compartiendo datos asociados al cliente, por lo cual se recomienda integrarlo a los
sistemas existentes dentro de la organizacién tales como el de ventas, el de
adquisiciones, el de marketing, etc. Los beneficios que este trae a la empresa son:
Mercadeo mas efectivo, mayores resultados en cuanto a la lealtad de los clientes,
mayor eficiencia y menores costos en la empresa, mejoras en el soporte de los
clientes y en el servicio brindado.

Objetivos del marketing relacional, Reyes (2018), construir una relacion
satisfactoria y de largo plazo. Obtener al usuario que tengan sefiales de comprar
para poder fidelizar a los clientes ya que ellos son potencial de una empresa. Y
tener canes de contacto con los clientes via celular, inspecciones individuales, sitio
web, etc.

Afinar la validez y seguridad de procedimientos garantizados en la relacion de los
participantes; el “Marketing Correlacional” es el concepto e indicar las cualidades
de marketing la cual el disefi6 aumentar e guardar aquellas relacién de caracter
perpetda en el cliente, el Marketing Correlacional acierta a los procedimientos de

diferenciar y depositar al cliente.



Caracteristicas del marketing relacional, la singularidad identificadas en la
aplicacion del marketing relacional se detallan a continuacion:

Administracion de las individualizaciones y actos: La empresa puede dar producto
manejar diferentes o también servicio el adecuado y situaciones de cada persona
(Garcia, 2012). La memoria: las inscripciones en las memorias de las
personalidades, favoritismo, singularidad, dato de cada individuos queda suscrito
en las empresas, asi mismo como la inscripcibn de la operacién hecha
principalmente con él (Garcia, 2012). La receptividad: la empresas debe prestarle
mayor atencion a los cliente y decir baja e otorgar a aquellos clientes estan elijan si
desean u omiten preservar un trato comerciable y el cual concreta las formas de las

comunicaciones, que desea finiquitar y resguardar (Garcia, 2012).

La interactividad: Se entiende que el cliente es quien tiene la proposicion del
contacto, ya sea como hablante o como el oyente de comunicaciones, o0 como
generador de cada transaccion; guia al cliente: una comparfia comerciable
conformada por la gerencia del producto y la gerencia del consumidor se debe
enfatizar, en otras palabras, laborar sobre el fundamento de las exigencias del
individuo. La compafia debe focalizarse mayormente en las exigencias del
consumidor, y los procedimientos posteriores para complacerlos. Aparte,
debe anteponer su “intromisién de mercado” frente a su “intromisiéon en cada
individuo”; distincion: la compafia en efectotiene que estar preparado para
atender de forma respetable a sus clientes mas estimados. En este sentido, se
demanda una disposicion yfragmentacion de clientes refinado, que se
refleje en el modelo y se practique en los diversos proyectos para cada clase
de cliente; valor delcliente: cada compaifiia posee diversas pautas y la
primordial pauta es el de la distincion entre clientes es el valor que cada uno
significa parala compafiia distribuidora durante su vida util calificada como
clientes (Garcia, 2012,p.202).

Es importante de marketing relacional, el beneficio del comercio para el usuario
inician supuesto de que pueden ganar a los competidores las personas se
desenvuelven por el tiempo el enfoque de incluso una relacién que se ha de largo
plazo para poder lograr fidelidad en la industria del servicio econémico (Garcia,
2012).



Segun McKenna (1995),las opiniones con respecto ala con la relacion de ello : “Los
clientes valoran el producto y la empresa en relaciones con otra organizaciones y
otro producto, y en la realidad se interesan en lo que piensa el cliente potencial y
existente una asociaciones en las relaciones con los competidor. El cliente
establece la categoria del deseo, necesidad y valores basados en dato, opinién,
empirico, experiencia previa y referencia al servicio y producto”. En la empresa que
quiera alcanzar el mejor resultado tan solo concentrados en los usuarios, lo cual
nos menciona que la compafiia toma sus decisiones y por la necesidad de los
clientes siendo este la pieza fundamental de su razén de ser y su crecimiento, es
decir que no existe empresa sin usuario. En conclusién, tenemos que proponer a
los usuarios principal pieza del Marketing Relacional” debido a la gran cantidad de
conocimientos, entre ellos son repite la importancia de cumplir con las necesidades
y expectativas que tiene este, por lo cual surge la necesidad de terminar procesos

mediante su fidelizaciones o detenciones.

En cuanto a las dimensiones de la variable, orientado al usuario, segun la ISO 9000
(2015), dentro de los Sistema de Gestiones de calidad se ubicado la direccion al
usuarios como el principal principio; segun la ISO 9001 ello es debido a que el
principal objetivo de toda empresa se basa en captar recursos por parte de los
clientes, por lo cual se realiza de manera conjunta al incremento de las
disponibilidades del producto y/o servicio. De acuerdo a la ISO en mencion el
enfoque tiene como finalidad de desempeniar las expectativa y requerimientos del
usuario, debido a que una empresa se considera exitosa cuando logra captar y
retener la atencion y la confianza de un grupo mayor de clientes, asi como también
otros actores (proveedores y distribuidores), las posibilidades de brindar algunos
productos y servicios de calidad depende en gran disposicién de la interaccion con

el cliente, quien manifiesta cuéles son sus necesidades presentes y futuras.

Relaciones a largo plazo, segun Jiménez (2019), los procesos para entablar este
tipo de relaciones se encuentra definido en gran medida por el plan de marketing,

el cual debe de considerar:

Registro de los clientes, es necesario considerar al cliente como un ser individual

con necesidades y expectativas propias, por lo cual la empresa debe de registrar a
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cada uno de ellos y con el transcurso del tiempo ir determinando sus preferencias
de compra en base a sus consultas o compras; con ello se pretende obtener un
idea de infamaciones de varios clientes, la cual servir4 al area de marketing para
elaborar campafas o promociones que puedan aprovecharse de acuerdo al
contexto de la empresa.

Diferenciar a los clientes, a partir de los datos consignados asi mismo los usuarios
establecer las necesidades de agruparlos o segmentarlos de acuerdo a un conjunto
de caracteristicas especificas, ello permite identificar las tendencias como:
capacidad de gasto, cantidad de visitas, tipo de productos adquiridos, etc. Por ello
es necesario recopilar o enriquecer la base de datos mediante encuestas u otros

instrumentos de recoleccion de datos.

Interactuar con los clientes, sirve como herramienta a la hora de establecer planes
o0 campafnas de marketing, gracias a ello se pueden realizar lluvia de ideas sobre
acciones orientadas a captar la atencion del cliente y lograr que estos se

identifiquen con la empresa.

