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Resumen

El trabajo de investigacién tuvo como objetivo general: Proponer estrategias
de responsabilidad social para mejorar el marketing relacional, segun 1SO 26000,
en la empresa Distribuciones M. Olano SAC de Jaén. Se fundamento en la teoria
de Kotler para quien el marketing relacional constituye una filosofia de la gestion
empresarial, ademas, la teoria de la legitimacion de la responsabilidad social, segin
la cual debe existir un contrato social entre la empresa y la sociedad. Se trabajé
con el tipo de investigacion descriptiva-propositiva, adoptando el disefio no
experimental; la recolecciéon de datos incluyd la muestra integrada por 40
trabajadores de la empresa seleccionada, a quienes se les suministré las técnicas
encuesta y entrevista, un cuestionario sobre marketing relacional y una guia de
entrevista aplicada al administrador de la empresa para hacer cruce de informacion.
Los resultados obtenidos indican que el nivel de marketing relacional en la empresa
Distribuciones M. Olano SAC, para el 57,5% de trabajadores es de nivel medio,
concluyéndose que la relacion cliente-empresa es aceptable, no obstante, hay
debilidades en: Atencion a las necesidades de los clientes, la base de datos de su

cartera de clientes, su nivel de satisfaccion y fidelizacion.

Palabras clave: Estrategias, responsabilidad social, marketing relacional.
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Abstract

The general objective of the research work was: To propose social
responsibility strategies to improve relationship marketing, according to ISO 26000,
in the company Distribuciones M. Olano SAC in Jaen. It was based on Kotler's
theory for whom relationship marketing constitutes a philosophy of business
management, in addition, the theory of the legitimation of social responsibility,
according to which there must be a social contract between the company and
society. We worked with the descriptive-propositional type of research, adopting the
non-experimental design; The data collection included the sample made up of 40
workers from the selected company, who were given the survey and interview
techniques, a questionnaire on relationship marketing and an interview guide
applied to the company administrator to cross-check information. The results
obtained indicate that the level of relationship marketing in the company
Distribuciones M. Olano SAC, for 57.5% of workers is of medium level, concluding
that the client-company relationship is acceptable, however, there are weaknesses
in: Attention to the needs of the clients, the database of their client portfolio, their

level of satisfaction and loyalty.

Keywords: Strategies, social responsibility, relationship marketing.



INTRODUCCION

En la presente seccion del informe de investigacion se describe la realidad
problematica en torno a las dos variables estudiadas, de un lado, la
responsabilidad social empresarial (RSE) y, de otro, el marketing relacional, se
enfoca la realidad que presentan de modo que sea posible conocer su
comportamiento en el contexto de la empresa Distribuciones M. Olano SAC,
Jaén, ademas de sefialar que trabajando la responsabilidad social es posible
mejorar el marketing relacional, sobre la base de que la empresa debe ser
socialmente responsable y eso le permitira estar mas conectada con sus
clientes.

Para entender la problematica en torno a la variable marketing relacional es
conveniente tener presente que solo las empresas exitosas aplican estrategias
para establecer una relacion positiva con sus clientes, tal y como lo indico en
Brasil Lipinski (2017, p. 2). Quiere decir que se le ve como una simple estrategia
de corto plazo; se pierde de vista que su propésito fundamental esta orientado
a establecer una articulacion permanente y sucesiva de tal modo que el cliente
se transforme en un fan o causando que el cliente tenga preferencia total por
algun producto o servicio basico que se le ofrece, en beneficio de la empresa.
De otro lado, en Ecuador, Del Salto (2014). Al comentar sobre el marketing
relacional en una empresa de Ambato encontro las deficiencias evidentes en el
manejo de su imagen corporativa expresadas en: Incongruente
correspondencia mercantil con el consumidor; ademas, limitado empleo de
estrategias de marketing; también, recurso humano poco o nada capacitado y,
débil vinculo con el cliente a corto plazo (p. 100). Lo sefialado por el estudioso
confirma la problematica inmersa en el marketing relacional, cuyo descuido
genera dificultades frente al cliente pues se dejan de lado sus expectativas, con
el riesgo de que se sienta insatisfecho, lo que dificultaria conseguir su
fidelizacion.

También en el Perud, se ha enfocado el tema, asi, Barrén (2011) sobre el
marketing relacional, afirma que es reducido el nimero de entidades que
aplican técnicas y estrategias efectivas para retener u optimizar la rentabilidad

de sus actuales clientes; aspecto que actualmente constituye un elemento



mucho mas significativo. No obstante, el marketing relacional se muestra como
una cuestién bastante desatendido por la mayoria de entidades en nuestro
pais. En tal razon, se considera como una de las dificultades méas habituales en
las entidades resulte la inadecuada relacion que establecen los trabajadores
cuando tienen que interactuar con los compradores.

De otro lado, segun Salas (2017) la problematica del marketing relacional en el
Peru, esté referida a la falsa creencia de que su implementacion no constituye
una tarea facil y viable toda vez que en las instituciones educativas se cree
errbneamente que el proceso educativo no debe ser visto “como un negocio”,
asimismo, ellas no modificaron sus tacticas porque creyeron en la fidelizacion
de sus clientes.

Respecto a la realidad situacional de la variable responsabilidad social,
entendida como las obligaciones que una empresa tiene con la sociedad, en
Espafia, para Canyelles (2014) muchas no cumplen cabalmente con sus
compromisos en favor de la sociedad; su trabajo se centra mas en sus
ganancias y beneficios, generando que su imagen corporativa no sea
trascendente para el publico. Por ello, en Ecuador, Pérez, Espinoza y Peralta
(2016), recomiendan que se debe priorizar la RSE, no solamente como
exigencia legal sino como un compromiso con su realidad y la colectividad
entera, expresa que debe ser un asunto que la empresa asume de manera
voluntaria.

Entonces, el incumplimiento de la responsabilidad social empresarial
establecida por la legislacion nacional y por normas internacionales como 1SO
26000, genera que las empresas se desconecten del entorno social y orienten
Su accionar casi exclusivamente a buscar formas para generar ganancias,
olvidando que como empresas estan obligadas a asumir diversos
compromisos, es decir, convertirse en empresas socialmente responsables; en
esa perspectiva la norma ISO 26000 surge para apoyar a todas las
organizaciones y entidades a ser mas comprometidas socialmente. Ademas,
esta regla mundial persigue asesorar a las organizaciones y promover la mejora
sostenible.

Para Pérez, et al. (2016) Las empresas innovadoras que ambicionan alcanzar

éxito en sus procedimientos comerciales han de asumir como tarea prioritaria


https://www.iso.org/files/live/sites/isoorg/files/archive/pdf/en/discovering_iso_26000-es.pdf

el impulso de la responsabilidad social en el ejercicio de su gestion para mejorar
el marketing relacional. Esta afirmacién permite inferir que no todas las
empresas estdn cumpliendo a cabalidad su compromiso con el entorno social
donde estan posicionadas, generando que suimagen corporativa no trasciende
positivamente y la empresa no logre vincularse con sus clientes, es decir, tener
un buen nivel de marketing relacional. Pero, el tema no es sélo vincularse a la
comunidad, sino hacerlo de manera constante, no transitoria u ocasional.

En Perq, si bien se ha avanzado en responsabilidad social empresarial, sin
embargo, falta asegurar que ésta se cumpla en favor del marketing relacional.
Por ello, elevar el nivel de RSE en las empresas requiere reconocer la gran
importancia que ella ha tomado a nivel organizacional y su impacto en el
marketing que asegura la relaciéon con sus clientes. En esa perspectiva, el
problema se genera porque la RSE es vista como algo que esta de moda, en
vez de una exigencia de la sociedad actual, que ha de ser asociada a la
competitividad empresarial.

En resumen, el problema del marketing relacional esta asociado al de la
responsabilidad social en las empresas peruanas, el mismo que se presenta
porque ésta continla siendo vista como un término en boga, de moda, aspecto
gue la limita, por el contrario debe ser enfocada como una exigencia o demanda
de la sociedad actual, que debe ser asumida por las empresas unida a la
implementacion de la competitividad empresarial, de su marketing de
relaciones, desarrollo de la filantropia, cuidado del medio ambiente, etc.

Como se puede deducir de la descripcion de la problematica que encierra la
variable dependiente, el marketing relacional, resulta preocupante por las
debilidades existentes en los diferentes contextos, sobre este aspecto se
desconoce en el ambito de la Empresa Distribuciones M. Olano SAC de Jaén,
donde laboran 84 trabajadores, como sucursal de la empresa central de
Chiclayo, es una empresa con mucha trayectoria y solvencia, sin embargo, su
relacion con los clientes se limita a las operaciones de compra-venta
momentanea, es evidente un descuido de su marketing relacional que le
permita establecer una interrelacibn mas estrecha con sus clientes, cuyo
acercamiento genere su fidelizacion ante la fuerte competencia que existe en

la linea de comercializacion de materiales de construccion; de alli que los



investigadores, inquietados por el desconocimiento del comportamiento de esta
variable en la empresa seleccionada, han tomado el acuerdo de abordar el
tema desde la investigacion cientifica, mas aun que no existen trabajos locales
de similar naturaleza.

Después de analizar la realidad en torno a la variable marketing relacional, el
problema de investigacion quedd formulado en los términos siguientes: ¢ Qué
mejora el marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC,
Jaén, segun ISO 260007 Asimismo, el propdsito principal: Proponer estrategias
de responsabilidad social para mejorar el marketing relacional, segun 1ISO
26000, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC, Jaén; los especificos: 1)
Diagnosticar el nivel de marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC, Jaén; 2) ldentificar factores determinantes de la responsabilidad
social; 3) Disefar estrategias de responsabilidad social que mejoren el
marketing relacional, segun 1SO 26000; 4) Validar la propuesta de las
estrategias de responsabilidad social para la mejora del marketing relacional
por juicio de expertos.

Finalmente, el trabajo de investigacion proyectado se justifica: Tedricamente,
porque como toda investigacion se sustenta en una teoria sustantiva y aporta
nuevos conocimientos teoricos; practicamente, porque los resultados
permitiran adoptar decisiones oportunas para mejorar el marketing relacional,
segun ISO 26000, a través de estrategias de responsabilidad social,
metodolégicamente, en el sentido que el abordaje metodolégico de las
variables servira de ejemplo para posteriores estudios. De igual manera, con la
investigacion fue posible verificar la hipétesis planteada: Las estrategias de
responsabilidad social contribuiran a mejorar el marketing relacional, segun
ISO 26000, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC, Jaén.



MARCO TEORICO

En los parrafos siguientes se citan los estudios previos que fueron tomados
como referentes investigativos realizados en otros contextos para dar base
teodrica, seleccionandose los directamente relacionados con las variables
estudiadas:

En el dmbito internacional, se ubicé a Guerrero y Penagos (2017) quienes
investigaron sobre la responsabilidad social en una empresa colombiana;
donde concluyen que para el posicionamiento en la actividad comercial y
optimizar su imagen, es posible con acciones de RSE. Igualmente, Alonso
(2016) con su estudio donde abordd tanto el marketing relacional como la
responsabilidad social empresarial en Valladolid — Espafa; se concluye que la
empresa investigada se ha comprometido con la sociedad constituyéndose en
una empresa socialmente responsable.

En esa perspectiva, Veloz (2014) quien en su estudio alcanza la propuesta de
un modelo tedrico sobre responsabilidad social empresarial enmarcado en la
“‘Norma ISO 26000” para favorecer la estructura contable y financiera de una
empresa con linea de trabajo en la industria textil de Ecuador; donde su
conclusién indica que la propuesta de un Modelo de Responsabilidad Social
con perspectiva Contable y Financiera, esta fundamentado en la Norma ISO
26000:2010, permitié estructurar el denominado “Manual de Responsabilidad
Social”.

