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Resumen

La presente investigacion consistié en determinar la asociacion entre el marketing
relacional y la atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023. Para llevar a cabo este estudio, se emple6 una metodologia de enfoque
cuantitativo, de tipo basica orientada, con un disefio no experimental y un nivel
correlacional. La muestra utilizada en el estudio estuvo compuesta por 40 clientes
de la empresa consultora ambiental. Para recopilar los datos, se utilizo el
cuestionario como instrumento de medicion. Los resultados obtenidos indicaron
que el 77% de los encuestados consider6 que el marketing relacional era malo, y
un porcentaje aun mayor 95.00% expresoé que la atencién al cliente era deficiente.
Estos hallazgos llevaron a la conclusion de que existe una relacion positiva
moderada Rho de Spearman = 0.549 y valor p = 0.00 entre el marketing relacional

y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Palabras clave: Marketing relacional, atencion al cliente, teoria del compromiso y
la confianza del marketing relacional, teoria de la cadena servicio-beneficio y

consultora ambiental



Abstract

The present investigation consisted of determining the association between
relationship marketing and customer service in an environmental consulting
company, Los Olivos, 2023. To carry out this study, a quantitative approach
methodology, of a basic-oriented type, was used with a non-experimental design
and a correlational level. The sample used in the study was made up of 40 clients
of the environmental consulting company. To collect the data, the questionnaire was
used as a measurement instrument. The results obtained indicated that 77% of
respondents considered that relationship marketing was bad, and an even higher
percentage 95.00% expressed that customer service was poor. These findings led
to the conclusion that there is a moderate positive relationship Spearman’'s Rho =
0.549 and p value = 0.00 between relationship marketing and customer service in

an environmental consulting company, Los Olivos, 2023.

Keywords: Relationship marketing, customer service, commitment and trust theory

of relationship marketing, service-profit chain theory and environmental consulting



I. INTRODUCCION

En el contexto global actual, empresas de todo el mundo estan explorando
soluciones que les permitan comprender mejor a sus clientes y establecer

relaciones efectivas con ellos.

Frente al creciente mercado, las compafias deben orientar las actividades
de marketing aprovechando las oportunidades de comercio, nuevas redes de

coaliciones competitivas (Sadjadi et al., 2023).

En Lima, segun la investigacion realizada por el autor Salas (2017) tenia la
intencion de evaluar como el marketing relacional afecta los resultados de
organizaciones privadas ubicadas en ese lugar. Para recopilar la informacion
requerida, se llevaron a cabo encuestas dirigidas a los lideres de estas instituciones
en Lima. Los resultados revelaron una fiabilidad del 0,560 y un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,658, lo que indica una relacion positiva y significativa
entre las variables bajo estudio.

Por otro lado, Sanchez (2022) afirmé que The Consulting Report publicé un
ranking de las 50 mejores firmas consultoras para el 2022. Contribuyendo con
empresas, gobiernos y otro tipo de negocios a través del andlisis, conocimiento y
asesoramiento. Las consultoras galardonadas han tenido reconocimiento en el
mundo debido a la excelencia de los procesos que realizan y su influencia en
diferentes mercados. En primer lugar, se encuentra la consultora Kearney, que se
encuentra como una empresa lider con una cultura Unica de colaboracion. Fue
nombrada la mejor empresa para las familias, las mujeres trabajadoras, los padres
y uno de los mejores lugares de trabajo para la igualdad de género, lo que

demuestra lo bien que trabaja su marketing relacional y los beneficios que esta trae.

La atencion, debe estar orientada en buscar la satisfaccién del cliente, debe
estar en el corazén de cualquier entidad comercial exitosa. La influencia de servicio
cumple su papel de orientacion logrando obtener altos niveles de consumidores

satisfechos (Papadia, et al., 2023).

A nivel local, se llevaron a cabo investigaciones en una empresa de
consultoria ambiental ubicada en Los Olivos, Lima. Esta empresa se especializa en

ofrecer servicios de asesoria y consultoria a empresas del rubro pesquero. El



problema que enfrenta es que, en los ultimos dos afios, la consultora no ha
implementado estrategias de marketing relacional, lo que ha tenido un impacto
negativo en la atencion al cliente y ha resultado en una disminucién en la retencion
de clientes. Ademas, esta falta de enfoque en relaciones a largo plazo ha llevado a

gue sus clientes, con el tiempo, busquen los servicios de la competencia.

Es en funcion a la probleméatica presentada que se formuld la siguiente
pregunta: ¢ Qué asociacion existe entre el marketing relacional y atencion al cliente
en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, asi como, las siguientes
preguntas especificas: ¢Qué asociacion existe entre desarrollar un nucleo de
servicio y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023?, ¢Qué asociacion existe entre individualizar la relacién con el cliente y
atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 202372, ¢ Qué
asociacion existe entre aumentar el nucleo de servicios con beneficios extra y
atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, ¢ Qué
asociacion existe entre alentar la fidelizacion del cliente y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 20237, ¢Qué asociacion existe entre
potenciar a los empleados de la organizacién y atencion al cliente en una empresa

consultora ambiental, Los Olivos, 20237.