Mejorar con los clientes, es necesario considerar que las expectativas y
preferencias de los clientes varian con el paso del tiempo, por lo cual es necesario

gue la empresa interactie de manera continua con los clientes.

Canales de relacion, segun Santos (2019), son la principal herramienta empleadas
para lograr una mejor relacion con los potenciales clientes y clientes, estos canales
sirven como potenciadores de experiencia logrando asi una mayor identificacion del
cliente con la empresa, gracias a ello el cliente no solo se convierte en un
consumidor de los productos y/o servicios sino que se convierte en parte de la

empresa al recomendar esta a las personas de su entorno.

Valor de la relacion, las relaciones de los ciudadanos es un elemento una seria de
los lazos de injusticia y afecto que lo promueven la prosperidad en la persona.
Constantemente, las relaciones ciudadanas con el apoyos emocionalmente para
lograr sus ambiciones en los proyectos y entre otros, aportan soluciones para los
problema, ansiedad, obstaculo y miedo, tener una buena relacién es lo fundamental

entre personas ya que se puede logra grandes cosas la cual es mas eficiente

11



cuando conoces la personas mas conoces su conocimiento y sus habilidades y

conocer de manera mas amplia (Vaca, 2015).

La satisfaccion de los clientes, el estado de animo de un individuo es producto del
rendimiento obtenido de sus expectativas de un producto y/o servicio. Actualmente,
poder obtener la satisfaccion entera de los clientes obligacion esencial para poder
alcanzar parar llegar mete de los usuarios, por consiguiente, el mercado meta. Por
lo tanto, imparcial de sostener conforme al usuario ha atravesado los limites de la
seccidn del mercadeo y atribuirse en uno de los objetivos principales de toda el area
funcional (producciones, finanza, RRHH, etc.) de la organizacién victoriosa. Por tal
motivo, resulta ser de importancia trascendental que los mercados logos como
también la persona que laboran en algunas compafiia u empresas, sepan cual es
el beneficio, niveles de satisfaccion, expectativas y el rendimiento obtenido de
poder lograr complacencia del cliente, siendo de esta manera, mejorar la capacidad
de coadyuvar enérgicamente todas las areas, logrando asi la deseada satisfaccion

de los clientes (Thompson, 2006)

La satisfaccion implica la reaccion los conmociones, lo tanto, es un proceso
evaluativo cognitivos, logrando que los conocimientos u opiniones de los clientes
puedan avecinarse a los objetos o productos estimado. Es decir, los deseos se
logran emplear como un tipo de orden para relacionar, del cliente se pueden

diferenciar por sus expectaciones (Koontz, Weihrich y Cannice, 2014).

Importancia de satisfaccion de los clientes, las complacencias son demasiado hacia
los usuarios en los ambitos administrativos, tener al usuario contento o contento
conservarlo los activos de la organizacion, ya el cliente regresa para adquieras los
servicios y regresa por los servicios o los articulos y le brinda un servicio mejor de
la empresa, por lo tanto, aumentara los ingresos de la. Por ello, cuando demuestra
gue el cliente esta insatisfecho o cuando tenga un trato inadecuado lo que ara es
reclamar a la empresa por el servicio o trato pringado y entonces el cliente elegira

otra empresa para que le brindan una atencién buena (Portocarrero, 2016).

Teorias de las satisfacciones de los usuarios, Portocarrero (2016), nos dice en
satisfaccion el usuario interviene diversos elementos, tales como el precio y/o el

rendimiento del producto. Para poder distinguir planteamos cinco teorias que
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procuran aclarar la estimulacién del individuo ya que se puede aplicar para poder

determinarlos la esencia de la satisfaccion del cliente:

Teoria de la Equidad, La satisfaccion se genera mediante el grado del resultado
obtenido de los objetivos del costo, el periodo y con la voluntad.

Teoria de la Atribucion Causal, Nos da a entender que la satisfaccion del cliente
dependera del resultado de una adquisicion o compra, viéendose como un éxito o
un fracaso, atribuyendo los factores internos como la percepcion de algunas

compras y exterior el problema para realizarlo.

Teoria del Desempefio o Resultado, las satisfacciones de los clientes dependera
de los desemperfios de las especificaciones del productos o servicios observadas
por los usuarios. Definiendo en el trabajo como las elevaciones de las calidades del
producto, por lo tanto, la satisfaccion se proveera el valor, donde la atencion debe

ser individualizada.

Teoria de las Expectativas, proponen los usuarios formen su expectativa con
respeto al desempefio de los tipos de productos o a los servicios antes de
ejecutarse la compra. Después de haber realizado dichas compras y se utiliza los
productos o servicios, de los usuarios confronta las expectativas que tenia, asi
utilizando calificaciones de tipo “mejor que” o “peor que”. Asi sacar sus propias
conclusiones ya sea positiva o negativa de acuerdo al producto comprado o servicio

utilizado.

En cuanto a las dimensiones de satisfaccion de cliente. Elementos tangibles La
prestacion del impalpable o por eso ocasiona problemas por demostrar la calidad,
es por ellos los usuarios indagan objetos relacionado con los servicios, asi
evidenciar la calidad de servicio, como un modelo de instalaciones, morbilidades,
trabajadores o inclusive, elementos de informacién por ejemplo la tarjeta o folleto

publicitario (Espinoza, 2012).

Fiabilidad, la fiabilidad es otro de los tantos muy significativos que se debe cumplir,
porque es un factor determinante, para poder percibir los servicios es de calidad.
Las fiabilidades en esta ocasion tienen una conexion directamente con el adecuado

desempenio de los trabajadores de los usuarios (Espinoza, 2012).
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Capacidad de respuesta , estan soberanamente conectada por la tendencia que
poseemos de ayudarles rdpidamente o eficientemente a los clientes, generalmente

en sus penurias y lamentos (Espinoza, 2012).

Seguridad, la serenidad de los usuarios es otra apariencia primordial, para brindar
un servicios de calidad y es por ello que se debe trasferir una confianza y seguridad,
habitualmente se adquiere a través del tiempo mediante la experiencia previa o en
ocasion de ser un nuevo cliente, a través de imagen colectiva, informes de clientes
significativos o inclusive creando empefio en la adecuada calificacion de los

empleados (Espinoza, 2012).