En cuanto a la variable dependiente, Nufiez (2016) estudio la relacion entre el
“Marketing relacional y satisfaccion del cliente” en una empresa agropecuaria
de Ecuador; llega a la conclusion que la empresa investigada carece de una
seccion o é&rea encargada del marketing debidamente estructurado,
ocasionando que no se administren mecanismos apropiados que permitan
conseguir “la fidelizacién de los clientes” (p. 74). La importancia del estudio
citado radica en el hecho de que se asocia al marketing relacional con la
complacencia del cliente respecto a la calidad del producto que adquiere.

En México, Rodriguez (2014) también estudié la variable Marketing Relacional
en el contexto de las microempresas, donde se concluye que la generalidad de

las Cafeterias del Municipio de Chalco no poseen comprension sobre el



marketing relacional ni de la utilidad que posee o puede prestar y esto a su vez
no les otorga la posibilidad que destaquen en el campo empresarial (p. 104).
De esta conclusién se puede inferir que los duefios no se preocupan por
establecer una correspondencia a prolongado término con el cliente
Unicamente visualizan la comercializacién en dicho periodo; lo cual indica que
la generalidad de sus consumidores no llega a fidelizarse.

En el contexto nacional, Hernandez y Manrique (2017) investigo sobre la RSE
como factor de éxito para mejorar la rentabilidad en un grupo de empresas
limefias que exportan uva al mercado exterior; llega a concluir que si existe una
relacion directa entre las variables estudiadas, al haber comprobado la
hipotesis propuesta. También, Moya (2017) estudio la RSE en el contexto de
un gobierno municipal de la ciudad de Lima; se concluye: “un 58.18% de los
encuestados afirman que Responsabilidad Social Empresarial tiene un nivel de
percepcion poco aceptable”.

De igual manera, Torres (2016) con su estudio la RSE en una empresa
dedicada al rubro de mineria, enmarcéandolo en lo establecido por la norma ISO
26000, donde su autor concluye que, en materia de responsabilidad social al
interior de la empresa, las correctas actividades laborales evidenciadas en los
colaboradores, se cualifican de nivel regular de ejecucion en la organizacion.
Estos resultados indican que no se estaria cumpliendo con las reglas
internacionales, es mas, se desconoce su valor en el desarrollo institucional y
la mejora continua, en tal razon, hace falta mayor conocimiento respecto a la
normatividad.

En otro contexto, Lazaro (2017) quien orientd su estudio a corresponder el
marketing relacional con la fidelizacion de los clientes en una pequefia empresa
fotografica de Huanuco, se concluye que las variables se correlacionan
positivamente, implicando que por la puesta en practica de las estrategias es
posible alcanzar a la atraccion de mayor niumero de clientes fieles y desarrollo
de la empresa (p. 124). También a Diaz y Moreto (2015) y su estudio
encaminado a describir el estado del Marketing relacional y el estado de las
ventas en un negocio mayorista de Chiclayo; donde concluyen: respecto a los
trabajadores, éstos no se poseen las competencias laborales requeridas y no

poseen los conocimientos indispensables para llevar a cabo el Marketing



Relacional, particularmente, en lo referente “a la fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas” (p. 94).

También a Paliza y Alvarez (2017) y su estudio sobre el incremento de la
fidelizacién de los clientes en una mediana empresa a través del Marketing
relacional, concluyen que teniendo buen nivel de marketing relacional, son
multiples los beneficios para la empresa, dentro de ellos, que hace la diferencia
con las deméas empresas de la competencia logrando la complacencia de sus
clientes, ademas, si se detecta que existan algunos insatisfechos, optar por
recuperarlos; ventajas a las que se suma el aseguramiento de la mejora
permanente y gestion adecuada de la cartera de clientes.

En el ambito regional / local, Toro (2018) con su estudio donde abordé la
fidelizacion de los clientes en una discoteca de la ciudad de Cajamarca
mediante la propuesta de estrategias de marketing, concluyé: “...con una
propuesta de creacion de base de datos, tarjetas de felicitacion para los
clientes, tarjetas especiales para los clientes, capacitacion para los
trabajadores en servicio al cliente, con el fin de fortalecer la fidelizacion de los
clientes”

Asimismo, Alva y Guerrero (2016) y su trabajo donde analiza la RSE en una
empresa de San Ignacio, encargada de exportar cacao, sus autores concluyen
principalmente que la compafiia vendedora investigada, no poseia totalmente
determinado lo referente a “la responsabilidad social empresarial” (p. 103); tesis
gue confirma la realidad de esta variable en el contexto de la regién Cajamarca.
También, Ascoy y Arévalo (2017) con su tesis donde buscé incrementar la
fidelizacion de los clientes en una discoteca de la ciudad de Jaén; su
conclusién: “... existe un indice de correlacion positivo alto equivalente a 0.791
entre marketing relacional y fidelidad del cliente de la entidad estudiada...” (p.
38). La presente tesis en el ambito local posibilita desprender que el marketing
relacional ha de ser desarrollado con la perspectiva de que la empresa asegure
su rentabilidad y su posicionamiento toda vez que establece una suerte de
relaciones con sus clientes como mejores portadores de la promocion de su
imagen corporativa.

En el marco de la presente investigacion resulta necesario desarrollar

tedricamente a las variables, en los parrafos siguientes se incluye informacion



tedrica esencial en torno a la responsabilidad social empresarial (RSE), norma
1ISO26000 y el marketing relacional.

Respecto al concepto de la RSE constituye una reflexion, una obligacién que
obtiene la administracion de una entidad a fin de operar en favor de sus
colaboradores o personal, “sus familias y el entorno social que las rodea”
(Universidad Privada TeleSup, 2018, p. 1). Para Cajiga (2014) constituye una
perspectiva de actividad comercial que incluye el valor respeto hacia los demas,
otros valores moralistas, hacia la sociedad y hacia el entorno natural, al margen
de los bienes o servicios que brinda, de la zona a la que corresponde, de la
procedencia.

Es oportuno sefalar que el marco legal que respalda a la RSE esté constituido
por todas las normas nacionales que se han emitido con el propésito de obtener
empresas socialmente responsables; de igual manera, la normativa
internacional existente sobre dicho tema, dentro de la cual se cita a la norma
mundial ISO 26000, la misma que se constituye en una guia que define lineas
de accion de la responsabilidad social a nivel de cada pais, de alli que vale
como derrotero al momento de tomar decisiones respecto a la implementacion
de buenas préacticas en el campo laboral y empresarial, de modo que las
entidades reconozcan la trascendencia de la RSE en su rentabilidad y
sostenibilidad.

Sobre esta norma que orienta el proceso de responsabilidad social, brinda
lineamientos guia para las entidades del sector estatal y particular de toda
clase, basada en una aprobacion a nivel mundial entre especialistas delegados
de las principales partes interesadas; segun esta norma se estimula la
ejecucion de buenas préacticas en materia de responsabilidad social en todo el
universo.

Segun Fernandez (2010) la RSE como compromiso con la realidad interna y
externa es la que comprende de igual forma la inclusion de las entidades en su
contexto inmediato. Para el autor tales favorecen el impulso de las
colectividades donde se incorporan, especialmente, de las sociedades
especificas, suministrando oportunidades de trabajo, honorarios y asistencias

y entradas estatales. Esta informacion sitia a la RSE como la promotora del



conocimiento de larealidad de la comunidad local y el consiguiente compromiso
con su mejora.

Igualmente, para Fernandez (2010) las dimensiones de la RSE son: dimensién
interna (impacta en la propia empresa: trabajadores, medio ambiente,
condiciones de trabajo), es decir, es aquella relacionada con los procesos que
se presentan al interior de la empresa; y dimensién externa (impacto en los
agentes fuera de la empresa, es decir, clientes, proveedores), esta referida a
todos los elementos que desde el contexto externo condicionan el ejercicio de
la RSE (Capacidad adquisitiva de los clientes, calidad de los proveedores). Con
estas dimensiones se logré establecer el nivel de RSE que posee la empresa
seleccionada.

Es bueno precisar que dentro de la dimension interna se consideraron a los
indicadores: “Compromiso con los trabajadores”, el cual se refiere a la
responsabilidad que asume toda empresa con el bienestar de sus trabajadores,
con brindarles las condiciones ineludibles para que consigan cumplir con
efectividad sus ocupaciones, con otorgarles sueldos que correspondan, con el
respeto a los derechos humanos. “Compromiso con el medio ambiente”, ya que
la empresa socialmente responsable no sélo se integra al contexto local, sino
gue asume el compromiso de cuidar y conservar el medio ambiente, de igual
manera, implica reducir el impacto ambiental de sus operaciones respecto a su
cadena de produccién.

Finalmente, el “Compromiso con las condiciones de trabajo”, significa que la
empresa debe hacer buen uso de los recursos naturales y brindar a sus
trabajadores las condiciones fisicas, materiales y de seguridad. De otro lado,
en la evaluaciéon de la dimension externa, se adoptaron los indicadores:
“Capacidad adquisitiva de los clientes” referida a la posibilidad que tiene el
consumidor para poder adquirir bienes o0 servicios para satisfacer sus
necesidades, contando con el dinero correspondiente; y “Calidad de los
proveedores”, es decir, si la empresa contacta con proveedores capaces de
proveerle productos y/o servicios de calidad, asi tener bajo control los procesos
donde se involucra abastecimientos o servicios de terceros.

Igualmente importante es este apartado es precisar algunas ideas respecto a

la norma internacional ISO 26000, para Eco Inteligencia (2015), esta norma



brinda una guia en materia de “Responsabilidad Social Corporativa (RSC o
RSE)”, la misma que puede ser aplicada por cualquier tipo de
empresa, independientemente que pertenezca al sector publico o al sector
particular, indistintamente de la situacion econémica del pais. De acuerdo a las
recomendaciones de esta norma, las empresas no soélo deben ofrecer
productos o servicios para atender las exigencias del cliente, sino que deben
tener cuidado de no situar en riesgo el medio ambiente, es decir, realizar
buenas préacticas y de forma responsable socialmente.

De otra parte, la norma 1SO 26000 incluye pautas facultativas, no exigencias,
en tal sentido no debe ser manejada como una medida de certificacion.
Asimismo, ISO 26000 no constituye una norma de procedimientos para la
gestion de la empresa; Unicamente busca generar disposiciones de los
miembros de la entidad para asumir compromisos con los miembros de la
empresa y con el contexto. En esa perspectiva, la norma enfatiza en el valor de
los efectos y progresos en la practica del compromiso social de la empresa. “De
tal forma, que la integracion de la variable de responsabilidad social no sera
completa en una organizacion si no se establece un verdadero cuadro de
medicién del impacto de esta variable” (Responsabilidad Social Corporativa,
2016, p 3).

En lo que respecta al marketing relacional, para Gonzalez, Lozada y Heredia
(2017, p. 2) “...se refiere a una disposicién de corto plazo que tanto el
comprador y el vendedor tienen un interés en proporcionar un intercambio mas
satisfactorio”. Asimismo, para Chambi (2017) constituye el proceso que incluye
al beneficio del cliente junto a “la calidad y el marketing”, con el propdsito de
instaurar y conservar relaciones perdurables y beneficiosos con los
consumidores (p. 1). En esa misma perspectiva, para Guadarrama y Rosales
(2015) esta forma de marketing fortalece el aprendizaje que puede realizar la
empresa respecto a sus consumidores y de qué manera estos cambian la
organizacion, sus actividades comerciales y surgen “como un valor agregado”
(p. 1).

Para Toro (2018) El marketing relacional busca no solo atraer o acercarse a los
clientes, sino también a intensificar y conservar las relaciones que establece

con ellos, “lo que requiere de un proyecto de largo plazo...” (p. 35). Lo sefialado
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por el autor da pie para sefalar que cuando se deja de lado o no se tiene claro
gue el marketing relacional acerca la empresa a los clientes para atraerlos y
conseguir su fidelizacion, se generan dificultades que empafian la imagen
corporativa que proyecta a sus clientes y a la comunidad local.