Tomando en consideracion lo establecido, segun Hernandez y Mendoza
(2018) la justificacion practica del estudio fue en la medida que la empresa en
estudio conocio cual es la asociacion del marketing relacional y la atencién al cliente
a fin de encontrar las soluciones a la problematica presentada. Tiene justificacion
por relevancia social porque se enfoca en el cliente como pilar fundamental para la
existencia de las empresas, asimismo al beneficiarse la empresa también se
beneficia su entorno. Por otro lado, se justifica por su utilidad metodoldgica porque
se tomara en cuenta los marcos tedricos para construir instrumentos que podrian
servir de referencia para futuras investigaciones. Segun Kotler (2012) en su
investigacion denominada decision conductual indica que, a partir de la
consideracion de las elecciones de baja implicacion y la busqueda de variedad por
parte de los consumidores, no siempre llevan a cabo un procesamiento de
informacion y toma de decisibn de manera sensata y logica. En el ambito de la

investigacion de marketing en las ultimas tres décadas, ha surgido como una de las



areas académicas mas dinamicas la teoria de decision conductual (BDT, siglas en
inglés). Los expertos en esta teoria han identificado numerosas circunstancias en
las que los consumidores efectian elecciones que aparentan carecer de una ldgica
evidente. Los resultados de estos estudios, refuerzan la conclusion de que el
comportamiento del consumidor esta en constante evolucion, y que la comprension
de cdmo estos efectos se manifiestan en el mercado se convierte en un aspecto

esencial para los profesionales del marketing.

Como objetivo general se determind: establecer la asociacion que existe
entre el marketing relacional y atencidén al cliente en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023. Para los objetivos especificos: determinar la
asociacion entre desarrollar un nucleo de servicio y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023., determinar la asociacién entre
individualizar la relacién con el cliente y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023, determinar la asociacion entre aumentar el
ndcleo de servicios con beneficios extra y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023, determinar la asociacion entre alentar la
fidelizacion del cliente y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental,
Los Olivos, 2023, determinar la asociacién entre potenciar a los empleados de la
organizacion y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023.

Finalmente, como hipoétesis general: existe asociacién entre el marketing
relacional y atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023. Como hipotesis especificas: existe asociacion entre desarrollar un nacleo de
servicio y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023., existe asociacion entre individualizar la relacion con el cliente y atencion al
cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociacion
entre aumentar el nlcleo de servicios con beneficios extra y atencion al cliente en
una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociacion entre
alentar la fidelizacion del cliente y atencion al cliente en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociacion entre potenciar a los empleados de
la organizacién y atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los
Olivos, 2023.



ll. MARCO TEORICO

Los antecedentes internacionales, en Indonesia, Harahap et al. (2019) analizaron
el vinculo del marketing relacional en la satisfaccion de cliente del Banco BNI
Setiabudhi, Bandung. El método es una investigacion explicativa con muestreo
probabilistico. Hay 110 muestras que se recolectaron a través del cuestionario. Las
muestras se seleccionan aleatoriamente y se miden mediante escala de Likert.
Ademas, los datos se analizan con métodos de regresion de lineal mdaltiple. El
resultado de estudio implica que las dimensiones del marketing relacional
(compromiso, empatia, reciprocidad y confianza) impactan positivamente en la

satisfaccion del cliente.

En Indonesia, Putri y Ginting (2021) analizaron la influencia de la calidad del
servicio electronico, y marketing relacional en la satisfaccion de acuerdo al uso de
la banca movil a través de la experiencia del usuario en la banca electrénica. La
investigacion utiliza fue el método de investigacion cuantitativa correlacional. Los
datos se recopilaron mediante el uso de cuestionarios estructurados con 5 puntos
de escala de Likert. La poblacion es de 1475 clientes que utilizan la banca moévil de
Mandiri Syariah Mobile y 315 de ellos se toman como muestra utilizando la férmula
de Slovin y la técnica de muestreo aleatorio simple. Los datos recopilados se
analizan utilizando el método estadistico con SEM Smart PLS. Los hallazgos
indicaron que la calidad del servicio electrénico y marketing relacional tienen una
influencia positiva pero insignificante en la satisfaccion electrénica. La experiencia
del usuario tiene una influencia positiva en la satisfaccidon electrénica. La calidad
del servicio electronico, marketing relacional tienen una influencia positiva en la
experiencia del usuario. Visto directamente desde los resultados la prueba del valor
de significancia es de 0,147 mas de 0,05. El cliente no obtiene la satisfaccion que

desea, como una visualizacién visual.