Empatia, es notificar las habilidades general de las organizacion en las atenciones
aplicada al servicio de sus clientes, es por ello imprescindible una estrategia de
informacion donde el feedback, son condiciones necesarias para percibir la

necesidad de los clientes (Espinoza, 2012).
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METODOLOGIA

3.1 Tipos y Disefio de Investigacion

El estudio en curso se considera un estudio de tipo aplicada ya que va a
solucionar un problema basandose en el afianzamiento y busqueda de
conocimiento, y tendra una respuesta en el requerimiento del tema de

estudio (Hernandez, Fernandez y bautista, 2014)

El disefio del estudio se hace no experimental de corte transversal; de un
nivel de investigacion Descriptivo - Correlacional, ya que se “miden
con precision el grado de relacion que existe entre dos variables dentro de
un grupo de sujetos durante la investigacion, de la misma forma se conoce
el comportamiento de una variable, conociendo el comportamiento de otra
variable relacionada” Sanchez &Reyes, 2006, p.222). Transversal ya que
es la recopilacion de informacion en un unico lugar o tiempo y no
experimental ya que es la informacion recopilada no seran manipulada de
forma deliberada asi mismo la informacion fue conforme tal cual como se

lograron obtener la muestra elegida (Thompson y Panacek, 2007, p.19).

A continuacion, se describe el esquema:

V1
M r
V2
DONDE:
M = Muestra

V1 = Marketing relacional
V2 = La satisfaccion de los clientes

r = Relacion entre las variables Marketing relacional y satisfaccion de los
clientes
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3.2 Variable y Operacionalizacion

Variable (X): Marketing Relacional: Lledé (2013), explica: ElI marketing
relacional reconoce al cliente potencial para obtener una buena relacion de
largo plazo para la organizacién vincula una relacion publica. Planifican y

retienen y fidelizan para crear una relacion duradera

Variable (Y): La Satisfaccion de los Clientes: La satisfaccion implica una
reaccion en la emocion, por lo cual son pasos e procesos, logrando que las
ideas y opiniones del cliente puedan avecinarse al objeto o producto estimado.
Es decir, el deseo se puede utilizar como un tipo de disposicion para
relacionar, a los clientes se pueden diferenciar por sus expectaciones o

deseos (Koontz, Weihrich y Cannice, 2014).

Definicion Conceptual:

Marketing Relacional: Kotler (2006) el marketing relacional, es crear una
relacion que perduren y es procesos para obtener una buena comunicacion
con la empresa a largo plazo y en las personas obtener una relacion firme con
los clientes. La empresa tendra éxito la actividad que se realiza directa o
indirecta (p.22).

La Satisfaccion de los Clientes: Thompson (2006) los estados de animo de
la persona se puede reflejar comportamientos de los individuos adquieren un

los productos y servicios con la expectativa (p.320).

Definicion Operacional

Marketing Relacional: representa el canal principal para la empresa tiene
como escala de mediciones ordinal enfocandose en las dimensiones: enfoque
hacia el cliente, relaciones a largo plazo, canales de relacién y valor de

relacion.

La Satisfacciéon de los Clientes: representa la esencia de la organizacion
gue es la escala de medicién, se encuentra dirigido en las dimensiones:

elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Dimensiones:

Marketing Relacional: Enfoque hacia el cliente, Relaciones a largo plazo,

Canales de relacién, Valor de la relacion.

La Satisfacciéon de los Clientes: Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad

de respuesta, Seguridad, Empatia.

Indicadores:

Marketing Relacional: Calidad de servicio, Diferenciacion, Confianza,

Experiencia, Atencion personalizada, Tecnologia, Responsabilidad, Lealtad.

La Satisfaccion de los Clientes: Estado de los equipos, Equipamiento y
maquinarias, Uniforme e indumentaria, Fiabilidad de la empresa, Confianza
de los trabajadores, Disposicion, Respuesta oportuna, Cumplimento de las

normas de seguridad, Cumplimiento de expectativas.

3.3 Poblacion, Muestra, Muestreo, Unidad de Analisis

De acuerdo a Otzen y Manterola (2017), la cantidad de la poblacion es una
uniéon de elemento que pueden ser cosas, personas, entidades, etc. Es el
conjunto que se realizan con la finalidad poder ver o valuar mas
caracteristica en. Estan compuestas por todos los elementos que son,

personas, objetos en el que observas los problemas de la investigacion.

Criterios de Inclusién: La presente investigacion estuvo conformado por 50

clientes “La empresa Econsi S.A” — Huaraz.

Criterio de Exclusién: Esta conformado por 50 clientes que compone la edad

de 19- 60 afios que se han mayores de edad.

Asi mismo, el estudio se desarroll6 un muestreo no probabilistico, a criterio
del propio investigador, la cual toma la decision arbitraria los cual es el
elemento a incluye como muestra (Martinez, Gonzalez, Duquia, Bonamigo y

Bastos, 2016, p.681). Es una técnica de muestreo donde las muestras se
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3.4

obtienen en el proceso que nos brindan a todas las personas de la poblacién

igual oportunidad de ser seleccionado.

De acuerdo, que el presente estudio examind una muestra de tipo censal, que
de acuerdo con Boddy (2016) es por ende que toda la unidad que comprenden
a la muestra se considera como muestra; generalmente se da cuando existe
una poblacién pequefa. Por ello, las cantidades de la muestra son los 50
clientes de la empresa ECONSI S.A Huaraz.

Técnicas e Instrumento de Recolecciéon de Datos

Asi mismo nos menciona por Spence, Lachlan y Rainer (2016) lo describe
como “técnica de recoleccion dedatos al procesode obtencién de la
investigacion empirica que apruebe la medicion de las variables en las
unidades de analisis” (p. 668). Por lo tanto, dentro de este trabajo se utilizd en
la cuesta como técnica para recolectar informacion o datos fueron elaborados

por los 50 clientes de la empresa Econsi S.A Huaraz.

Para Taber (2018), los instrumentos del estudio son “los medios materiales
gue se emplean para recoger y almacenar informacion” (p.1274). Asi mismo,
gque enla presente investigacibnse realizara unarecoleccion de
informaciones ydatos al cuestionario, este contiene un acumulado de
preguntas, quetienen como finalidad recolectar, procesary examinar
informacion sobre acontecimientos estudiadas en poblaciones (muestras)
Hernandez, Fernandez y Baptista (2003, p. 204). En ese sentido, se empled
una escalavalorativa, con proposiciones que guarden relacion con las
dimensiones que conforman a las variables en estudio, estas proposiciones
tuvieron opciones de respuesta en escala de Likert, que parten de la opcion

“‘muy en desacuerdo” y finalizan en la opcién “muy de acuerdo”.

Por otro lado, los instrumentos colocados fueron validados por medio de
persona expertos, a través 3 expertos especialistas plaza relacionados al
tema de investigacion. La observacién que emitieron los jueces de expertos

fueron 2 donde fueron levantados o corregido por el investigador.

18



3.5

3.6

Finalmente, describir la prueba piloto y fue el resultado 0.85 que nos admite
Establecer lo expresados por plantear en el instrumento tener una
vinculacion entre ellos y no se contradigan en la medicion de variable en la

investigacion. En el presente estudio se realizaran el alfa de Cronbach.