Los multiples conceptos dados sobre el marketing relacional tienen en comun
gue el aquel es un tipo de marketing moderno y alternativo para asegurar la
rentabilidad y el éxito de una empresa, ademas, puede constituirse en una
estrategia efectiva para estrechar el vinculo empresa — cliente, significa que en
el posicionamiento de una empresa entra a tallar su capacidad para
promocionarse en base a la interaccion que puede establecer con su personal,
con sus clientes, con las instituciones del medio y con la comunidad entera.
Pero, es oportuno preguntarse ¢ Por qué es importante el marketing relacional?,
al responder a esta interrogante, Lillo (2015) que la importancia del marketing
relacional radica en el hecho de que promueve el establecimiento de relaciones
con todos los componentes de su medio, idea que no se enlaza con los puntos
de vista tradicionales del marketing. Como se puede deducir, este tipo de
marketing se constituye en alternativa para mejorar el vinculo entre empresa y
clientes y, consecuentemente alcanzar su fidelizacion, sumandose a ello el
desarrollo de la empresa.

De otro lado, para evaluar el marketing relacional se asumieron como
dimensiones las propuestas por Glener (2018): Estrategias para: Necesidades
cliente (referidas a conocer las exigencias y deseos de los clientes; gestion de
la base de clientes (significa que la entidad necesita poseer una base de
referencias de sus usuarios), satisfaccion cliente (relacionado con la
correspondencia entre el producto y las expectativas del cliente), retencién
cliente (significa la fidelizacion del cliente) y comunicacion (es decir, intercambio
de mensajes entre el cliente y la empresa). Todas ellas orientadas a promover
el acercamiento y relacidbn armoniosa con los clientes.

Las teorias del marketing relacional estan vinculadas a las del marketing en
general, dentro de los enfoques que sustentan el estudio de la variable
marketing relacional se cuenta a la Escuela Nordica, formulada por “Christian
Gronroos (Swedish School of Economics and Business Administration,

Finlandia) y Evert Gummesson (Universidad de Estocolmo, Suecia)” quienes
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enfatizaron en el enfoque relacional (Alvarez y Corac, 2015). También al
Modelo anglo — australiana, ideada por estudiosos de la Universidad de
Cranfieldy la Universidad de Monash. Para esta teoria el marketing relacional

simboliza la concordancia entre “marketing, servicio al cliente y calidad total”.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion correspondié al tipo basica de nivel descriptivo
porque se oriento a sefalar las particularidades de las variables estudiadas,
como lo sefiala Tamayo (1999, p. 44) esta clase de investigacion se orienta
a describir de manera sisteméatica las particularidades de una poblacién,
realidad o espacio por estudiar.

De otro lado, segun el enfoque, es una investigacion predominantemente
cuantitativa, segun la cual, el investigador recolecta informacion via
instrumentos cuantitativos para luego procesarlos apoyandose en la
técnica estadistica, de igual manera, sus hallazgos se presentaron en

tablas y figuras con datos numéricos y porcentuales.

3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion para Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2011)
“‘un plan, una estructura que no sélo responde a las preguntas de
investigacion, sino que ademas determina qué variables van a ser
estudiadas” (p. 251), en esa perspectiva, los investigadores delinearon el
proceso de recoleccion de datos, considerando que el disefio requerido fue
el no experimental — transversal, no hubo de por medio manipulacion
deliberada de las variables; asimismo, fue transversal en la medida que la
recoleccion de datos se realizd en un tiempo especifico (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

El disefio de investigacién utilizado posee el siguiente diagrama:
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Dénde:

M: Muestra integrada por los trabajadores de la empresa
Distribuciones M. Olano SAC, Jaén
Informacién sobre el marketing relacional obtenida de la muestra

P: Propuesta de estrategias de responsabilidad social

3.2 Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual de las variables

Variable 1: Responsabilidad Social

La RSE como compromiso con la realidad interna y externa es la que
“abarca también la integracién de las empresas en su entorno local. Estas
contribuyen al desarrollo de las comunidades en que se insertan,
proporcionando puestos de trabajo, salarios y prestaciones, e ingresos

fiscales” (Fernandez, 2010, p. 5)

Variable 2: Marketing Relacional
“Es el proceso que integra al servicio al cliente con la calidad y el
marketing, con el fin de establecer y mantener relaciones duraderas y

rentables con los clientes” (Chambi, 2017, p. 1)

En este estudio, para la operacionalizacion de las variables primero
se identifican las dimensiones de cada variable, en este caso las
dimensiones de la variable Responsabilidad social y las dimensiones de la
variable Marketing relacional, luego se establecen los indicadores para
cada dimensién establecida, estos indicadores proporcionaron el marco
para la elaboracion de las preguntas respectivas que ayudaron a encontrar
las respuestas de forma directa a las variables en medicién, esto se realiza
con la finalidad de ser concretos y objetivos en la recoleccion de los datos

gue serviran para el desarrollo de la presente investigacion. (ver anexo 1)
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

2.3.1 Poblacién

Estuvo conformada por la totalidad de trabajadores que laboran en la
empresa Distribuciones M. Olano SAC, Jaén, ordenada de la manera

siguiente:

Condiciéon HOMBRES | MUJERES TOTAL
Nombrados 10 05 15
Contratados 40 29 69

TOTAL 50 34 84

Fuente: Archivo de Recursos Humanos 2019

2.3.2 Muestra

Se determiné sistematicamente, quedando conformada:

Condicion H = M TOTAL
Nombrados 10 05 15
Contratados 15 10 25

TOTAL 25 15 40

FUENTE: Archivo de Recursos Humanos 2019

2.3.3 Muestreo

La seleccion de la muestra se realizO mediante muestreo probabilistico,
aplicando sistematicamente la formula establecida.

Segun criterio de inclusion, se incluyo a todos los trabajadores nombrados
gue laboran en la empresa, indistintamente de su permanencia, es decir su
tiempo de servicio. De acuerdo al criterio de exclusion, no se incluyé a los

trabajadores que recién laboran en la empresa en el presente afio
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.1 Técnicas

Con el propdsito de recolectar la informacion necesaria se seleccionaron
las técnicas: Encuesta, para identificar el nivel de marketing relacional;
asimismo, para evaluar la variable responsabilidad social y la pertinencia
de las estrategias de responsabilidad social empresarial, se selecciond

como técnica a la observacién sistematica

2.4.2 Instrumentos

Para efectivizar la recoleccion de los datos necesarios, se utilizaron como
instrumentos un cuestionario sobre marketing relacional; ademas, una guia
de entrevista para evaluar la variable responsabilidad social y una ficha de
observacion, utilizada por los expertos para evaluar las estrategias de
responsabilidad social propuestas. De manera precisa, en el siguiente

cuadro se indica lo descrito en parrafos anteriores:

Variable

Técnica

Instrumento

Observacion, para evaluar la

Ficha de observacion, fue

V.I. pertinencia de las utilizada por los expertos

Responsabilidad | estrategias. evaluadores de la

social propuesta.
Entrevista, para obtener Guia de entrevista, aplicada
informacion sobre la al administrador de
responsabilidad social Distribuciones M. Olano
empresarial SAC, Jaén

V.D. Encuesta, para diagnosticar | Cuestionario, fue aplicado a

Marketing el estado del marketing cada trabajador

relacional relacional en la empresa seleccionado en la muestra

Distribuciones M. Olano
SAC, Jaén
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Una vez elaborados, los instrumentos de recoleccion de datos previamente
fueron revisados en sus atributos: validez y confiabilidad. Para determinar
su validacién se solicitd los servicios de expertos conocedores del tema
para que los revisaran en su contenido y emitieran su juicio de valor; la
confiabilidad de dichos instrumentos se estableci6 mediante el uso del
software SPSS y la prueba estadistica Alfa de Cronbach; cumplido este

proceso, se procedi6 a aplicarlos a la muestra seleccionada.

3.5 Procedimiento

Considerando que la recoleccion de datos constituye un proceso metédico,
se cumplieron acciones como: Luego de la autorizacion correspondiente,
se aplico el cuestionario sobre marketing relacional a los trabajadores de la
muestra; acto seguido, en un trabajo de gabinete, se realizd el
procesamiento estadistico, elaborandose tablas y figuras de distribucion
numérica y porcentual para determinar el nivel alcanzado por la variable

marketing relacional.

3.6 Método de analisis de datos

Una vez cumplida la recoleccion de datos, para el analisis sistematico de
los datos recolectados, se procedio a tratarlos para la elaboracién de tablas
y figuras de distribucion de frecuencias, proceso en que se requirié del
apoyo del programa estadistico SPSS Version 24 y el programa Excel

2013, con los cuales se facilitd el trabajo con la estadistica descriptiva.

3.7 Aspectos éticos
En la ejecucién de la investigacion, los investigadores asumieron la
responsabilidad ético correspondiente, partiendo del consentimiento

informado necesario para obtener la colaboracién de los sujetos de la

muestra; asimismo se tuvo en cuenta lo siguiente:
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Cumplir con lo establecido en la normativa vigente emitida por la
universidad en relacion a la ejecucion de la investigacion y los protocolos
definidos.

Se evitd en todo momento la subjetividad a efectos de que los resultados
resultaran confiables y validos.

Se mantuvo en reserva la identidad de los colaboradores como fuentes
informantes.

Se respeté en todo momento el derecho de autoria de los autores
citados, de igual manera, se registré en Referencias todas las fuentes de

informacion accesadas, cumpliendo con las reglas internacionales APA.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados cuantitativos, segun objetivos:

Objetivo Especifico 1:
Diagnosticar el nivel de marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano
SAC, Jaén. Primero, segun indicadores, por dimensiones, luego de acuerdo a la

variable:

Tabla 1: Nivel de marketing relacional, en su indicador Exigencias y deseo de
los clientes, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Iltems Indicador

En la empresa La empresase La empresase La empresa La empresa Exigencias
Distribuciones organiza para gestiona oferta cumple

M. Olano SAC atender las tomando en articulos que cabalmente con y deseo de
existe un area exigencias de cuenta los los clientes su los
responsable sus clientes deseos de los necesitan responsabilidad lient

de marketing clientes ante el cliente clientes
fi % fi % fi % fi % fi % fi %

BAJO 4 10,0 5 12,5 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0

MEDIO 34 85,0 23 57,5 33 82,5 27 67,5 36 90,0 22 55,0

ALTO 2 5,0 12 30,0 3 7,5 9 22,5 0 0,0 14 35,0

Total 40 1000 40 1000 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 1 se muestran los resultados del nivel de marketing relacional, en su
indicador Exigencias y deseo de los clientes, se observa que el mayor puntaje es
para en el nivel medio con el 55% (22). Los resultados de este indicador muestran
gue los encuestados tienen una apreciacion regular de la empresa ya que
analizando los resultados por cada items esto muestran también que estan en un
nivel medio, por ejemplo, en el item referido a la existe de una area responsable de
marketing tenga un nivel medio con (85%) 34, en el item referido a la organizacion
de la empresa para atender las exigencias de sus clientes tenga un nivel medio con
57,5%, para el item gestién tomando en cuenta los deseos del cliente tenga un nivel
medio con 82,5%, para el item referido a si la empresa oferta articulos que los
clientes necesitan tenga un nivel medio con (67,5%) 27 y, finalmente en el item
referido a si la empresa cumple cabalmente con sus responsabilidades ante el

cliente tenga un nivel medio con (90%) 36.
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Tabla 2: Nivel de marketing relacional, en su dimension Necesidades del
cliente, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Vaélidos BAJO 4 10,0
MEDIO 22 55,0
ALTO 14 35,0
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 2 se muestran los resultados del nivel de marketing relacional, cuyos
datos de la dimension necesidades del cliente, segun los trabajadores encuestados,
son: para el nivel bajo el 10%, el 55% para el nivel medio y el 35% para el nivel alto.
De esta descripcion se deduce que para la mayoria de encuestados el vinculo de
la empresa con las necesidades del cliente no responden totalmente ante sus
exigencias y deseos, es decir, la empresa las atiende parcialmente.