En un estudio realizado en Brasil, por Silva et al. (2023) investigaron el
impacto del marketing relacional en las decisiones de compra de los clientes que
utilizan servicios de agencias de viajes. El objetivo principal del estudio era analizar
cémo se desarrollan las relaciones entre los clientes y las empresas en la industria
de viajes y turismo, y entender cdmo las empresas emplean estrategias de

marketing relacional y si estas estrategias influyen en las decisiones de compra de



los consumidores. Para llevar a cabo esta investigacion, se realizaron entrevistas
exploratorias con directores de agencias de viajes y turismo. Los resultados del
estudio revelaron que las empresas en esta industria consideran el uso de
relaciones como una fuente importante de valor en su negocio. Esto se debe en
parte a la creciente competencia en linea en el mercado de viajes, donde la relacion
con el cliente se percibe como un factor clave para destacar y tener influencia.
Desde la perspectiva del consumidor, se encontrd que la relacion con el agente de
viajes aumenta la confianza en los productos adquiridos y se considera un factor

influyente en sus decisiones de compra.

En Indonesia, Ansori (2022) a fin de conocer el efecto del marketing
relacional en la lealtad del cliente en PT Hasel Milek Jaya. Esta investigacion se
realizO mediante un cuestionario en 88 clientes mediante la férmula de Taro
Yamane. Con metodologia cuantitativa, mediante un método de regresion lineal
simple, con el objetivo de determinar el efecto de la variable independiente
marketing relacional sobre la variable independiente. Analizando datos a través de
calculos estadisticos con la ayuda del programa SPSS. Determinaron que el
marketing relacional contribuy6 a los cambios en la variable Fidelizacién de Clientes
en un 57,7%, mientras que el 42,3% restante. (100%-57,7%) influenciado por otras

variables no examinadas en este estudio.

En Indonesia, Suprapto y Setyawardani (2023) intentan descubrir el efecto
de la tecnologia de autoservicio, la calidad del servicio y el marketing relacional en
la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente en el Banco BCA KCP
Kupang Jaya Surabaya. Se uso la técnica de muestreo intencional y el investigador
distribuyo cuestionarios a 100 clientes del Banco BCA KCP Kupang Jaya Surabaya.
Concluyeron que la tecnologia de autoservicio, la calidad del servicio y el marketing
relacional tuvieron un efecto directo en la satisfaccion del cliente, mientras que la
calidad del servicio y el marketing relacional tuvieron relevancia en la lealtad del
cliente, mientras que la tecnologia de autoservicio y la satisfaccion del cliente no

tuvieron un efecto en la lealtad del cliente.

En Ecuador, Guangasi y Jacome (2021) realizaron su estudio con el objetivo
de comprender las estrategias de marketing relacional desarrolladas en la industria

turistica durante el COVID-19. Este estudio se realiz6 mediante el estudio



cualitativo y descriptivo, se utilizé la modalidad bibliografica porque el objetivo fue
profundizar mediante base tedricas, el método de investigacion fue deductivo y
descriptivo, teniendo una muestra de 384 personas dentro de poblacion
econdmicamente activa. Determinaron que el 77% de los encuestados manifiesta
que las agencias de turismo deben enviar publicidad personalizada y asi fidelizar a
los clientes. Asimismo, una estrategia del Marketing relacional es el Customer

Relationship Management- CRM el cual permite conseguir la lealtad de los clientes.

En EE. UU., Andrade y Moazeni (2023) elaboraron un estudio basado en
datos reales de los centros de contacto de atencion al cliente de una importante
compafia de seguros que cubren alrededor de 10 millones de llamadas, para
estudiar la tasa de transferencia en la plataforma de respuesta de voz interactiva.
Desarrollaron un modelo empirico para analizar las caracteristicas que ejercen un
impacto significativo en la probabilidad de que una llamada que llega a la plataforma
se transfiera finalmente a un agente en vivo. Encontramos evidencia de que los
tipos de personas que llaman, las intenciones especificas de las personas que
llaman, probar distintos canales y los intentos de pago pueden ayudar a predecir el
resultado de la transferencia. Este estudio confirma la importancia del atributo de
ubicacion de la persona que llama y demuestra que el tamafio y la composicion del
conjunto de caracteristicas efectivas y sus direcciones varian sustancialmente entre
los diferentes estados. Nuestros resultados brindan a los gerentes varios
conocimientos practicos para mejorar la experiencia de contacto y atencion al

cliente.

En México, Salazar et al. (2019) analizaron las percepciones de los clientes
preferentes que atienden a las pymes sobre la satisfaccion del cliente con los
productos que adquieren en la organizacion, a través de un estudio descriptivo de
encuestas a 50 clientes. Concluyen que el 1% considera que la atencién que

reciben es excelente y el 54% dicen que es regular.