Procedimientos

Al momento y en un Unico lugar a la vez no se manipula ninguna opinién de
informacion se recogi6 solo por Unica vez, en un solo momento es tal cual
estaconformado por 50 clientesde laempresaEconsi de las
Variables Marketing relacional y la satisfaccion del cliente. Se realizaron 31

preguntas se recopilo la informacion en dos semanas.

Se realizaron las coordinaciones adecuadas en la empresa Econsi S.A que
estoy haciendo la investigacion son realmente satisfactorio ya que me

permiten realizar el estudio.
Método de Analisis de Datos

Wu, Cheng, Huang y Jian (2016), sostienen que los datos e informaciones de
recolectar y se analizan, procede mediante de la estadistica descriptiva basica
empledandose como tablas de distribuciones de frecuencia, grafico de
dispersiones de puntuacion. Ademas, se aplico la estadistica inferencial
primero realizando las demostraciones de la normalidad del dato, por medio
de la Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov, seguida por ello, establecer
las correlaciones entre la variable se emplearon el estadigrafo factor de
correlacibon Rho de Spearman. Posteriormente, los procedimientos
comprendidos entre los procesamientos y el analisis del dato, fueron
efectuados a través de los programas de estadisticos de la IBM, SPSS en su

version 24 y Excel 2016.
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3.7 Aspectos Eticos

Los principales aspectos éticos que se creyeron en la investigacion fueron
extraidos de investigaciones anteriores equivalente al estudio en desarrollo,
asi también se considerd articulos referenciales, en basea lo planteado,
tenemos:

Se mantuvo laconfidencialidad acerca delos colaboradores en la
investigacion acerca, asi mismo seles informé delos beneficios e
inconveniente que puedan surgir en eltranscurso de laelaboracion del
estudio, estos colaboradores tuvieron plena libertad de poder participar en la

investigacion de forma voluntaria.

La informacion brindada por parte de los colaboradores fue de caracter

Anonimo, ademas su uso sera netamente académico.
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V. RESULTADO

4.1 Resultados segun Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre el marketing relacional y la satisfaccién

de los clientes en la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020

Tabla 1: Relacion entre el marketing relacional y la satisfaccién de los clientes
de la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020

Satisfaccion del cliente

Nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca Recuento 2 0 0 0 2
El % del total 4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,0%
'% A veces Recuento 0 20 2 0 22
& % del total 0,0% 40,0% 4,0% 0,0%  44,0%
.g Casi Recuento 0 4 14 1 19
% siempre % del total 0,0% 8,0% 28,0% 2,0%  38,0%
= Siempre  Recuento 0 0 0 7 7
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 14,0%  14,0%
Total Recuento 2 24 16 8 50
% del total 4,0% 48,0% 32,0% 16,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio, mayo — 2020

Figura 1: Marketing relacional y la satisfaccidon de los clientes de la empresa
ECONSI S.A. — Huaraz, 2020

Estadisticas
W Marketing Relacional Munca % del total
40 M Marketing Relacional & veces % del total
tru1°ta|'|keting Relacional Casi siempre % del
al

Marketing Relacional Siempre % del total

30

Valores

20

14,0%
W
F

MNunca A veces Casi siempre Siempre

Satisfaccion del cliente
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Interpretacion:

Se observa enlatabla 2 y figura 1, donde se verifica la interseccién de las variables
Marketing relacional y satisfaccion del cliente, obteniéndose los resultados mas
altos con un 40.0 % para el nivel a veces del marketing relacional y a veces la
satisfaccion del cliente, 28.0 % en niveles casi siempre de marketing relacional y
casi siempre en satisfaccion del cliente, 4.0 % para los niveles nunca del marketing

relacional y nunca para la satisfaccion del cliente.
Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 2: Correlacion entre el marketing relacional y la satisfaccion de los clientes
de la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020

Satisfaccion del

cliente
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacion ,855™
Relacional Sig. (bilateral) ,000
N 50

Fuente: Analisis con el programa SPSSV25

Interpretacion:

Se observa en la tabla 2 una correlacién de Rho de Spearman positiva muy fuerte
entre las variables de estudio obteniéndose un valor de Rho de 0.855 y significativa
con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa; es decir, el Marketing relacional y la satisfaccion

del cliente de la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020 se relacionan.

22



4.2. Resultados segun Objetivos Especificos

4.2.1 Establecerla relacion que existe entre elenfoque hacia elcliente y
el manejo de los elementos tangibles que generen la satisfaccién de los
clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Tabla 3: Relacion entre el enfoque hacia el cliente y el manejo de los elementos
tangibles que generen la satisfacciénide los clientes en la Empresa ECONSI
S.A. —Huaraz, 2020.

Elementos tangibles

Nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca Recuento 2 0 0 0 2
% % del total 4,0% 0,0% 0,0% 0,0  4,0%
© Aveces Recuento 0 8 12 0 20
.§ % del total 0,0% 16,0% 24,0% 0,0% 40,0%
‘E Casi Recuento 0 8 12 1 21
585' siempre % del total 0,0% 16,0% 24,0% 2,0% 42,0%
LT Siempre Recuento 0 0 1 6 7
% del total 0,0% 0,0% 2,0% 12,0% 14,0%
Total Recuento 2 16 25 7 50
% del total 4,0% 32,0% 50,0% 14,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio, mayo — 2020

Figura 2: Enfoque hacia el cliente y el manejo de los elementos tangibles que
generen la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. —Huaraz, 2020.

Estadisticas
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Interpretacion:

Se observa en la tabla 3 y figura 2, donde se verifica la interseccion de las variables
enfoque hacia el cliente, obteniéndose los resultados con 24.0 % para los niveles
casi siempre del enfoque hacia el cliente e casi siempre para el manejo de los
elementos tangibles, 16.0 % en niveles a veces de enfoque hacia el cliente y a

veces en el manejo de los elementos tangibles.

Prueba de Correlacién de Spearman

Tabla 4: Correlacion entre el enfoque hacia el cliente y el manejo de los elementos
tangibles que generen la satisfaccidnide los clientes en la Empresa ECONSI S.A. —
Huaraz, 2020.

Elementos
tangibles
Rho de Enfoque hacia el Coeficiente de ,509”
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

Interpretacion:

Se observa en la tabla 4 una correlacion de Rho de Spearman positiva muy media
entre las variables de estudio obteniéndose un valor de Rho de 0.509 y significativa
con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipdtesis alternativa; es decir, el enfoque hacia adelante y el manejo
de los elementos tangibles de la empresa ECONSIS.A. — Huaraz, 2020 se

relacionan.
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4.2.2 Disponer
fiabilidad que g
Huaraz, 2020.