Tabla 3: Nivel de marketing relacional, en su indicador Calidad de la base de

datos, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

items Indicador
La base de El personal La empresa La base de La empresa Calidad de
datos de la responsable de conoce bien su datos permite gestiona
empresa es la base de cartera de otorgar responsablemente la base de
actualizada datos esta clientes beneficios a los la base de datos datos
constantemente capacitado clientes de la cartera de
clientes
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
BAJO 7 17,5 11 27,5 8 20,0 6 15,0 6 15,0 6 15,0
MEDIO 33 82,5 19 47,5 31 77,5 25 62,5 34 85,0 22 55,0
ALTO 0 0,0 10 25,0 1 2,5 9 22,5 0 0,0 12 30,0
Totar 40 100,0 40 1000 40 1000 40 1000 40  100,0 40 100,
0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC -
Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 3 se presentan los hallazgos respecto al nivel de marketing relacional,
en su indicador Calidad de la base de datos, se observa que el mayor puntaje es
para en el nivel medio con el 55% (22). Los resultados de este indicador revelan

gue los encuestados tienen una apreciacion regular de la empresa ya que
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analizando los resultados por cada items estos muestran también que estan en un
nivel medio, por ejemplo, en el item referido si la base de los datos de la empresa
es actualizada constantemente tenga un nivel medio con 62,5% (25), en el item
referido a si el personal responsable de la base de datos esta capacitado tiendo un
nivel medio de 82,5% (33), el otro item referido a la capacitacién del personal
responsable de la base de datos su nivel mas alto es el medio con 47,5% (19); a
continuacion el item si la base de datos permite otorgar beneficios a los clientes
con un nivel medio de 62%(25), finalmente, el item que se refiere a si la empresa
gestiona responsablemente la base de datos de la cartera de clientes fue evaluada
con nivel medio segun el 85% (34).

Tabla 4: Nivel de marketing relacional, en su dimension Gestion de la base de
clientes, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Validos BAJO 6 15,0
MEDIO 22 55,0
ALTO 12 30,0
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones
M. Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:
En la presente Tabla 4 se visualizan los resultados sobre el nivel de marketing

relacional, dichos datos de la dimension gestion de la base de cliente, segun el
grupo de trabajadores, son: para el nivel bajo el 15%, el 55% en el nivel medio y el
30% en el nivel alto. De esta descripcion se deduce que para la mayoria de
encuestados la empresa tiene una base de datos gestionada de manera aceptable,

aunque hace falta ser mejorada.
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Tabla 5: Nivel de marketing relacional, en su indicador Complacencia del cliente
con el producto vendido, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

ftems

Indicador

Los clientes
reconocen la

Los productos
que la empresa

La empresa
entrega los

Los clientes
muestran

La empresa
establece sus

Complacencia

vende merecen calidad de los pedidos con la complacencia costos del cliente
la satisfaccion productos que oportunidad por los respetando la con el
de los clientes vende la requerida por el productos que capacidad roduct
empresa cliente adquieren en la adquisitiva del pro UIC 0
empresa cliente vendido
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
BAJO 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0
MEDIO 36 90,0 21 52,5 35 87,5 36 90,0 36 90,0 20 50,0
ALTO 0 0,0 15 37,5 1 2,5 0 0,0 0 0,0 16 40,0
Total 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0
Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC
- Jaén.

Interpretacion:

La presente Tabla 5 contiene los resultados del nivel de marketing relacional, en su
indicador Complacencia del cliente con el producto vendido, se visualiza que el
puntaje mayor se localiza en el nivel medio con el 50% (20). Los resultados de este
indicador sefialan que los encuestados tienen una apreciacion regular de la
empresa ya que analizando los resultados por cada item confirman que estan en
un nivel medio, por ejemplo en el item referido si los productos que la empresa
vende merecen la satisfaccion de los clientes arrojoé un nivel medio con 90% (36),
en el item referido a si el los clientes reconocen la calidad de los productos que
vende la empresa se obtuvo un nivel medio de 52,5% (21), el siguiente item referido
a si la empresa entrega los pedidos con la oportunidad requerida por el cliente fue
evaluada de nivel medio con 87,5% (35). Asimismo, el item sobre si los clientes
muestran complacencia por los productos que adquieren en la empresa con un nivel
medio de 90% (36), y por ultimo el item que se refiere a si la empresa establece
sus costos respetando la capacidad adquisitiva del cliente un nivel con medio de
90% (36).
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Tabla 6: Nivel de marketing relacional, en su dimension Satisfaccién del
cliente, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Vélidos BAJO 4 10,0
MEDIO 20 50,0
ALTO 16 40,0
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:
En la Tabla precedente se consignan los resultados del nivel de marketing

relacional, dichos datos correspondientes a la dimensién satisfaccion del cliente,
son: para el nivel bajo el 10%, para el nivel medio el 50% y el 40% el nivel alto. Del
analisis de los datos se afirma que para la mayoria de trabajadores la empresa
cumple con las demandas de los clientes externos de alli que ellos sienten

complacencia por los productos vendidos.

Tabla 7: Nivel de marketing relacional, en su indicador Fidelizacion del cliente,

en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

items Indicador
Distribuciones Los clientes Los clientes Los clientes La empresa Fidelizacidon
M. Olano SAC muestran hacen recomiendan a oferta sus .
proyecta preferencia comentarios otros para que productos al del cliente
imagen de para adquirir favorables de adquieran alcance de la
institucion productos de la empresa productos en la economia del
socialmente construccion en empresa cliente
responsable la empresa
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
BAJO 7 17,5 9 22,5 8 20,0 9 22,5 7 17,5 7 17,5
MEDIO 33 82,5 30 75,0 30 75,0 30 75,0 33 82,5 30 75,0
ALTO 0 0,0 1 2,5 2 5,0 1 2,5 0 0,0 3 7,5
Total 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla precedente se exponen los resultados del nivel de marketing relacional,
en el indicador Fidelizacién del cliente con el producto vendido, se observa que el
mayor puntaje es para en el nivel medio con el 75% (30). Los resultados de este
indicador muestran que los encuestados tienen una apreciacion regular de la
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empresa ya que analizando los resultados por cada item estos ratifican que se
hallan en un nivel medio, por ejemplo en el item referido si la empresa
Distribuciones M. Olano SAC proyecta imagen de institucion socialmente
responsable le corresponde un nivel medio para el 82,5% (33), en el item referido
a si los clientes muestran preferencia para adquirir productos de construccion en la
empresa fue calificada de nivel medio por el 75,0% (30), referente al otro item si los
clientes hacen comentarios favorables de la empresa se ubicé en el nivel medio
con 75% (30). El reactivo si los clientes recomiendan a otros para que adquieran
productos en la empresa con un nivel medio de 75% (30), finalmente, el item que
se refiere a si la empresa oferta sus productos al alcance de la economia del cliente
fue evaluada de nivel medio por el 82% (33).

Tabla 8: Nivel de marketing relacional, en su dimensién retencion del cliente,
en la empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Validos BAJO 7 17,5
MEDIO 30 75,0
ALTO 3 7,5
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 8 se presentan los resultados del nivel de marketing relacional, dichos
datos de la dimension retencion del cliente, son: para el nivel bajo el 17,5%, el 75%
en el nivel medio y solo el 7,5% el nivel alto. De esta descripcion se deduce que
para la mayoria de trabajadores encuestados es significativa la fidelizacion de los
clientes, sin embargo, este aspecto deberia ser fortalecido a fin de que ellos

recomienden a otras personas los productos que oferta la empresa.
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Tabla 09: Nivel de

comunicacion empresa - cliente, en la empresa Distribuciones M. Olano SAC

de marketing relacional, en su indicador Nivel

- Jaén.
items Indicador
En la empresa Son adecuados La empresa La empresa La empresa es N ive| de
hay buen nivel los canales de establece cuenta una responsable y . .,
de comunicacion comunicacion plataforma establece comunicacion
comunicacion dentro de la fluida con sus virtual para comunicaciéon
interna empresa clientes comunicarse con sus empresa B
deudores con sus clientes cliente
clientes
deudores
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
BAJO 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0 4 10,0
MEDIO 27 67,5 35 87,5 32 80,0 34 85,0 35 87,5 22 55,0
ALTO 9 22,5 1 2,5 4 10,0 2 5,0 1 2,5 14 35,0
Total 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0 40 100,0
Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano SAC
- Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 9 se muestran los resultados del nivel de marketing relacional, en su
indicador Nivel de comunicacion empresa - cliente, se observa que el mayor puntaje
es para el nivel medio con el 55% (22). Los resultados de este indicador muestran
gue los encuestados tienen una apreciacion regular de la empresa ya que
analizando los resultados por cada items estos confirman que estan en un nivel
medio, por ejemplo, en el item referido a si en la empresa hay buen nivel de
comunicacion interna se califico de un nivel medio con 67,5% (27), en el item
referido a si son adecuados los canales de comunicacion dentro de la empresa fue
evaluada de nivel medio para el 87,5% (35), el item relacionado a si la empresa
establece comunicacion fluida con sus clientes deudores su nivel medio con 80%
(32). Continta el item si la empresa cuenta con una plataforma virtual para
comunicarse con sus clientes deudores se ubicé en el nivel medio de 85% (34), por
ultimo, el item que se refiere a si la empresa es responsable y establece

comunicacion con sus clientes evaluada como de nivel medio segun el 87,5% (35).
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Tabla 10: Nivel de marketing relacional, en su dimensién comunicacioén, en la
empresa Distribuciones M. Olano SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Vélidos BAJO 4 10,0
MEDIO 22 55,0
ALTO 14 35,0
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 10 se muestran los resultados del nivel de marketing relacional, dichos
datos de la dimensién comunicacion, son: para el nivel bajo el 10%, el 55% el nivel
medio y el 35% el nivel alto. Al analizar los datos se infiere que la mayoria de
encuestados percibe que en la empresa hace falta mayor nivel de comunicacion
con sus clientes para generar en ellos mayor confianza y fidelizacion.

Tabla 11: Nivel de marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano
SAC - Jaén.

Frecuencia Porcentaje
Validos BAJO 4 10,0
MEDIO 23 57,5
ALTO 13 32,5
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Interpretacion:

En la Tabla 11 se presentan los hallazgos del nivel de marketing relacional, son:
para el nivel bajo el 10%, el 57,5% el nivel medio y el 32,5% el nivel alto. Al analizar
los datos logrados se deduce que para la mayoria de encuestados el vinculo que
la empresa establece con sus clientes externos es aceptable, no obstante, hace
falta fortalecer aspectos como: Atencion a las necesidades de los clientes, gestionar
mejor la base de datos de su cartera de clientes para que ellos se sientan altamente
satisfechos con los productos que adquieren, se afiance su retencion y
correspondiente fidelizacion, sobre la base de mantener una sélida comunicacion

empresa - cliente.
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Objetivo Especifico 2: Identificar factores determinantes de la responsabilidad
social

Para lograr este objetivo, se crey6 conveniente aplicar una guia de entrevista al
administrador de la empresa Distribuciones M. Olano SAC — Jaén, de la cual se

obtuvieron los resultados siguientes:

PREGUNTAS

DESCRIPCION DE RESPUESTAS

¢ Cémo cumple la empresa
con su compromiso con los
trabajadores, segun la Norma
ISO 260007

Los trabajadores que laboran en la empresa gozan de
la prestacion de servicios asistenciales y respeto a sus
derechos laborales, ajustandose a las normas que
regulan la contratacion de personal.

¢De qué manera la empresa
cumple con su compromiso
con el medio ambiente, segin
lo establece ISO 260007?