En Colombia, Valenzuela et al. (2019) manifiesta que la dimension de
"Atencion al cliente" abarca elementos relacionados con la percepcion de los
encuestados sobre el trato y la cortesia de los empleados, la facilidad para localizar
al personal, el tiempo necesario para completar una transaccién, asi como el grado

de competencia y conocimiento exhibido por los empleados en sus funciones. Los



resultados obtenidos indican que solamente un 1% de los encuestados califica la
atencion recibida como "excelente”, el 23% la considera "buena”, mientras que un
54% la evalia como "regular, y el 22% la percibe como "deficiente" o "muy
deficiente". En lo que concierne a los servicios, la evaluacion se centra en aspectos
como la facilidad para realizar compras o pedidos, la celeridad en la entrega, la
amabilidad del personal y la atencion personalizada. Los datos reflejan que
Gnicamente un 6% de los participantes califica estos servicios como "excelentes",
el 24% los considera "buenos”, un 48% los califica como "regulares”, y el 22% los
percibe como "deficientes” o "muy deficientes". En relacion a la variable de
productos, que evalla la variedad de productos, la calidad en relacion a los
requerimientos, y la calidad en comparaciéon con productos competidores, se
evidencia que el 8% considera los productos como "excelentes”, el 32% los valora
como "buenos”, un 42% los percibe como "regulares”, un 16% los califica como
"deficientes” o "caros", y un 2% los encuentra "muy caros". Finalmente, en cuanto
a la variable de precio, que se enfoca en la ubicacion del precio, su accesibilidad y
competitividad, se constata que el 4% de los encuestados considera los precios
como "excelentes”, el 28% los califica como "buenos”, y el 42% los valora como

"regulares".

En Reino Unido, Gonu et al. (2023) en su investigacion denominada
Interaccion entre orientacion al cliente, calidad del servicio y satisfaccion del cliente
en el sector bancario: una perspectiva de mercado emergente, el propésito fue
determinar si la calidad del servicio podria influir en el efecto de la orientacion sobre
los clientes satisfechos. Adoptando un enfoque de investigacion cuantitativa con un
disefio de encuesta descriptivo. Con ayuda de PLS-SEM se analizaron datos de
391 clientes de bancos comerciales. Se identific6 que, dentro de la industria
bancaria, la orientacién al cliente es un predictor clave de la satisfaccion del cliente,
ésta mejoraria cuando se brinde un servicio de calidad, jugando un papel parcial en
la relacion entre la orientacion al cliente y la calidad del servicio, se realiz6 un
analisis preliminar para evaluar los constructos del estudio después de confirmar la
calidad de los indicadores de cada constructo. Los investigadores utilizaron PLS-
SEM para variables latentes reflexivas y una prueba de multicolinealidad para
variables latentes formativas en el andlisis factorial confirmatorio, ademas, las

pruebas rho A y fiabilidad compuesta (CR) muestran que los resultados son



superiores a 0,70 como tal, los constructos utilizados en esta investigacion
cumplieron con los criterios de confiabilidad compuesta. En términos del AVE, todos
los valores fueron superiores a 0,5 lo que indica validez convergente.
Deductivamente, todas las pruebas de confiabilidad y validez pasaron, allanando el
camino para una evaluacion de la precision predictiva y la relevancia del modelo.
Asimismo, se revel6 que alrededor del 45,8% del cambio en la satisfaccion del
cliente (CS) se debe directamente a la orientacién al cliente (CO). Esto se debe a
que el modelo produjo un R2 del 45,8% en el vinculo entre CO y CS. Este resultado
demuestra un buen ajuste para el modelo, ya que, jel CO representa
aproximadamente la mitad de la variacion total en CS; por lo tanto, para mejorar la
CS en aproximadamente un 45%, los bancos comerciales deben centrarse en el
CO. Ademas, se encontré que el CO contribuye estadisticamente con el 39,2% de
cualquier cambio en la SQ; por lo tanto, para mejorar la SQ en mas del 30%, los
bancos comerciales deben prestar atencién al CO. En ese sentido, determinan que
se deben implementar politicas, practicas y paquetes mas orientados al cliente para
cumplir con la calidad de servicio en la industria bancaria. En términos de préctica,
por ejemplo, los bancos comerciales deberian involucrar a los clientes en el
intercambio de conocimientos, informacién y otros recursos. También deben
establecer un contacto claro con los clientes a traveés de canales de comunicacion
adecuados para construir relaciones duraderas y posteriormente promover la

calidad del servicio.

En Brasil, segun De Oliveira et al. (2023) en su investigacion titulada
Marketing relacional y retencién de clientes: un estudio sobre aspectos que influyen
en la fidelidad de los clientes en el comercio minorista, se proponen identificar los
principales atributos de marketing relacional que influyen en la decision de comprar
y mantener productos. Se utilizé el enfoque exploratorio descriptivo, dividido en una
etapa cualitativa con aplicacion de la técnica del incidente critico, generado por
relatos de experiencias positivas y negativas vividas por el entrevistado, se
seleccion6 una muestra de 407 clientes mediante muestreo aleatorio simple,
Teniendo en cuenta una margen de error en la muestra del 5% y un nivel de
confianza del 95%, el cual fue analizado posteriormente mediante estadistica
descriptiva y un estudio de correlacion entre variables. El analisis se realizd con un

nivel de significancia del 5% y utilizando el software (SPSS 20). El coeficiente de



correlacion los resultados de Pearson respaldan resultados entre -1 y 1, lo que
significa que cuanto mas cerca de -1, mayor es la correlacion negativa entre las
variables, del total de 407 entrevistados, 209 fueron mujeres, el 51,4% de los
participantes y 198 hombres, 48,6%, lo que significa que la muestra fue equivalente
y mas cercana a la realidad de la poblacién estudiada. En cuanto a los ingresos, el
predominio es para el rango de hasta 2 salarios es el mayor numero de
encuestados, con el 55,8% del total de respuestas, conformando un total de 227
entrevistados. En el presente estudio concluyeron que es necesario que el comercio
en Alegrete modernizarse, adoptar nuevas tecnologias y buscar soluciones para

satisfacer y retener a los clientes.