Tabla 5: Relaci
satisfaccion del

larelacion que existe entre las relacionesa largo plazoy la

eneren satisfaccion del usuario enla Empresa ECONSI S.A. —

on entre las relaciones a largo plazo y la fiabilidad que generen
usuario en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Fiabilidad

Nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca Recuento 2 1 0 0 3
(_35 % del total 4,0% 2,0% 0,0% 0,0% 6,0%
g A veces Recuento 0 6 6 0 12
‘—E % del total 0,0% 12,0% 12,0% 0,0%  24,0%
§ Casi siempre  Recuento 0 9 17 1 27
'§ % del total 0,0% 18,0% 34,0% 2,0%  54,0%
E Siempre Recuento 0 0 1 7 8
% del total 0,0% 0,0% 2,0% 14,0%  16,0%
Total Recuento 2 16 24 8 50
% del total 4,0% 32,0% 48,0% 16,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio, mayo — 2020

Figura 3: Relaciones a largo plazoy la fiabilidad que generen satisfaccion del
usuario en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Valores

40

30

20

Fiabilidad Munca

Estadisticas
.Relaciones alargo plazo Munca % del
total

u Relaciones alargo plazo A veces % del
total

Relaciones alargo plazo Casi siempre %
el total

Relaciones alargo plazo Siempre % del
total

Fiabilidad A Fiabilidad Casi Fiabilidad
Veces siempre Siempre

Fiabilidad
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Interpretacion:

Se observa en la tabla 5 y figura 3, donde se verifica la interseccion de las variables
relaciones a largo plazo y la fiabilidad que generen satisfaccion del usuario,
obteniéndose los resultados mas altos con 34.0 % para el nivel casi siempre de las
relaciones a largo plazo y casi siempre en la fiabilidad que generen satisfaccién del
usuario y 12.0 % de nivel a veces de relaciones a largo plazo con un nivel a veces

en la fiabilidad que generen satisfaccion del usuario.
Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 6: Correlacion entre las relaciones a largo plazo y la fiabilidad que generen
satisfaccion del usuario en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Fiabilidad
Rho de Relaciones a largo Coeficiente de ,633"
Spearman plazo correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

Interpretacion:

Se observa en la tabla 6 una correlacion de Rho de Spearman positiva media entre
las variables de estudio obteniéndose un valor de Rho de 0.633 y significativa con
un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipoétesis nulay se
aceptala hipétesis alternativa; esdecir, las relacionesa largo plazo y la
fiabilidad que generen satisfaccion del usuario de la empresa ECONSI S.A. —

Huaraz, 2020 se relacionan.
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4.3.3 Establecerla relacion que existe entre loscanales de relaciony la

capacidad de respuesta que generen satisfaccionde los clientes en la

Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Tabla 7: Relacion entre los canales de relaciony la capacidad de respuesta

gue generen satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. -

Huaraz, 2020.

Capacidad de respuesta

Nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca Recuento 1 2 0 0 3
s % del total 2,0% 4,0% 0,0% 0,0% 6,0%
& Aveces Recuento 0 8 12 0 20
§ % del total 0,0% 16,0% 24,0% 0,0% 40,0%
& Casi Recuento 0 4 12 2 18
% siempre % del total 0,0% 8,0% 24,0% 4,0% 36,0%
° Siempre Recuento 0 2 0 7 9
% del total 0,0% 4,0% 0,0% 14,0% 18,0%
Total Recuento 1 16 24 9 50
% del total 2,0% 32,0% 48,0% 18,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio, mayo — 2020

Figura 4: Canales de relaciony la capacidad de respuesta que generen

satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

25

20

Valores

-15,0%
a3
, 0,0%p,0%
Munca A veces Casi siempre Siempre

Capacidad de respuesta

Estadisticas
M Canales de relacion Munca % del total
M Canales de relacion A veces % del total

Canales de relacion Casi siempre % del
total

Canales de relacion Siempre % deltotal
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Interpretacion:

Se observa en la tabla 7 y figura 4, donde se verifica la interseccién de las variables
canales de relacion y la capacidad de respuesta que generen satisfaccion de los
clientes, obteniéndose los resultados mas altos con un 24.0 % para los niveles casi
siempre de los canales de relacién e casi siempre para la capacidad de respuesta
gue generen satisfaccion de los clientes y un 16.0 % % de nivel a veces de canales
de relacion con un nivel a veces en la capacidad de respuesta que generen

satisfaccion de los clientes.
Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 8: Correlacién entre los canales de relaciony la capacidad de respuesta
gue generen satisfaccion de los clientes en la EmpresaECONSI S.A. -
Huaraz, 2020.

Capacidad de

respuesta
Rho de Canales de relacion  Coeficiente de ,526™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

Interpretacion:

Se observa en la tabla 8 una correlacion de Rho de Spearman positiva media entre
las variables de estudio obteniéndose un valor de Rho de 0.526 y significativa con
un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alternativa; es decir, los canales de relacional y la capacidad de
respuesta que generen satisfaccion de los clientes de la empresa ECONSI S.A. —

Huaraz, 2020 se relacionan.
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4.3.4 Disponerla relacion que existe entre elvalor de relaciony la empatia
generando la satisfaccién de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz,
2020.

Tabla 9: Relacion entre el valor de relacion y la empatia generando la satisfaccion
de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Empatia

Nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Nunca Recuento 1 0 1 0 2
c % del total 2,0% 0,0% 2,0% 0,0% 4,0%
§ A veces Recuento 1 9 4 0 14
g % del total 2,0% 18,0% 8,0% 0,0% 28,0%
§ Casi Recuento 2 4 16 4 26
T::s siempre % del total 4,0% 8,0% 32,0% 8,0% 52,0%
Siempre Recuento 0 0 0 8 8
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 16,0% 16,0%
Total Recuento 4 13 21 12 50
% del total 8,0% 26,0% 42,0% 24,0% 100,0%

Fuente: Base de datos del propio, mayo — 2020

Figura 5: Valor del valor de relacidony la empatia generando la satisfaccion de los
clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Estadisticas
W valor de la relacion Munca % del total
40 W valor de la relacisn A veces % deltotal

Walor de la relacion Casi siempre % del
total

Yalor de la relacidn Siempre % del total

30

Valores

20

2,0% 2,0% G,D%E,D%
o]
MNunca A veces Casi siempre Siempre

Empatia
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Interpretacion:

Se observa en la tabla 9 y figura 5, donde se verifica la interseccion de las variables
valor de la relacion y satisfaccion del cliente, obteniéndose los resultados mas altos
con un 32.0 % para los niveles cas siempre del valor de la relacion e casi siempre
para satisfaccion del cliente y un 18.0 % de nivel a veces del valor de la relacion

con un nivel a veces en satisfaccion del cliente.
Prueba de Correlacion de Spearman

Tabla 10: Correlacion entre el valor de relaciony la empatia generando la
satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020.