En este aspecto, la empresa de la ciudad de Jaén sélo
vende materiales de construccion y no realiza ninguna
accion que contamine el ambiente, fuera de ella, en las
canteras de donde se aprovecha los materiales para la
construccion igualmente no se genera contaminacion
atmosférica.

¢En qué medida la empresa
cumple con el compromiso con
las condiciones de trabajo?

Bueno, los ambientes donde labora el personal retinen
las condiciones necesarias para brindarles iluminacién,
ventilacién, seguridad y comodidad para que cumplan
con sus responsabilidades

¢En qué medida al fijar precios
de sus productos o servicios la
empresa toma en cuenta la
capacidad adquisitiva de los
clientes?

Olano es una empresa que posee diversas tiendas
fuera de Jaén, entonces, los precios son fijados por la
sede central, sin embargo, dada la amplia
competencia, los precios son mejores respecto a la
competencia, ademas, hay precios especiales y
rebajas en funcion a la cantidad; igualmente para los
distribuidores.

¢, Cémo se maneja la calidad
de los proveedores de la
empresa?

La empresa realiza adquisiciones de los materiales en
los centros productores de los mismos, mayormente en
la ciudad de Lima para abaratar los costos; las
canteras que proporcionan los agregados de
construccion retinen las exigencias requeridas para la
calidad de los mismos.

ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Resultado de la entrevista realizada se pudo identificar los factores determinantes de la
variable responsabilidad social, segun ISO 26000, en los términos siguientes:
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*Factores internos:

Su compromiso con los trabajadores, se sujeta a las normas nacionales e
internacionales (ISO 26000), los colaboradores gozan de los derechos laborales que la
ley exige, sin embargo, hay buen nimero de trabajadores con sueldo minimo.

Respecto a su compromiso con el medio ambiente, si bien es una empresa distribuidora
de materiales de construccién y, no genera residuos sélidos altamente contaminantes,
sin embargo, no cumple completamente con el compromiso de apoyar acciones de
cuidado y conservacion del entorno natural.

Referente a su compromiso con las condiciones de trabajo, la empresa cuenta con
instalaciones e infraestructura adecuada cuyo espacio es favorable para que los
colaboradores desarrollen sus actividades en un ambiente seguro.

*Factores externos

En cuanto a si la empresa investigada toma en cuenta la capacidad adquisitiva de los
clientes, segun las afirmaciones, en este negocio se fijan los precios de modo que sean
los mejores a los que ofrece la competencia. La empresa otorga precios especiales a las
empresas minoristas que compran en cantidades apreciables, asimismo, a los clientes
gue adquieren todos los materiales se les hace descuentos.

En lo concerniente a la calidad de los proveedores, la empresa adquiere sus productos
directamente de los productores reconocidos de modo que no sélo asegure la calidad de
los productos sino también disminuyan los costos y poder ofertarlos a buen precio.

De las respuestas proporcionadas por el administrador se puede deducir que la empresa
investigada viene cumpliendo con su responsabilidad social aunque no de manera cabal
ya que no se precisa las acciones especificas que viene implementando, sobre todo, en
su responsabilidad con la comunidad de Jaén y con el medio ambiente, ya que el
compromiso con estos dos sectores tiene que ver con la proyeccion civica de la empresa
con la poblacién, al margen de que sean clientes 0 no. En sintesis, a la empresa le hace
falta fortalecer su compromiso con todos los factores determinantes (trabajadores,
proveedores, clientes, poblacién y medio ambiente) para considerarsele como empresa
socialmente responsable.

Objetivo Especifico 3: Disefar estrategias de Responsabilidad Social segun ISO
26000 que mejore el Marketing relacional en los trabajadores de la empresa
Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL SEGUN ISO 26000 PARA MEJORAR EL MARKETING RELACIONAL EN LA
EMPRESA DISTRIBUCIONES M. OLANO S.A.C., JAEN

Cuadro 2: Problema: Satisfaccién en un nivel medio las necesidades del cliente interno.

Objetivo Estrategia Actividades Recursos Fecha: Hora: Lugar: Responsable | Presupues
y to
Materiales
Compromiso Organizacion de jornadas Centro
con los de integracion, para |- yiovilidad Empieza: | recreaciona Gerencia de
trabajadores, | fortalecer las relaciones Refrigerios | ENero 2020 9_0% am | “La recursos S/ 3000
segun ISO interpersonales y el clima 9 | Cascada” humanos
26000: institucional.
Realizar
jornadas y
eventos de Realizacion de eventos de | .
Elevar el nivel c'apaC|tac':|,on de capacitacion, para mejorar Material Febrero Auditorio Gerencia de
de satisfaccion | ntegracion, Ia' el desempefio laboral de los multimedia 2020 Inicio: 8 Universidad reCUISOS
de las cual fortalecera | trabajadores, sobre temas Material a.m. Nacional de hurmanos S/ 2000
necesidades el vinculo vinculados a  superar iMDreso Julio 2020 Cajamarca
del cliente empresa aspectos limitantes. P
interno en la trabajadores.
empresa
Distribuciones Implementacién de un Plan
M. Olano SAC Compromiso pien .
de estimulos, para motivar a
con las |
. los colaboradores mediante Plan de
condiciones de P mul
trabajo, seg(in (rjecompensas economicas, | estimulos dMgrzoba Local - 3
1SO 2600: e ) reconocimiento, d|C|Iem re institucional Administracion S/ 30,000
Realizar un plan pasan_tlas, entre o_tros, _Recu_rsos el 2020
. financiados por la misma | financieros
de estimulo.

empresa.

Fuente: Elaboracién Propia.




Cuadro 3: Problema: Satisfaccién en un nivel medio del cliente externo.

Objetivo Estrategia Actividades Recursos Fecha: Hora: Lugar: Responsable | Presupues
y to
Materiales
. Premiacién a los clientes
g,apa_c_lda((jj estrella, haciéndoles Abril y Local
aloqsuéﬁgg/taetse descuentos especiales vy Premios setiembre instit%i?onal Administracion S/ 5,000
L otorgandoles premios. 2020
Premiacion a
Contribuir con clientes e
la satisfaccion | implementacién
del cliente de
externo en la asesoramiento
empresa constante la
Distribuciones cual nos Implementacién de
M. Olano SAC | permitird asumir | acciones de asesoramiento .
; P : Ingeniero
compromisos | técnico y profesional civil Cada Local Administracion
con la gratuito para la adquisicién Y trimestre 8 a.m. S .
comunidad. de materiales de personal de del 2020 institucional , jefe de S/4,000
ventas ventas

construccion.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Cuadro 4: Problema: Satisfaccion en un nivel medio la comunicacién empresa-cliente.

Objetivo Estrategia Actividades Recursos Fecha: Hora: Lugar: Responsable | Presupues
y to
Materiales
Capacidad
adquisitiva de
los clientes: . s .
X » Ejecucion de acciones
Ejecucion de . . Propagand
. civicas como: Ofertas . Empresas
acciones . a impresa, Enero a : - -
-, permanentes, con precios X . radialesy | Administracion S/ 2,000
civicas, la cual . radial y diciembre .
s rebajados en fechas o televisivas
nos permitira especificas v especiales televisiva 2020
fortalecer lazos P y esp '
entre empresa -
cliente
Fortalecer la Apoyo a las acciones de Los 12
comunicacion sensibilizacion para la Spots meses del Empresas
Compromiso conciencia ambiental de la POLS. afio (enero- radiales y . .
empresa - | medi blacid publicitarios diciemb televisi Administracion S/5,000
cliente en la con el medio | poblacion. iciembre elevisivas
entidad ambiente, segln 2020)
Distribuciones ISO 26000: Spots
M. Olano Publicidad en | Organizacion de una | publicitarios Casco Administracion
S‘ AC medios localesy | campafia de recojo de Sacos Julio 2020 9a.m. urbano de y gerencia de S/ 2.000
M campafas de inservibles. Volquetes la ciudad recursos ’
sensibilizacion, Personal de Jaén humanos
la cual permitira
contribuir con el
cuidado del Difusié | dios d Los 12
medio ambiente usion por ios medios ae meses del Empresas
comunicacién sobre la Spots afio (enero- radiales
necesidad de cuidar el | publicitarios | “ .~ 1eSY | Administracion | S/5,000
. . diciembre televisivas
medio ambiente.
2020)
TOTAL | S/ 58,000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Objetivo Especifico 3: Validar la propuesta de las estrategias de responsabilidad
social para la mejora del marketing relacional por juicio de expertos

Cuadro 5: Validacion de la Propuesta.

NOMBRE DE VALIDADORES RESULTADOS
Mg. Econ. Jorge Malca Florindes 38
Dra. Elizabeth Rojas Vasquez 39
Mg. Cpcc. Jairo R. Herrera Diaz 39

Fuente: Elaboracién Propia



V. DISCUSION

El trabajo de investigacion se ejecutdé en la empresa Distribuciones M. Olano
SAC - Jaén, cuya linea de labor es la venta de materiales de construccidn; contexto
donde se asumié como variable central el marketing relacional, entendido como el
vinculo que debe establecer la citada empresa con sus clientes; el proceso
investigativo consistio en observar, analizar y proponer alguna estrategia para
mejorar el marketing relacional de dicha empresa; bajo esa perspectiva el objetivo
general que guio la investigacibn se orientd a proponer estrategias de
responsabilidad social para mejorar el marketing relacional, segun la regla
internacional 1ISO 26000, en la empresa investigada.

Alcanzar dicho objetivo implico la formulacion de objetivos especificos, el
primero de ellos apuntaléo a diagnosticar “el nivel de marketing relacional en la
empresa” Distribuciones M. Olano SAC, Jaén; los datos presentados en la Tabla
11 indican que hay predominancia del nivel medio para el 57,5% de trabajadores;
al analizar los datos logrados se deduce que para la mayoria de encuestados el
vinculo que la empresa establece con sus clientes externos es aceptable, no
obstante, hace falta fortalecer ain mas aspectos como: Atencion a las necesidades
de los clientes, gestionar mejor la base de datos de su cartera de clientes para que
ellos se sientan altamente satisfechos con los productos que adquieren, asimismo,
se afiance su retencion y la correspondiente fidelizacion, sobre la base de mantener

una sélida comunicacion empresa - cliente.

Estos resultados conducen a sefalar que en la empresa estudiada se requiere
asumir con mayor énfasis que el marketing relacional como corriente adicional al
marketing general, es el que focaliza su esfuerzo en la retencién de los clientes, su
fidelizacion y su satisfaccion, tal como lo sostiene el investigador de la Universidad
de Guadalajara de Meéxico, Fernandez (2019), para quien toda empresa,
indistintamente de si es publica o privada, grande o pequefia, debe tener presente
gue si la entidad no cuida a sus clientes, de seguro la competencia lo hara, esto,
porque todas las empresas inteligentes y exitosas asumen que el marketing

relacional es un aspecto trascendente para atraer clientes e incrementar la
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rentabilidad, ademas, es una exigencia del mundo actual el fortalecimiento de las
relaciones empresa-cliente, hoy, sélo vender no resulta suficiente, es preciso y mas
importante cuidar a los clientes, unicamente atrayéndolos en todo el proceso de
venta sera viable establecer un vinculo de familiaridad entre ellos, en consecuencia,
el cliente tendra la seguridad de que puede contar con la empresa, siempre que lo

necesite.

Para fundamentar los resultados precedentes fue necesario realizar el
diagnéstico correspondiente a cada dimension de la variable, asi, en la dimensién
necesidades del cliente, se encontr6 que el 55% de trabajadores la evalan de nivel
medio; de esta descripcion se deduce que para la mayoria de encuestados el
vinculo de la empresa con las necesidades del cliente no responden totalmente
ante sus exigencias y deseos, es decir, la empresa las atiende parcialmente. Para
la segunda dimensidn “gestién de la base de cliente”, hay predominancia del nivel
medio con 55%, este hallazgo permite inferir que para la mayoria de encuestados
la empresa tiene una base de datos gestionada de manera aceptable, aunque hace
falta ser mejorada. En lo correspondiente a la dimensidn “satisfaccion del cliente”,
se registra que para el 50% es de nivel medio, dato que da pie para afirmar que
segun la mayoria de trabajadores la empresa cumple con las demandas de los

clientes externos de alli que ellos sienten complacencia por los productos vendidos.