En Polonia, Febrian en 2023, titulado "Incremento de la equidad del cliente a
través del contenido y la participacion en redes sociales", se propuso investigar el
impacto del contenido en las redes sociales en la participacion en dichas
plataformas y en el valor del cliente. Este andlisis consider6 la mediacion de las
relaciones con los clientes, basandose en la teoria del compromiso y la confianza
del marketing relacional propuesta por Morgan en 1994. Para evaluar la
confiabilidad de los datos recopilados, se calculé el coeficiente de confiabilidad
compuesto, con un valor minimo recomendado de 0.6 en todas las variables de
estudio. Los resultados revelaron valores que oscilaron entre 0.67 y 0.91,
superando asi el umbral minimo establecido. El andlisis de las hipotesis arrojo los
siguientes resultados significativos: El contenido de las redes sociales mostré un
efecto positivo y significativo en las mismas, respaldando la validacion de la primera
hipétesis (B 1.075, p < 0.001). Se encontré un efecto positivo y significativo del
contenido de las redes sociales en el valor del cliente, respaldando la segunda
hipétesis (B 0.447, p < 0.001). La participacién en redes sociales tuvo un impacto
positivo y significativo en el valor del cliente, respaldando la tercera hipotesis (3
0.325, p < 0.001). Ademas, se realizaron tres categorizaciones del Valor de la
Fuerza de Efecto de la Mediacion (VAF). Se observo que un VAF superior al 80%
indicé una mediacion total, mientras que un VAF entre el 20% y el 80% sugirié una
mediacién parcial. Cuando el VAF fue inferior al 20%, no se detecté mediacién.
Ademas, se identifico un valor de VAF del 47%, evidenciando un rol mediador
parcial en la conexién entre el contenido de redes sociales y el aprecio del cliente,

en sintesis, este analisis respalda la nocién de que la participacion en redes



sociales actia como un intermediario parcial en la asociacion entre el contenido en
redes sociales y el valor del cliente, respaldando asi la teoria del compromiso y la

confianza del marketing relacional de Morgan.

En la India, Mittal y Maity (2022) en su investigacibn denominada: Is
relationship marketing investments—customer gratitude—customer loyalty linkage
influenced by contextual and individual moderators? An emerging economy
perspective, con el objetivo de explorar el impacto moderador de cuatro
moderadores, a saber, la fortaleza de la marca minorista, la regularidad de compra
percibida por el cliente, el género y el canal de compra (en linea y fuera de linea)
en la relacion entre las inversiones en marketing relacional (RMI) y la gratitud del
cliente, y la gratitud del cliente y la lealtad del cliente, esta investigacion hace
referencia a la teoria del afecto del intercambio social, Lawler en 2001, el cual
sugiere que cuando un cliente es el receptor de beneficios tacitos o aparentes en
un intercambio social, la naturaleza de estos beneficios define la cantidad y el tipo
de respuesta emocional recibida del cliente. De manera anéloga, cuando el cliente
percibe un intercambio social exitoso con el minorista, es probable que desarrolle
emociones positivas como la gratitud. Asimismo, determinan que el efecto
moderador de la fuerza de la marca minorista, el género y la regularidad percibida
en el impacto de las tacticas de marketing relacional en la gratitud del cliente y la
influencia de la gratitud del cliente en la lealtad del cliente en contextos de compra

en linea y fuera de linea de productos de alta participacion.

En Vietnam, Phi y Huong (2023) quienes en su investigacion denominada
Effect of service quality on customer loyalty: the mediation of customer satisfaction,
and corporate reputation in banking industry, el objetivo de esta investigacion fue
conocer la interrelacion, entre la reputacion, lealtad de los clientes, servicio de
calidad y satisfaccion de la clientela, asimismo, se basé en la teoria de la calidad
del servicio de Oliver en 1980, el cual manifiesta que en el caso de una entidad
empresarial, la inadecuada satisfaccion de las necesidades de su clientela conlleva
a una respuesta desfavorable por parte de dicha clientela. No obstante, cuando los
servicios prestados logran superar las expectativas del cliente, esto resulta en una
confirmacion de la alta calidad de los servicios ofrecidos. La calidad del servicio, en

esta perspectiva, se convierte en un imperativo, cuya finalidad radica en la

10



constante validacion de la concordancia entre los requisitos como también las
expectativas de los clientes, asi como en garantizar la plena satisfaccion de los
mismos. Su resultado insinta que los profesionales bancarios deberian considerar
la importancia de la reputacion en su estrategia para mejorar la fidelidad de sus
clientes. Esto se sustenta en la evidencia de que la reputaciéon desempefia un papel

esencial en el proceso de retencion de la clientela, segun los resultados obtenidos.