Empatia
Rho de Valor de la Coeficiente de ,670™
Spearman relacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

Interpretacion:

Se observa en la tabla 10 una correlacién de Rho de Spearman positiva media entre
las variables de estudio obteniéndose un valor de Rho de 0.670 y significativa con
un valor de Sig.= 0,000 < 0.001. En ese sentido, no se rechaza la hipétesis nula 'y
se rechaza la hipotesis alternativa; es decir, el valor de la relacion y la empatia
generando la satisfaccion de los clientes de la empresa ECONSI S.A. — Huaraz,

2020 no se relacionan.
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DISCUSION

En el presente estudio de investigacion se utiliz6 el método de la
triangulacion donde se contrasto: los objetivos, resultados, antecedentes y
marco teorico, respecto el objetivo general se ha demostrado la existencia
de una relacién entre el marketing relacional y la satisfaccion de los clientes
en la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020, al haberse evidenciado que
estadisticamente una correlacion Rho=-0.855 positiva muy fuerte, ademas
esta relacion es de nivel de significancia al 0.001; también se tienen los
resultados de la tabla de contingencia en la cual un 40.0 % para el nivel a
veces del marketing relacional y a veces la satisfaccion del cliente, 28.0 %
en niveles casi siempre de marketing relacional y casi siempre en
satisfaccion del cliente, 4.0 % para los niveles nunca del marketing relacional

y nunca para la satisfaccion del cliente.

Ahora bien, los resultados encontrados se relacionan con los estudios de
Encalada (2016), donde establecid la relacion entre el marketing relacional y
la lealtad de los clientes de los Negocios Pefia E.I.LR.L., Los resultados
encontrados en la presente investigacion sobre marketing relacional se
relaciond con la satisfaccion global cuyo valor del coeficiente obtenido fue
rho=0.641>0.3 con un Sig.=0.000<0.01.Resultado significativos., asi mismo
la investigacion de encalada guarda relacion con la investigacion de Herrera
(2017), cuyos resultados demostraron la relacion entre el marketing

relacional y la satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL.

En ese sentido, en el presente estudio se obtuvo resultados respecto a las
variables Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes, donde difieren
en 0.112 ambos estudios presentan un grado de relacibn moderada y una

significancia aceptable.

En efecto, Lledd (2013), sefiala que el marketing relacional consiste en lograr
obtener a los clientes mas potenciales con el fin de general relacion de largo
plazo y que sea rentable con los clientes. Se identifica el comportamiento de
los compradores en base a las estrategias y acciones para el beneficio de la

organizacion.

31



Respecto al objetivo especifico 1, de acuerdo a los resultados se ha
determinado la relacion que existe entre el enfoque hacia el cliente y
el manejo de los elementos tangibles que generen la satisfaccion de los
clientesen la Empresa ECONSI S.A. —Huaraz, 2020, con un Rho de
Spearman 0.509 y una significancia de 0.000 esta es muy significativa o
fuerte; por lo tanto, se afirma que el enfoque hacia el cliente y el manejo
de los elementos tangibles que generen la satisfaccion de los clientes En
el andlisis de contingencia se encontr6é que 24.0 % para los niveles casi
siempre del enfoque hacia el cliente e casi siempre para el manejo de los
elementos tangibles, 16.0 % en niveles a veces de enfoque hacia el
cliente y a veces en el manejo de los elementos tangibles. Los resultados
encontrados guardan relacion con el autor Herrera (2017), quien
encontro el marketing relacional (en su dimension enfoque hacia el
cliente) influye directamente en la satisfaccion de los clientes de la

empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016.

Por otro lado, los resultados no concuerdan con Melendez (2017), quien
encontré que a un mejor Marketing de servicios mejor sera la satisfaccion
del cliente. Los resultados se sustentan con Greenberg (2014) quien
menciona que el marketing relacional representa al conjunto de estrategias
encaminadas a lograr la rentabilidad optima, cuidando a su vez el
incremento de las ganancias y satisfacciones de la organizacion; estas
estrategias se ven reforzadas mediante la aplicacién del CRM, el cual
permite a la empresa el obtener informacidn sobre el cliente y que a su vez
sirve para determinar cuales son las necesidades y posibles intereses de
estos, ello sirve a la empresa para lograr una mejor comunicacion con el

cliente, logrando asi una empatia percibible por el cliente.

Respecto al objetivo especifico 2, de acuerdo a los resultados obtenidos se
determind que existe entre la relacion que existe entre las relaciones a largo
plazoy la fiabilidad que generen satisfaccién del usuario enla Empresa
ECONSI S.A. — Huaraz, 2020, cuyo coeficiente Rho de 0.633 y significativa
con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipotesis

nulay se aceptala hipétesis alternativa; es decir, las relacionesa largo
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plazo y la fiabilidadque generen satisfacciondel usuario de la
empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020 se relacionan; asi mismo en el
analisis de contingencia se encontré que 34.0 % para el nivel casi siempre
de las relaciones a largo plazo y casi siempre en la fiabilidad que generen
satisfaccion del usuario y 12.0 % de nivel a veces de relaciones a largo
plazo con un nivel a veces en la fiabilidad que generen satisfaccion del
usuario. Los resultados encontrados guardan relacién con el antecedente
Herrera (2017), quien encontrd que el marketing relacional (en su dimensién
relaciones a largo plazo) influye directamente en la satisfaccion de los
clientes de la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016. Por otro lado, los
resultados no concuerdan con Melendez (2017) quien encontré que a un
mejor Marketing de servicios mejor sera la satisfaccion del cliente. Los
resultados se sustentan por Lledd (2013), quien explica que el marketing
relacional consiste en lograr obtener a los clientes mas potenciales con el
fin de general relacion de largo plazo y que se a rentable con los clientes;
en ese sentido se identificd el comportamiento de los compradores en base

a las estrategias y acciones para el beneficio de la organizacion.