Asimismo, en la Tabla 8, correspondiente a la dimension “satisfacciéon del
cliente”, igualmente se hallé que para el 50% de trabajadores es de nivel medio; de
esta descripcion se deduce que para la mayoria de encuestados es significativa la
fidelizacion de los clientes, sin embargo, este aspecto deberia ser fortalecido a fin
de que ellos recomienden a otras personas los productos que oferta la empresa.
Finalmente, en la Tabla 10, se registran los datos de la dimension comunicacion,
encontrandose que para el 55% es de nivel medio. Al analizar estos datos se infiere
gue la mayoria de encuestados percibe que en la empresa hace falta fortalecer el
nivel de comunicacién con sus clientes para generar en ellos mayor confianza y

fidelizacion.
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Los hallazgos descritos invitan a no perder de vista que el marketing relacional
debe ser concebido como componente de un proceso sistémico y de caracter
global, que comprende tanto el aspecto estratégico como ejecutivo de la gestion
organizacional y cuyo proposito primordial es alcanzar un superior grado de
satisfaccion de sus clientes finales; de esa manera, se gestiona la empresa con la
perspectiva de fortalecer el vinculo empresa - cliente. Sobre el tema, Fernandez
(2014) al estudiar el marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de una
empresa, afirma que constituye un nuevo enfoque en el campo empresarial y
subraya la trascendencia de gestionar adecuadamente el vinculo con los clientes
puesto que ellos son los actores principales en los procesos de generacion de valia
para la entidad, ademas, como resultado de la relacion se consigue su fidelizacion

con lo que queda asegurado el desarrollo y rentabilidad de la empresa.

De igual manera, la investigacion guarda estrecha relacion con los resultados
obtenidos pro Toro (2018) quien estudié la mejora de la fidelizacidén de los clientes
mediante estrategias de marketing relacional en la Empresa Discoteca Karaoke
Arenales Cajamarca Cutervo, donde concluye que las estrategias propuestas
como: “creacién de base de datos”, tarjetas de felicitacidon para los clientes, tarjetas
especiales para los clientes, capacitacion para los trabajadores en servicio al

cliente, con el fin de fortalecer la fidelizaciéon de los clientes”.

También, con la investigacion de Ascoy y Arévalo (2017) y su tesis
“Estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente de la
Empresa, “Eros fiesta boulevard”, Cajamarca - Jaén, 2017”, donde concluye que:
“existe un indice de correlacion positivo alto equivalente a 0.791 entre marketing
relacional y “fidelizacion del cliente de la empresa” Eros Fiesta Boulevard...” (p. 38).
Asumiendo los resultados de las investigaciones citadas confirman “que el
marketing relacional” ha de ser desarrollado con la perspectiva de que la empresa
asegure su rentabilidad y su posicionamiento toda vez que establece una suerte de
buenas relaciones con sus clientes como mejores portadores de la promocion de

Su imagen corporativa.
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Finalmente, gracias al estudio se rescata el hecho de que las empresas
exitosas deben ser también entidades socialmente responsables ya que la
responsabilidad social empresarial, hoy en dia, se ha convertido en una
herramienta eficaz para el marketing relacional. De igual manera, la relacion entre
estas dos variables resulta trascendente en la gestion empresarial, puesto que la
RSE resulta una estrategia efectiva cuando se trata de gestionar los compromisos
de la empresa con respecto a sus colaboradores, a su rentabilidad, con el entorno
natural y la sociedad de manera conjunta, asimismo, apoya en el posicionamiento
de la empresa en el mercado y el fortalecimiento de su imagen corporativa.
(Camacho, 2016)
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VI.

CONCLUSIONES

a. Al diagnosticar el nivel de marketing relacional en la empresa

Distribuciones M. Olano SAC, Jaén se encontrd que para el 57,5% es de
nivel medio concluyéndose que la relacion cliente-empresa es aceptable,
no obstante, hay debilidades en: Atencion a las necesidades de los clientes,
la base de datos de su cartera de clientes, su nivel de satisfaccion y

fidelizacion.

. Al identificar los factores determinantes para el cumplimiento de la

responsabilidad social de la empresa se concluye que hay debilidades en
la responsabilidad interna y externa: Compromiso con los trabajadores,
poblacién y medio ambiente en concordancia con las normas nacionales e
internacionales de la RSE; asimismo, consideracion de la capacidad

adquisitiva de sus clientes externos.

. Para contribuir con el fortalecimiento del vinculo cliente-empresa, es decir

el marketing relacional, se disefiaron estrategias de responsabilidad social

basadas en los nuevos enfoques de la gestion empresarial.

. Para evaluar la consistencia y pertinencia de las estrategias propuestas se

realizo la validacion correspondiente por juicio de expertos.
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VII.

RECOMENDACIONES

a. A la administracion de la empresa Distribuciones M. Olano SAC, Jaén,

atender las necesidades de los clientes, gestionar mejor la base de datos de
su cartera de clientes a efectos de que ellos se sientan altamente satisfechos
con los productos que adquieren, se afiance su retencion y correspondiente

fidelizacion, sobre la base de mantener una relaciéon sélida.

A la administracion de la empresa Distribuciones M. Olano SAC, fortalecer
su compromiso en concordancia con las normas nacionales e
internacionales de la RSE (trabajadores, poblacion y medio ambiente);
asimismo, ofertar productos con precios acordes a la capacidad adquisitiva

de sus clientes externos.

A la administracion de la empresa Distribuciones M. Olano SAC,
implementar las estrategias de responsabilidad social propuestas,
orientadas a contribuir con el fortalecimiento del vinculo cliente-empresa, es

decir el marketing relacional.
A futuros investigadores, desarrollar investigaciones con disefio

experimental que incorporen estrategias para mejorar la responsabilidad

empresarial y por ende el marketing relacional.
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INTRODUCCION

Los nuevos escenarios en el mundo de los negocios exigen a las empresas
responder a los desafios para alcanzar el éxito esperado, ademas, asumir
comportamiento socialmente responsable para elevar su imagen corporativa
ante los clientes y la comunidad local, es decir, cumplir sus compromisos con
el personal, con la sociedad y con el medio ambiente, lograndolo, se asegura
gue las inversiones se incrementen al tener que negociar con una entidad

responsable socialmente.

De otro lado, es una gran verdad que actualmente las empresas estan
abocadas a incrementar su nivel de rentabilidad y asegurar el regreso de lo
invertido, sin embargo, las empresas inteligentes y por ende exitosos tienen
muy claro la urgencia de orientar y enfatizar su accionar hacia el cliente externo,
buscando diversas estrategias que aseguren el establecimiento de relaciones
sélidas y con vision de largo plazo con los consumidores de sus bienes o
servicios; en sintesis, promover el marketing relacional para generar con sus

clientes vinculos fuertes y estables que incrementen su fidelizacion.

En ese contexto, se propone estrategias de responsabilidad social para
mejorar el marketing relacional en la Empresa Distribuciones M. Olano SAC de

la ciudad de Jaén.

JUSTIFICACION

La presente propuesta se estructura a partir del diagndstico realizado en la
empresa investigada, segun el cual, dicha entidad no posee buen nivel de
marketing relacional, asimismo, no cumple estrictamente con lo establecido en
las normas nacionales e internacionales respecto a su comportamiento
socialmente responsable; en esa situacion, las estrategias contenidas en la
propuesta se orientan a superar las debilidades identificadas, sobre todo,
porque es una empresa que oferta articulos de mucha demanda en el mercado

local y sus precios, en la mayoria de casos, no son tan elevados, debido a ello
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se mantiene por espacio de muchos afios en este rubro comercial, faltdndole

mayor vinculo con sus clientes actuales y los potenciales, ademas, proyectarse

a la comunidad y contribuir con el cuidado del medio ambiente.

3. OBJETIVOS

Objetivo General:

Mejorar el marketing relacional mediante la propuesta de estrategias de

responsabilidad social

Objetivos especificos:

Proponer estrategias de responsabilidad social empresarial con los
trabajadores de la empresa.

Proponer estrategias de responsabilidad social empresarial con la
comunidad local.

Proponer estrategias de responsabilidad social empresarial con el medio

ambiente.

4. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA:

La propuesta de estrategias de responsabilidad social como se indica en la

sintesis grafica, incluye tres lineas de accion:

ESTRATEGIA 1: Es de caracter interno, se denomina “Fortaleciendo el vinculo

empresa — trabajadores”, consistira en acercar a la empresa con sus

trabajadores mediante:

Jornadas de integracion, para fortalecer las relaciones interpersonales y el
clima institucional.

Jornadas de capacitacion, para mejorar el desempefio laboral de los
trabajadores, con ponentes contratados y sobre temas vinculados a superar

aspectos limitantes.
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Plan de estimulos, para motivar a los colaboradores mediante recompensas
economicas, de reconocimiento, pasantias, entre otros, financiados por la

misma empresa.

ESTRATEGIA 2: Es de -caracter externo, denominada “Asumiendo

compromisos con la comunidad”, se orientara a elevar la imagen corporativa de

la empresa a traveés de:

Acciones civicas como: Ofertas permanentes, con precios rebajados en
fechas especificas y especiales.

Premiando a los clientes estrella, haciéndoles descuentos especiales y
otorgandoles premios.

Brindandoles asesoramiento técnico y profesional gratuito para la

adquisicion de sus materiales de construccion.

ESTRATEGIA 3: También de caracter externo, denominada “Contribuyendo

con el cuidado del medio ambiente”, apuntalara a favorecer la responsabilidad

de la empresa con el medio ambiente local a través de:

Apoyando acciones de sensibilizacion para la conciencia ambiental de la
poblacién.

Participando en actividades como: Campafias de limpieza, recojo de
inservibles, etc.

Difundiendo por los medios de comunicacion sobre la necesidad de cuidar

el medio ambiente.
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ANEXOS

ANEXO N° 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables | Definicion conceptual | Definicién operacional | Dimensiones Indicador Categorias item Técnica |Instrumento
La RSE como 1. Compromiso con los
compromiso con la trabajadores, segun 1
= realidad  interna Y| grado  de ISO 26000
8 ?xterna es Ig’ que compromiso . con  la 2. Compromiso con ,el
5 _abarca_’ también la realidad interna y con su Interna medio ambiente segun 2
2 integracion de las contexto, que asume la ISO 26000_ Nivel:
a enlpresasl Ien E tsu empresa Distribuciones 3. Compromlso con I_as Muy Bueno
D—_D' ggn?:iré)% erc:ca. S a; M. Olano SAC de Jaén, congilmltgngszggogabajo, Bueno 3 Entrevista Guia de
< desarrol?/o de las | Aue incluye estrategias Segun 1 — Regular entrevista
] comunidades en que se | Para mejorar el marketing 4. dC:I;lanIQad adquisitiva | peficiente 4
o \ q relacional, desde sus e los clientes
a insertan, di ) o
7 proporcionando |r{1en5|ones.b mternallsg)/
w .| externa, en base a .
14 puestos de trabajo, 26000 Externa 5. Calidad de |los 5
S salarios y prestaciones, proveedores.
e ingresos fiscales”
(Fernandez, 2010, p. 5)
3:' Es el vinculo que debe| Necesidades |1.Exigencias y deseos de 1,2,3,4,5
% establecer la empresa cliente los clientes
= “Es el proceso que|Distribuciones M. Olano| Gestién dela .
2 integra al servicio al|SAC de Jaén con sus base de 2.(?::(;?(1 de la base de 6,7,8,9,10
o cliente con la calidad y | clientes, evaluada clientes Nivel:
14 el marketing, con el fin | aplicando un| Satisfaccion |3.Complacencia del Alto
Q de establecer y | cuestionario, en funcién a cliente cliente con el producto| Medio |11,12,13,14,15| Encuesta | Cuestionario
pa . : : P :
E mantener  relaciones | sus dimensiones: vendido Bajo
w duraderas y rentables| Necesidades cliente Retencién
2:: con los clientes” | gestion de la base de cliente 4.Fidelizacion del cliente 16,17,18,19,20
s (Chambi, 2017, p. 1) cl!entes, §at|sf§CC|c'>n Comunicacién . .,
A cliente, retencién cliente y 5.Nivel de colmurtucauon 21,22,23,24,25
S comunicacion empresa — cliente

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO N° 02

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL EN LA EMPRESA

DISTRIBUCIONES M. OLANO SAC - JAEN

Estimado trabajador (a): El presente cuestionario es de caracter académico cuya finalidad es
determinar el estado del marketing relacional en su centro de trabajo; tiene caracter anénimo, mucho

le agradeceré responder con la sinceridad y objetividad necesarias.