En el entorno nacional, tenemos que, en Huancayo, Estrada y Galan (2023)
buscaron conocer la asociacion del marketing relacional y fidelizacion del cliente en
una financiera considerando el disefio pertinente, 68 clientes dieron respuesta al
cuestionario con buena confiabilidad y fue validado. Cuando se tabularon los datos,
el 86,8 % califico el nivel de marketing como alto relacional y el 60.3% nivel alto de
la fidelizacion del cliente.

En Lima, en su tesis titulada "Marketing Relacional: Una Revision Conceptual
- Lima, Peru". De La Cruz (2019) se propuso presentar de manera conceptual el
campo del marketing relacional, explorando su origen y los enfoques provenientes
de la escuela Noérdica y la Anglo-Australiana, el objetivo fundamental de esta
investigacion consistié en comprender como esta disciplina puede contribuir al
posicionamiento exitoso de una empresa en el mercado. Dentro de este analisis,
se hizo hincapié en la teoria de Gummesson de 1994, que introduce la nocion de
la "Teoria de las Treinta Relaciones" como un elemento clave en el estudio de las
relaciones que conforman el marketing relacional, asi como en los posibles
beneficios que se derivan de estas relaciones. Ademas, se destaco la relevancia
de examinar las interacciones directas entre los clientes externos y los proveedores,
subrayando que el marketing relacional permite alcanzar los fines corporativos
mediante el establecimiento de la confianza como base. El analisis arrib6 a la
conclusién de que la participacion activa y la satisfaccion de los clientes es
importante en la creaciéon de beneficios competitivos para que se posicione la
empresa en el mercado. Esta realidad resalta la importancia de continuar

investigando y profundizando en este crucial concepto empresarial.

Luego, Paucar y Rengifo (2023) realizaron un estudio sobre la relaciéon entre
el marketing relacional y fidelizacion del cliente en un centro de salud de Lima. Para

ello se utilizé6 un enfoque metodolégico basado en un disefio correlacional. La
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muestra estuvo compuesta por 45 clientes que respondieron cuestionarios que
resultaron confiables y validados por expertos en el tema. Luego de recolectar los
datos se procedio a la tabulacion correspondiente. Los resultados mostraron que el
97,8% de los participantes estuvo de acuerdo con la ejecucion de marketing
relacional y el 100% estuvo de acuerdo con la importancia de fidelizar al cliente en

este centro de salud.

En Lima, Marifio (2022) realiz6 una investigacion para examinar la relacién
entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en un banco. Se utilizé un
disefio correlacional y se recopilaron datos de 52 clientes, quienes completaron
cuestionarios que demostraron ser confiables y fueron validados por expertos. El
69% de los participantes percibié el marketing relacional como eficiente, al igual
que la fidelizacion de los clientes también fue de 69%. Existiendo asociacion baja

entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente.

Por otro lado, Abanto y Vasquez (2021) llevaron a cabo investigaciones para
explorar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
empresa de servicios situada en Huaral. El estudio se bas6 en un disefio
correlacional y contd con la participacion de 142 clientes, respondiendo
cuestionarios de alta confiabilidad que fueron validados por expertos. El 69.7%
percibié en nivel bajo el marketing relacional y el 73.9% nivel bajo de fidelizacién
del cliente. Concluyendo una asociacion positiva alta del marketing relacional y

fidelizacion del cliente.

Asimismo, Jiménez y Quinto (2022) buscaron conocer la asociacion del
marketing relacional y fidelizacion del cliente en una compafia comercial de la
capital, considerando un disefio correlacional con 105 clientes, se aplico el
instrumento con buena confiabilidad siendo validados por tres expertos. El 74.29%
preciso un nivel alto el marketing relacional al igual que el 74.29% de fidelizacion
de los clientes. Concluyen indicando que hay una asociacion positiva del marketing
relacional y fidelizacion de los clientes (Rho = 0.555), asimismo, hay una asociacion
considerable significativa entre las dimensione: calidad, marketing, servicio al
cliente (Rho = 0.491, Rho = 0.246, Rho = 0.671).

En el estudio llevado a cabo por Capristan (2022) en Truijillo, empez0 la tarea

de investigar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
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un contexto bancario. Para alcanzar este objetivo, se aplic6 un disefio de
investigacion correlacional, en el cual participaron 52 clientes que completaron
cuestionarios. Estos cuestionarios demostraron una buena confiabilidad y fueron
sometidos a validacion por parte de expertos en el campo. De manera interesante,
se encontrd una asociacion positiva de nivel medio y significativa entre la dimensién

de "marketing en redes" y la fidelizacion de clientes.