Respecto al objetivo especifico 3, de acuerdo a los resultados se ha
determinado la relacion que existe entre loscanales de relaciony la
capacidad de respuesta que generen satisfaccionde los clientes en la
Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020, Rho de 0.526 y significativa con un
valor de Sig.= 0,000 < 0.01. En ese sentido, se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa; es decir, los canales de relacional y la
capacidad de respuesta que generen satisfaccionde los clientes de la
empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020 se relacionan, en el analisis de
contingencia se encontré que 24.0 % para los niveles casi siempre de los
canales de relacion e casi siempre para la capacidad de respuesta
gue generen satisfaccion de los clientes y un 16.0 % % de nivel a veces de
canales de relacion con un nivel a veces en la capacidad de respuesta

gue generen satisfaccion de los clientes.
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Los resultados encontrados guardan relacion con el antecedente de Herrera
(2017), quien encontrd que el marketing relacional (en su dimensién canales de
relacion) influye directamente en la satisfaccion de los clientes de la empresa
Anka Andina EIRL, periodo 2016. Por otro lado, los resultados no concuerdan
con Melendez (2017), quien encontré que a un mejor Marketing de servicios
mejor seré la satisfaccion del cliente. Los resultados se sustentan en Reyes
(2018), quien menciona que construir una relacion satisfactoria y de largo plazo.
Obtener al usuario que tengan sefiales de comprar para poder fidelizar a los
clientes ya que ellos son potencial de una empresa. Y tener canes de contacto

con los clientes via celular, inspecciones individuales, sitio web, etc.

Respecto al objetivo especifico 4, de acuerdo a los resultados se ha
determinado la relacion que existe entre elvalor de relaciony la empatia
generando la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz,
2020, coeficiente Rho de 0.670 y significativa con un valor de Sig.= 0,000 <
0.001. En ese sentido, no se rechaza la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis
alternativa; es decir, el valor de la relacion y la empatia generando la
satisfaccion de los clientes de la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020 no se
relacionan, en el analisis de contingencia se evidenciéo que 32.0 % para los
niveles cas siempre del valor de la relacidén e casi siempre para satisfaccion del
cliente y un 18.0 % de nivel a veces del valor de la relacién con un nivel a veces
en satisfaccion del cliente. Los resultados encontrados guardan relacion con el
antecedente Herrera (2017) quien encontré que el marketing relacional (en su
dimension valor de la relacion) influye directamente en la satisfaccién de los
clientes de la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016. Finalmente, los
resultados no concuerdan con Meléndez (2017) quien encontré que a un mejor
Marketing de servicios mejor sera la satisfaccion del cliente. Los resultados se
sustentan en Portocarrero (2016), quien sostiene que en la satisfaccion el
usuario interviene diversos elementos, tales como el precio y/o el rendimiento

del producto. Para poder distinguir planteamos cinco teorias:

Que procuran aclarar la estimulacion del individuo ya que se puede aplicar

para poder determinarlos la esencia de la satisfaccién del cliente.
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VL. CONCLUSIONES

1. Se determind la relaciébn que existe entre el marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes en la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020,
con un analisis de positiva fuerte con Rho de Spearman y significativas
con valores de 0.855 y 0.000, lo cual explica solo el 40.0 % a veces se
practica el marketingrelacional y se asocia con la satisfaccion de
los clientes.

2. Se determino la relacion que existe entre el enfoque hacia el cliente y el
manejo de los elementos tangibles que generen la satisfaccion de los
clientes en la Empresa ECONSI S.A. —Huaraz 2020, con un analisis de
positiva media con Rho de Spearman y significativas con valores de 0.509
y 0.000, lo cual explica solo el 24.0% casi siempre los trabajadores
practican el enfoque hacia elcliente y eso aporta al manejo de los

elementos tangibles que generen la satisfaccion de los clientes.

3. Se determind la relacion que existe entre las relaciones a largo plazoy la
fiabilidad que generen satisfacciondel usuario enla Empresa
ECONSI S.A. — Huaraz 2020, pero esta no fue muy significativa, Rho de
Spearman y una significancia de 0.633 y 0.000, lo cual explica solo el 34.0
% para el nivel casi siempre de las relaciones a largo plazo y casi siempre
en satisfaccion del cliente y 12.0 % de nivel a veces de relaciones a largo
plazo con un nivel a veces en la fiabilidad que generen satisfaccion del

usuario.

4. Se determiné la relacion que existe entre los canales de relaciény la
capacidad de respuesta que generen satisfaccién de los clientes en la
Empresa ECONSI S.A. — Huaraz 2020, pero esta fue muy significativa,
Rho de Spearman y una significancia de 0.526 y 0.000, lo cual explica
solo el 24.0 % para los niveles casi siempre de los canales de relacion e
casi siempre para satisfaccion del cliente y un 16.0 % % de nivel a veces
de canales de relacion con un nivel a veces en la capacidad de respuesta

gue generen satisfaccion de los clientes.
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5. Se determing la relacion que existe entre el valor del valor de relaciony la
empatia generando la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI
S.A. — Huaraz 2020, pero esta fue muy significativa, Rho de Spearman y
una significancia de 0.670 y 0.000, lo cual explica solo el 32.0 % para los
niveles cas siempre del valor de la relacion e casi siempre para
satisfaccion del cliente y un 18.0 % de nivel a veces del valor de la relacién
con un nivel a veces en la empatia generando la satisfaccion de los

clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Demostrando un nivel bajo en la relacién entre el marketing relacional y

la satisfaccidn de los clientes en la empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020,
se sugiere que se mejore a nivel corporativo el marketing relacional,
enfocado a que el cliente tenga una relacion mucha mas significativa, y
gue este pueda apreciar mejor los servicios que brinda la empresa, es
responsabilidad de los directivos mejorar este aspecto para la satisfacciéon
del cliente.

Demostrando un nivel bajo en la relacion entre el enfoque hacia el cliente
y la satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz
2020, se debe tener en cuenta que el enfoque hacia el cliente pretender
conocer sus necesidades y tener con objetivo el cumplimiento de estas,
por lo que se debe tener una ideas mas clara en cuando a lo que este
requiere y también lo que la empresa les pueda brindar.

Demostrando un nivel bajo en la relacion entre las relaciones a largo plazo
y la satisfaccidn del cliente en la Empresa E CONSI S.A. — Huaraz, 2020,
se recomienda a los directivos una vez que se brinde un servicio, tener la
posibilidad de brindarle un nuevo servicio en el futuro, de esta manera
desarrollar una relacion a largo plazo.

Demostrando un nivel bajo en la relacion entre los canales de relacion y
la satisfaccion de los clientesen la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz,
2020, se recomienda mejorar los canales de relacién hacia el cliente,
brindando soporte gratuito y continuo y estar siempre a la disposicion de

los clientes.

5. Demostrando un nivel bajo en la relacion entre el valor de la relacién y la

satisfaccion de los clientes en la Empresa ECONSI S.A. — Huaraz, 2020,
se recomienda mejorar el valor de la relacién con los clientes, ya que de

ello dependera la fidelizacién ventas hacia el futuro.
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ANEXOS



ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de variables

RELACIONAL

duraderas con las personas o con
las organizaciones que directa o
indirectamente podrian influir en el
éxito de las actividades de la
empresa (p.22).

dimensiones: enfoque hacia el

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Enfoque hacia el cliente Calidad de servicio
Kotler (2006) el marketing El marketing relacional Diferenciacion
relacional, es un conjunto representa el canal principal para
coherente y completo de procesos | |a organizacion que hacen uso de Confianza
para gestionar las relaciones con | |3 escala de medicion ordinal, Relaciones a largo plazo Experiencia
V1 = MARKETIN los cllentes: establ_euendo deeste | ancontrandose enfocada en las Atencion personalizada
= G modo relaciones firmes y Ordinal

cliente, relaciones a largo plazo,
canales de relacion y valor de
relacion.