Después de leer detenidamente los items que le presento, marque con una X en la alternativa, segun

la escala valorativa: ALTO (3), MEDIO (2) o BAJO (1)

ITEMS

Escala valorativa

DIMENSION: Necesidades cliente

ALTO
(3)

MEDIO
(@)

BAJO
@

1. En la empresa Distribuciones M. Olano SAC existe un area responsable de
marketing

La empresa se organiza para atender las exigencias de sus clientes

La empresa se gestiona tomando en cuenta los deseos de los clientes

La empresa oferta articulos que los clientes necesitan

airlw|n

. La empresa cumple cabalmente con su responsabilidad ante el cliente

DIMENSION: Gestién de la base de clientes

6. La base de datos de la empresa es actualizada constantemente

7. El personal responsable de la base de datos esta capacitado

8. La empresa conoce bien su cartera de clientes

9. La base de datos permite otorgar beneficios a los clientes

10. La empresa gestiona responsablemente la base de datos de la cartera de
clientes

DIMENSION: Satisfaccion cliente

11. Los productos que la empresa vende merecen la satisfaccidn de los clientes

12. Los clientes reconocen la calidad de los productos que vende la empresa

13. La empresa entrega los pedidos con la oportunidad requerida por el cliente

14. Los clientes muestran complacencia por los productos que adquieren en la
empresa

15. La empresa establece sus costos respetando la capacidad adquisitiva del cliente

DIMENSION: Retencién cliente

16. Distribuciones M. Olano SAC proyecta imagen de institucién socialmente
responsable

17. Los clientes muestran preferencia para adquirir productos de construccién en la
empresa

18. Los clientes hacen comentarios favorables de la empresa

19. Los clientes recomiendan a otros para que adquieran productos en la empresa

20. La empresa oferta sus productos al alcance de la economia del cliente

DIMENSION: Comunicacion

21. En la empresa hay buen nivel de comunicacion interna

22. Son adecuados los canales de comunicacién dentro de la empresa

23. La empresa establece comunicacion fluida con sus clientes deudores

24. La empresa cuenta una plataforma virtual para comunicarse con sus clientes
deudores

25. La empresa es responsable y establece comunicacion con sus clientes

Fuente: Elaboracion propia




FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO

. Nombre:

Cuestionario sobre marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Autores:

Adderly Rick Heredia Martino
Sonia Guadalupe Ocupa Nufez

Objetivo:

Determinar el nivel de marketing relacional en la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Usuarios:

El instrumento se aplicé a 40 trabajadores de la empresa Distribuciones M.
Olano SAC - Jaén.

Caracteristicas y modo de aplicacion.

1° El cuestionario consta de 25 items, distribuidos equitativamente entre
las 5 dimensiones, es decir, cinco items para cada dimensién.

2° El instrumento fue aplicado de manera individual a cada trabajador,
estuvo a cargo del equipo investigador.

3° El instrumento se aplic6 por un espacio de 20 minutos
aproximadamente, de acuerdo a la disponibilidad de tiempo libre de los

trabajadores.



6. Estructura

Variable: Marketing relacional

Dimension Indicadores items
Necesidades cliente | 1. Exigencias y deseo de los clientes 1,2,3,4,5
Gestion de la base de 6,7,8,9,10

: 2. Calidad de la base de datos
clientes

3. Complacencia del cliente con el 11,12,13,14,15

Satisfaccion cliente producto vendido

16,17,18,19,20

Retencién cliente | 4. Fidelizacion del cliente

5. Nivel de comunicacion empresa - 21,22,23,24,25

Comunicacion )
cliente

7. Escala.

7.1 Escala general:

NIVEL Rango
Alto [01 - 25)

Medio [26 - 50)
Bajo [51-75)

7.2 Escala especifica:

Dimensiones
Nivel 1 2 3 4 5
Alto [01 — 05) [01 — 05) [01 — 05) [01-05) | [01-05)
Medio [06 — 10) [06 — 10) [06 — 10) [06 —10) | [06—10)
Bajo [11 — 15) [11 - 15) [11 - 15) [11 - 15) [11 - 15)

8. Validacidn: El contenido del instrumento fue validado por juicio de expertos

9. Confiabilidad: Se estimo utilizando la prueba estadistica Alfa de Cronbach.




ANEXO N° 03

GUIA DE ENTREVISTA PARA EL ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA
DISTRIBUCIONES M. OLANO SAC - JAEN

[I. Cargo que deSeMPENIA: .o.iiiiiie e
lll. Objetivo de la entrevista: Recoger informacion sobre la responsabilidad
social de la empresa
IV. Fecha: ..................... Hora: ...........
V. Entrevistadores:
Adderly Rick Heredia Martino
Sonia Guadalupe Ocupa Nufiez

VI. Aspectos de la entrevista:

Entrevistador (a): Saludan y agradecen al entrevistado.

1. ¢ Como cumple con su compromiso con los trabajadores, segun la Norma ISO
260007

2. ¢De qué manera la empresa cumple con su compromiso con el medio

ambiente, segun lo establece 1ISO 260007

3. ¢ En qué medida la empresa cumple con el compromiso con las condiciones

de trabajo?

4. ¢ En qué medida al fijar precios de sus productos o servicios la empresa toma

en cuenta la capacidad adquisitiva de los clientes?

5. ¢Como se maneja la calidad de los proveedores de la empresa?

Entrevistador (a): Muchas gracias por la informacion brindada



ANEXO N° 04

TAMANO DE LA MUESTRA

n = N Z?2pq
(N-1) E?+ Z?p q
n = (84) (1,96)?(0.5) (0.5)

(84-1) (0,05)? + (1,96)? (0,5) (0,5)
n = 70

Muestra ajustada = 40



ANEXO N° 05

FICHA DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL EN
LA EMPRESA DISTRIBUCIONES M. OLANO SAC — JAEN

Experto: Dr. (Mg)........s oge . Bodonio. Malew Tlonwndes
Centro de Trabajo y cargo que ocupa: ........ Ponco  de WNateaales
Direccion: U\““(‘OC""’?QC ..... B8
e-mail: .......... amekea @ banenat RE. Teléfono: . A4BITFB3Y
N° PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY
0-25 26-50 51-75 BUENA
76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del
| proyecto de investigacion? 90
02 | ¢El instrumento responde a los objetivos de
|| investigacién? o o qo_i_
3 | (Las dimensiones que se han tomado en
| cuenta son adecuadas para la realizacion | 9o
del instrumento? |
04 | ¢;EI  instrumento  responde a la =%
operacionalizacién de las variables? 9o
05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? 90
06 | ¢Los items estan redactados en forma clara
y precisa? 90
07 | ¢(Existe coherencia entre el item y el ‘
indicador? 90
| 08 | ;Existe coherencia entre variables e items? 90
| 09 | ¢(El nimero de items del instrumento es el
" adecuado? 9o
10 | ¢(Los items del instrumento recogen la q0
| informacién que se propone?

Opinion de Aplicabilidad:
Tnsto mealo

DNIN® ... 36670

Fecha: 02./0%.2049



Experto: Dr. (Mg).M&-. CPC Jmeo. 2 Hernera mz

Colonia - Hernena Y ASOCIADLS FAC

Centro de Trabajo y cargo que ocupa:

proyecto de investigacion?

N° PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY
0-25 26-50 51-75 BUENA
76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del

8s

(El instrumento responde a los objetivos de
investigacion?

informacién que se propone?

| 03 | ;Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion 8
del instrumento? B
04 | ;EI  instrumento  responde a la
operacionalizacién de las variables? 85
05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? 8 5
06 | ¢Los items estan redactados en forma clara -
y precisa? 85
07 | ¢Existe coherencia entre el item y el 85
indicador?
08 | ;Existe coherencia entre variables e items? 85
09 | (El nimero de items del instrumento es el
adecuado? B5
10 | (Los items del instrumento recogen la

85

Opinién de Aplicabilidad:

Diaz

MAT. 12-703 ccpc.

Nombre y firma del Experto Validador
DNIN® o HOPI LR .. nssuvcimns
Fecha:0Z./0%/.20(9




Den. T lizabel (qzo\s RS

e

Direccion: ............ MBI s s KA momom S e b
E-maik e vovage \ ‘ @]'\O'\W‘d‘\ ~eem . Teléfono: .. q Sjé’gb(} 3 L saisz
N° PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY
0-25 26-50 51-75 BUENA
76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del
proyecto de investigacién? LSy
02 | (Elinstrumento responde a los objetivos de
investigacion? gX
03 | ;Las dimensiones que se han tomado en
| cuenta son adecuadas para la realizacién K¢
| del instrumento?
04 | (EI  instrumento  responde a la
operacionalizacion de las variables? SI
05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? Ny
06 | ;Los items estan redactados en forma clara Sc
y precisa? ;
07 | ¢(Existe coherencia entre el item y el
indicador? 1y
08 | ;Existe coherencia entre variables e items? 8T
09 | ¢(El nimero de items del instrumento es el
adecuado? 88
10 | jLos items del instrumento recogen la Sc
informacién que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad:

\
N

/2(19« Y
Dra. Eli j
DOCENTE UNIVERSITARIO

co0I0 ANR: 1533815




ANEXO N° 06

FICHA DE VALIDACION DE LA GUIA DE ENTREVISTA PARA EL ADMINISTRADOR
DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES M. OLANO SAC - JAEN

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: ...... &C‘“‘-O . HMates vales
‘
Direccion: ... Maaco . QPQQ%QGl ...........................................................
e-mail: .......... X‘“"*\w‘gb““m{' P Teléfono: .. A4BEFFB 39 ...
N | PREGUNTAS ' DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY
\ 0-25 | 2650 51-75 ‘ BUENA
| 76-100
01 | (El instrumento responde al titulo del | o
proyecto de investigacion? a
02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de
| investigacion? 90
03 | (Las dimensiones que se han tomado en
| . .r
| cuenta son adecuadas para la realizacion q0

del instrumento?
04 | (EI  instrumento  responde a la

operacionalizacién de las variables? a0
05 | ;La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? 90
06 | ;Los items estan redactados en forma clara
y precisa? 90
07 | (Existe coherencia entre el item y el | ' q
| indicador? 9 0
| 08 | (Existe coherencia entre variables e items? b )
09 | (El nimero de items del instrumento es el
| adecuado? 9o

10 | ;(Los items del instrumento recogen la
informacién que se propone?

qo

Opinién de Aplicabilidad:
........... Instromendo  poede  sen validado

DNIN® . 7
Fecha: ©2.031/.2019




N° PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY
0-25 26-30 51-75 BUENA
76-100
01 | (El instrumento responde al titulo del
proyecto de investigacion? 8 5
02 | (El instrumento responde a los objetivos de
investigacion? % 5
03 | ¢(Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion %5
del instrumento?
04 | (El  instrumento responde a la
operacionalizacién de las variables? 8 3
05 | ¢(La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? 85
06 | ¢Los items estan redactados en forma clara =
y precisa? 85
07 | ¢Existe coherencia entre el item y el
indicador? B5
08 | ;(Existe coherencia entre variables e items? ©s
09 | (El nimero de items del instrumento es el s
adecuado?
10 | (Los items del instrumento recogen la -
e o = 8s
informacion que se propone?