En su estudio llevado a cabo en Apurimac, el autor Puglisevich (2021) se
enfocd en explorar la correlacion entre el marketing relacional y la fidelidad del
cliente en un banco. Para ello, se implement6 un enfoque de disefio correlacional,
donde se encuest6 a 267 clientes y se validaron las respuestas por tres expertos
con buena confiabilidad. Una vez que se tabularon los datos, el 67.4% de los
encuestados percibié un nivel regular de marketing relacional y el mismo porcentaje
expreso insatisfaccion con respecto a la fidelidad del cliente. El estudio concluye
con una asociacion del marketing relacional y fidelizacion de cliente, asi también
hay una asociacion significativa entre las dimensiones: confianza, compromiso y

comunicacion con la fidelizacién de cliente (en todos los casos el p-valor=0.000).

En Apurimac, Juarez (2021) buscé determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes en un banco. La muestra consistio en 239
clientes, quienes completaron cuestionarios confiables que fueron validados por
tres expertos. Después de tabular los datos, se encontré que el 58.6% de los
participantes se sintio regularmente satisfecho con el marketing relacional, al igual
que el 52.7% percibié un nivel regular de fidelizacion de clientes. Los resultados del
estudio concluyen que existe una asociacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de clientes.

Es preciso indicar que, esta investigacion estuvo relacionada con teorias

refiriéndose a las variables de Marketing relacional y atencion al cliente.

Para Millan et al. (2023) El marketing es un conjunto de actividades y
estrategias utilizadas para crear valor agregado y también tiene dos elementos
principales: El marketing estratégico, que brinda informacion sobre la oferta de la
organizacion y las necesidades del mercado y con ello fortalece una ventaja

competitiva, El segundo elemento es el marketing funcional, consiste en
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planificacion e implementar una mezcla de marketing conocida, con las iniciales 4P

(producto precio, plaza, promocion).

En cuanto a la teoria en la que se basé este estudio, se utilizé la teoria
basada en recursos, la cual proporciona un marco valioso para estudiar las
estrategias de negocios digitales y su consecuente ventaja competitiva. Por otro
lado, segun la teoria del emprendimiento basado en el conocimiento, las personas
y los departamentos de las organizaciones desarrollan estructuras de conocimiento
Gnicas que tienen un valor inmenso para la empresa y que pueden traducirse en

una organizacion competitiva con clientes satisfechos (Groza et al., 2021).

Andrade y Moazeni (2023) demostraron que el servicio al cliente da forma a
la imagen de una marca cumpliendo un rol importante para la retencion y lealtad de
los clientes. Las organizaciones estan recurriendo a canales de comunicacion de
autoservicio para facilitar los contactos con los clientes y reducir los costos

operativos relacionados.

Asimismo, es importante dar a conocer los conceptos principales para
comprender mejor el tema, por lo tanto, empezaremos a citar a algunos autores

respecto a la variable 1 Marketing Relacional:

El marketing relacional abarca todo el proceso de atraer a nuevos
consumidores, establecer relaciones solidas con ellos y convertir a los
consumidores indiferentes en clientes leales. Siguiendo esta definicién, se
identificaron cinco elementos para la implementacion practica del marketing
relacional: (1) desarrollo de servicios fundamentales para realizar ofertas al
mercado y construir relaciones con los consumidores; (2) personalizacion de la
relacion con cada cliente; (3) ampliar la oferta de productos y servicios e incluir
beneficios adicionales; (4) implementacion de una politica de precios para fomentar
la lealtad del consumidor; y (5) promocién y capacitacion del personal para brindar

un excelente trato a los consumidores. (Sadjadi y Fernandez, 2023).

La literatura ha indicado que el marketing relacional se centra en retener a
los consumidores con el fin de fomentar su lealtad y seguir realizando transacciones
comerciales. Esto se logra mediante una evaluacién constante y positiva del
servicio y producto ofrecidos a clientes anteriores. A diferencia de la busqueda de

nuevos clientes y la satisfaccion de sus necesidades, esta estrategia se enfoca en
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mantener relaciones duraderas con los clientes existentes, al mismo tiempo que

atrae a nuevos compradores.

El objetivo del marketing relacional es mantener relaciones fructiferas con el
proveedory el cliente, las cuales conducen a la rentabilidad de ambas partes, segun
Kamali et al. (2022) segun Farida y Prabawani (2020) la satisfaccion del cliente es
una consecuencia indirecta pero significativa del marketing relacional, lo que influye
positivamente en su nivel de lealtad. Ademas, Harahap et al. (2019) afirman que el
marketing relacional impacta positivamente en la satisfaccion del cliente. En el
comercio internacional, Jamil et al. (2021) indican que el marketing relacional es

bueno en el rendimiento de las exportaciones.

Segun Goldbach (2022) la comunicacion es importante en el marketing
relacional debido a su capacidad para facilitar la conexién entre distintas redes

sociales. De esta manera, se potencia su efecto y alcance.

Segun la afirmacién de Ebrahim y Fernandez (2023) el marketing relacional
satisface las necesidades y demandas de los compradores al brindar una atencion

individualizada.