Canales de relacién

Tecnologia

Valor de larelacion

Responsabilidad
Lealtad

V2 = SATISFACION DE
CLIENTES

Tompson (2006) Estado de animo
de un individuo que resulta de la
comparacion entre el rendimiento
percibido del producto o servicio
con sus expectativas (p.320).

Elementos tangibles

Estado de los equipos
Equipamiento y
maquinarias
Uniforme e
indumentaria

Fiabilidad de la empresa

La satisfaccion de clientes Fiabilidad Confianza de  los
representa la esencia de g trabajadores
organizacion que hacen uso de I3 Disposicion

escala de medicién ordinal,

Capacidad de respuesta

Respuesta oportuna

encontrandose enfocada en la
dimensiones: elementos tangibles,

Seguridad

Cumplimento de las
normas de seguridad

fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

Empatia

Cumplimiento de

expectativas

Ordinal




ANEXO 2: Instrumento de Recolecciéon de Datos

\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ENCUENTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ECONSI S.A - HUARAZ-2020

|. DATOS GENERALES:
1.GENERO:
a)MASCULINO
b)FEMENINO
. INSTRUCCIONES:

Estimado(a) colaborador(a) la presente encuesta hace referencia a Marketing
relacional e La satisfaccion de los clientes, por lo que se le solicita responder
con total sinceridad marcando con una (X) la alternativa que usted crea

conveniente. Les agradezco por su apoyo.

[ll. PREGUNTAS:
L
) o & > Z
Items . ) 73 7 <
Afirmaciones S
01 La atencion recibida por el personal es adecuada en la
empresa ECONSI.
02 La empresa ECONSI se preocupa por brindarle un buen
servicio.
03 Considera que los servicios de la empresa ECONSI marcan la
diferencia en el rubro.
04 La Empresa ECONSI tiene un servicio Unico que lo diferencia
de los demas.
05 Es confiable para Usted la empresa ECONSI.
06 Le da seguridad la informacidn brindada por la empresa
ECONSI.
07 Ha tenido Usted una experiencia adecuada con la empresa
ECONSI.




08

La experiencia de la empresa ECONSI se muestra en sus
servicios.

09 El servicio que se brinda en la empresa ECONSI adapta a sus
necesidades.

10 Estd satisfecho con la atencién brindada en la empresa
ECONSI.

11 Usted se comunica con la empresa a través del e-mail.

12 Se relaciona Usted con la empresa ECONSI haciendo uso de
telefonia.

13 Considera Usted responsable el servicio que brinda la
empresa ECONSI.

14 La Empresa ECONSI, ¢cumple puntualmente con los trabajos
encomendados.

15 Usted considera que la empresa ECONSI es leal con sus
clientes.

16 Su lealtad como cliente es reconocido por la empresa
ECONSI.

17 Considera que los mddulos sanitarios de la empresa estan
en un buen estado.

18 Los equipos utilizados por la empresa ECONSI funcionan
adecuadamente

19 Considera que el equipamiento maquinarias es completo.

20 Uds. Esta de acuerdo que los uniformes son los mas
adecuados.

21 Usted considera que los servicios de la empresa son de
garantia.

22 Usted tiene confianza en el servicio que presta la empresa
ECONSI.

23 Usted seria capas de solicitar a sigas algun servicio e la
empresa ECONSI.

24 Considera que la empresa ECONSI actda con rapidez en el
servicio.

25 Los trabajadores de la empresa ECONSI estdn dispuestos a
ayudarle.

26 Considera que las dudas que usted tenga son atendidas
rapidamente.

27 Sus consultas son resueltas adecuadamente por la empresa
ECONSI.

28 Considera que las normas de seguridad se cumplen en la
empresa ECONSI.

29 existe seguridad para los colaboradores

30 Se siente satisfecho con la dedicacion que muestra la
empresa ECONSI con Usted

31 La empresa ECONSI le genera expectativas con sus servicios.

FECHA:

HORA:




ANEXO 3: Matriz de Validacion del Instrumento de Investigacion

“Afc de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION,

Mag. Poemape Cobsén Carlos Heman

Docente de la carrera profesional de Administracion

VALENZUELA MONTES, Carmen jackelin,
identificada con DNI N* 71420599, estudiante
del IX ciclo de la Escuela de Administracién de
la "Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacién
Elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del Instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
“Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en la empresa Econsi s.a - Huaraz -2020”

En tal sentido, solicito su cooperacidn y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera
profesional de Administracién

Por lo expuesta, agradezco por anticipado su espiritu altruista

de colaboracion y espero sus observaciones, Indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:
- Elementos principales de plan de investigacién.

Guia de validez de contenido,
Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 02 de Noviembre de 2019,

VALENZUELA MONTES, Carmen Jackelin
C. DNI N* 71420599
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“Afo de la lucha contra la corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mag. Saenz Rodriguez Rolando

Docente de la carrera profesional de Administracion

VALENZUELA MONTES, Carmen jackelin,
identificada con DNI N* 71420599, estudiante
del IX ciclo de la Escuela de Administracién de
1a "Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion
Elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
“Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en la empresa Econsi S.A - Huaraz -2020”

En tal sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera
profesional de Administracion

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espirity altruista
de colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

) ; Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

o
™
{
N \232:::%(05 principales de plan de investigacion,
. 7~S-Guia de validez de contenido.
o

P
\ Huaraz, 05 de Noviembre de 2019.

VALENZUELA MONTES, Carmen Jackelin
DNI N° 71420599
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"Afo de |a lucha contra Ia corrupcién y la impunidad”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Dias Dévila Marion

Docente de |a carrera profesional de Administracion

VALENZUELA MONTES, Carmen jackelin,
identificada con DNI N* 71420599, estudiante
del X ciclo de la Escuela de Administracién de
la "Universidad César Vallejo, ante usted con el
debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion
Elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacion a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:
“Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en la empresa Econsi s.a - Huaraz -2020"

En tal sentido, solicito su cooperacidn y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera
profesional de Administracién

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracidn y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuiran a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:

Elementos principaies de plan de investigacién.
- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 15 de Noviembre de 2019.

[0 4

VALENZUELA MONTES, Carmen Jackelin

DNIN* 71420599
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