Opinién de Aplicabilidad:
.................. Toshomento poede ser validedo

MAT."12-703 CCPC.

Nombre y firma del Experto Validador
DNIN® . . ¥9659272

Fecha: 9.2.8%.20(9




Experto: Dr. (Mg)

Centro de Trabajo y cargo que ocupa:

IDH=1eio1 (o)1 & RATRRRRR s
e-mail: ... .oN J‘e’\‘b\"")"m .........
Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY
0-25 26-50 51-75 BUENA
76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del -
proyecto de investigacion? ol
02 | ¢(Elinstrumento responde a los objetivos de
investigacion? Y
03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion FA%
del instrumento?
04 | ¢(El  instrumento  responde a la
operacionalizacién de las variables? AT
05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? &7
06 | ¢Los items estan redactados en forma clara R
y precisa? &
07 | ¢(Existe coherencia entre el item y el _
indicador? &
08 | ;Existe coherencia entre variables e items? 25
09 | (El nimero de items del instrumento es el e
adecuado? ke
10 | ¢(Los items del instrumento recogen la D
informacion que se propone? X5

Opinién de Aplicabilidad: ;
('t-l \'\nﬁ‘*—w»n{w\”b ?uaie Ser op '-40'30

‘)'; L Yo
Dra. Elizabet Nombre y firma de] Eép;no Validador
DOCE DNI N°® 27?449z §
000 ANR: 1533815 NG o O L A ———




ANEXO N° 08: ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

JAEN: Av. Mesones Muro N° 230
UTCUBAMBA: Av. Chachapoyas N° 1825
(')IGQII:.;?IO BAGUA: Av. Héroes del Cenepa N° 794
\\=ANO) SAN IGNACIO: Jr. Junin y San José S/N
TELEFONO: 076 431238

EL GERENTE DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES M. OLANO SAC DE LA
PROVINCIA DE JAEN, REGION CAJAMARCA.

EXPIDE LA PRESENTE:

CARTA DE ACEPTACION

Al Sefior ADDERLY RICK HEREDIA MARTINO, identificado con DNI N° 45879752
y la Sefiora SONIA GUADALUPE OCUPA NUNEZ; para realizar el trabajo de
Investigacion sobre “Responsabilidad Social segin ISO 26000 para mejorar el

Marketing relacional en la empresa Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén”.

Se expide la presente, para los fines que estime por conveniente.

W %Z/ Jaén, 05 de Mayo del 2019

“ianuel Anjel Olaho Gu
= GERENTE GENERAL
“istribuciones M. Olano S.A.C.

Distribuciones M. Olano SAC. RUC: 20479378411

Manue! Olano SAC. RUC: 20479378330 I Distribuidora San Luis EIRL. RUC: 20288527033



ANEXO N° 09: ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING RELACIONAL

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,975

25

Estadisticos total-elemento

Varianza
Media de de la Correlacié | Alfade
la escala | escalasi n Cronbach
si se se elimina | elemento- si se
elimina el el total elimina el
elemento | elemento | corregida | elemento
En la empresa Distribuciones M. Olano SAC existe un area responsable de 46,68 75,353 ,792 973
marketing
La empresa se organiza para atender las exigencias de sus clientes 46,45 72,408 ,743 974
La empresa se gestiona tomando en cuenta los deseos de los clientes 46,65 75,003 775 973
La empresa oferta articulos que los clientes necesitan 46,50 73,128 ,769 974
La empresa cumple cabalmente con su responsabilidad ante el cliente 46,73 76,102 ,879 973
La base de datos de la empresa es actualizada constantemente 46,80 74,933 ,867 973
El personal responsable de la base de datos esta capacitado 46,65 71,618 ,701 ,975
La empresa conoce bien su cartera de clientes 46,80 74,574 ,789 973
La base de datos permite otorgar beneficios a los clientes 46,55 72,100 ,801 974
La empresa gestiona responsablemente la base de datos de la cartera de 46,78 75,256 872 973
clientes
Los productos que la empresa vende merecen la satisfaccion de los clientes 46,73 76,102 ,879 973
Los clientes reconocen la calidad de los productos que vende la empresa 46,35 71,669 ,810 974
La empresa entrega los pedidos con la oportunidad requerida por el cliente 46,70 76,113 757 974
Los clientes muestran complacencia por los productos que adquieren en la 46,73 76,102 ,879 973
empresa
La empresa establece sus costos respetando la capacidad adquisitiva del 46,73 76,102 ,879 973
cliente
Distribuciones M. Olano SAC proyecta imagen de institucion socialmente 46,80 74,933 ,867 973
responsable
Los clientes muestran preferencia para adquirir productos de construccion en 46,83 74,661 , 746 974
la empresa
Los clientes hacen comentarios favorables de la empresa 46,78 74,230 ,768 974
Los clientes recomiendan a otros para que adquieran productos en la empresa 46,80 74,574 ,789 ,973
La empresa oferta sus productos al alcance de la economia del cliente 46,80 74,933 ,867 ,973
En la empresa hay buen nivel de comunicacion interna 46,50 73,231 , 758 974
Son adecuados los canales de comunicacién dentro de la empresa 46,70 75,703 ,826 973
La empresa establece comunicacion fluida con sus clientes deudores 46,63 75,010 ,719 974
La empresa cuenta una plataforma virtual para comunicarse con sus clientes 46,68 75,353 ,792 973
deudores
La empresa es responsable y establece comunicacién con sus clientes 46,70 75,703 ,826 973




ANEXO N° 10 FICHA DE VALIDACION DE PROPUESTAS DE LAS
ESTRATEGIAS

FICHA PARA VALIDAR LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Finalidad: Evaluar la coherencia y pertinencia de la Propuesta de Estrategias para mejorar
el marketing relacional en la Empresa Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén

ESPECIALISTA EVALUADOR: ...t r s s s s s n s a e

Instrucciones: Revise atentamente cada uno de los enunciados y marque con un aspa
(X) segun la escala de valoracion: Malo (1), Regular (2), Bueno (3) y Muy bueno (4).

Valoracién

ftems M|R|B M
B

11213 4

1. Las estrategias permitirdn mejorar el marketing relacional

N

Las estrategias disefiadas son adecuadas a los objetivos de la
investigacion

Promoveran la responsabilidad social empresarial

Fortaleceran el vinculo empresa-cliente-comunidad

Fortaleceran el vinculo empresa-trabajador

Ayudaran a que la empresa mejore su imagen corporativa

N gk w

Haran posible que la empresa se responsabilice con el cuidado del
medio ambiente

0

Favorecera la fidelizacion de los clientes

9. Favorecera el mejor desempefio de los trabajadores

10.  Afianzaran la rentabilidad de la empresa

Sub total

Total

NIVEL ALCANZADO Rango
Malo [01-10)
Regular [11 - 20)
Bueno [21 - 30)

Muy Bueno [31 - 40]

Fecha:.....ooooiii Firma y post firma del experto




FICHA PARA VALIDAR LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Finalidad: Evaluar la coherencia y pertinencia de la Propuesta de Estrategias para mejorar el
marketing relacional en la Empresa Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén

ESPECJALISTA EVALUADOR: R 4
PRa.. . ELizamey RO3IAS VoseSee.

....................................................................

Instrucciones: Revise atentamente cada uno de los enunciados y marque con un aspa (X) segin
la escala de valoracion: Malo (1), Regular (2), Bueno (3) y Muy bueno (4).

Valoracién
items mir(B|M
B
1/2/3] 4
1. Las estrategias permitirdn mejorar el marketing relacional . X
2. Las estrategias disefiadas son adecuadas a los objetivos de la investigacion X%
3. Promoveran la responsabilidad social empresarial %
4. Fortaleceran el vinculo empresa-cliente-comunidad %
5. Fortaleceran el vinculo empresa-trabajador " X
6. Ayudaréan a que la empresa mejore su imagen corporativa X
7. Harén posible que la empresa se responsabilice con el cuidado del medio
ambiente X
8. Favorecera la fidelizacion de los clientes i
9. Favorecera el mejor desempefio de los trabajadores ¥
10.Afianzaran la rentabilidad de la empresa bt
Sub total 313¢
Total s
NIVEL ALCANZADO Rango
Malo [01 -10)
Regular [11-20)
Bueno [21 - 30)
Muy Bueno [31 - 40]
o - ;
Fecha:. Bl / Z ..... 2 ..... 6}' ............ Firma y post firma del experto
Dra. Elitabet Rojas Vasquez
BOCENTE UNIVERSITARIO
comme ANR: 1533815
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FICHA PARA VALIDAR LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Finalidad: Evaluar la coherencia y pertinencia de la Propuesta de Estrategias para mejorar el
marketing relacional en la Empresa Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén

ESPECIALISTA EVALUADOR: =
o) ORGE ANTRA T HMaLSA | Flomindes

Instrucciones: Revise atentamente cada uno de los enunciados y marque con un aspa (X) segiin
la escala de valoracién: Malo (1), Regular (2), Bueno (3) y Muy bueno (4).

Valoracion

items M|(R|B

M
B
112 4

3
. Las estrategias permitiran mejorar el marketing relacional R
£

. Las estrategias disefiadas son adecuadas a los objetivos de la investigacion

. Promoveran la responsabilidad social empresarial

Fortaleceran el vinculo empresa-cliente-comunidad

. Fortaleceran el vinculo empresa-trabajador

. Ayudarén a que la empresa mejore su imagen corporativa

\lO\lII:lkhJN.—-

. Harén posible que la empresa se responsabilice con el cuidado del medio
ambiente

8. Favorecera la fidelizacion de los clientes

9. Favorecera el mejor desempefio de los trabajadores

Xlx[x|[x [X PP [%X

10.Afianzaran la rentabilidad de la empresa

N

Sub total [

W
0

Total

NIVEL ALCANZADO Rango
Malo [01-10)
Regular [11-20)
Bueno [21 -30)

Muy Bueno |31 - 40]




ANEXO N° 11: FICHA DE VALIDACION DE PROPUESTAS DE LAS

ESTRATEGIAS

FICHA PARA VALIDAR LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Finalidad: Evaluar la coherencia y pertinencia de la Propuesta de Estrategias para mejorar el

marketing relacional en la Empresa Distribuciones M. Olano S.A.C., Jaén

Instrucciones: Revise atentamente cada uno de los enunciados y marque con un aspa (X) segin la

escala de valoracion: Malo (1), Regular (2), Bueno (3) y Muy bueno (4).

Valoracién

items M|R|B 1;[
1)2[3] 4
1. Las estrategias permitirdn mejorar el marketing relacional X
2. Las estrategias disefiadas son adecuadas a los objetivos de la investigacion X
3. Promoveran la responsabilidad social empresarial . X
4. Fortaleceran el vinculo empresa-cliente-comunidad A
5. Fortaleceran el vinculo empresa-trabajador X

6. Ayudaran a que la empresa mejore su imagen corporativa )(

7. Haran posible que la empresa se responsabilice con el cuidado del medio
ambiente X
8. Favorecera la fidelizacion de los clientes P
9. Favorecera el mejor desempeiio de los trabajadores X
10.Afianzaran la rentabilidad de la empresa X
Sub total 3 BRé
Total 29

NIVEL ALCANZADO Rango
Malo [01-10)
Regular [11 -20)
Bueno
Muy Bueno
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