Segun lo mencionado por Nguyen et al. (2022) el marketing relacional es una
habilidad para las companiias, con la cual pueden alcanzar el objetivo de captar
nuevos clientes y, a su vez, establecer relaciones duraderas y mejoradas con sus
consumidores. Esto coincide con la referencia a Berry y otros autores (1983) en la

investigacion.

Segun Nguyen (2019) existen enfoques relacionales y de sistemas para el
marketing relacional retroalimentando a clientes como una entidad compuesta por
personas, procesos Yy tecnologia; todos destinados a mejorar la relacion con el

cliente.

Neumann y Claudionor (2019) explican que el enfoque en el marketing
relacional implica la utilizacién de investigacion de las relaciones comerciales, con

un enfoque en las interacciones entre clientes y proveedores.

Segun Thaipradit y Tantong (2021) el marketing relacional se esfuerza por
ofrecer articulos y servicios convencionales con el objetivo de fomentar la lealtad

de los clientes, tal y como lo menciona Kozlenkova y colaboradores (2015).
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El marketing relacional esta familiarizado entre las compafias y sus clientes,

segun (Bruhn 2003, como se cit6é Utari y Indrawati, 2019).

Es asi que, Guzide (2019) menciona que el marketing relacional en las
organizaciones busca tener clientes fieles contribuyendo con su permanencia con

las empresas.

Segun Cavazo y Puente (2023) manifiesta que el marketing relacional se
basa en satisfacer las interacciones entre empresa y cliente generando relaciones

a largo plazo.

Segun Habib y Mohammed (2021) mencionan que le marketing relacional y
la marca son de mucha importancia para poder competir de forma efectiva sumado

a ello con la diferenciacion para dar valor a la empresa y cliente.

La confianza, compromiso, comunicacion, calidad del servicio, productos,
precios, tecnologia y la red social tienen un impacto significativo en la lealtad del

cliente millennial (Krataithong y Rakrachakarn, 2020).

Asimismo, es importante dar a conocer los conceptos de nuestra variable 2

atencion al cliente, para ello vamos a referenciar algunos autores.

Consequir la fidelidad del cliente a largo plazo es algo que se debe trabajar
cada organizacion para mantener a su clientela intacta, (Lin, 2009, como se cit6 en
Khan y Ehsan (2022).

La evaluacion que influye directamente con la experiencia de atencién al
cliente se basa en el contacto directo, (Chase et al., 2006, como se cité en Guo y
Zhang 2020).

Un buen servicio de atencion al cliente garantiza una entrega rapida, precisa
y oportuna, generando la satisfaccion de los clientes, (Dtugosz, 2005, como se citod
en Marcysiak, 2021).

Un excelente servicio al cliente aumenta la rentabilidad no solo al generar
ingresos directamente, sino también indirectamente al aumentar las ventas de los

productos, (Berry et al., 2019, como se citdé en Berry. 2020).

Se debe tener en cuenta que la atencion al cliente debe ser considerada bajo

un enfoque integral de servicios que va generar ganancias y no ser considerada
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como un costo administrativo (Jejen h et al. 2020, segun se cité en Crittenden,
2020).

Las existencias de las organizaciones en los mercados estan enlazadas de
forma directa con la cantidad de clientes satisfechos. (Mohammed, 2019, como se
cito en Mejia y Tanta 2022).

Carrasco (2019) menciona que la atencién al cliente representa en la
actualidad el entorno globalizado de competencia en los mercados, ya que es una
herramienta de mucha eficiencia en las organizaciones que sirve para ser diferentes

gue la competencia y de esa forma atraer a nuevos clientes.

Se considera atencion al cliente al servicio prestado por las organizaciones
en el rubro del servicio a sus clientes, también de esa forma considera las
sugerencias, observaciones a tomar en cuenta o alguna otra informacion. (Pérez,

2014, como se cité en Espinoza, 2020).

17



. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Fue de tipo basica orientada, enfocada a un conocimiento mas amplio mediante la
comprension de los estados basicos de los fendmenos, hechos notorios o
relaciones que establecen los entes (CONCYTEC, 2018). Esta investigacion se
basa en teorias desarrolladas por investigadores que contribuyen con conocimiento

cientifico. Por lo tanto, contamos con fundamentos teéricos respaldando el estudio.

3.1.2 Disefio de investigacion

Fue de disefio no experimental, toda vez que las variables no fueron alteradas de
ninguna forma, en ese contexto, se tomaron los datos de las variables en su entorno
natural sin alteracién, se optd por realizar un estudio correlacional con el objetivo
de establecer y comprender la relacion entre las variables en cuestion, segun el

autor Herndndez y Mendoza (2018).

3.1.3 Enfoque de investigacion

Se utilizé el enfoque cuantitativo, y los datos se recopilaron mediante el uso de
cuestionarios estructurados con 5 puntos de escala de Likert, segun Putri y Ginting
(2021).

Nivel de investigacion
Se empled el nivel descriptivo. Segun Guevara et al. (2020) indica que es un método
eficiente de recoleccién de datos durante la investigacion. Se puede utilizar de

varias formas, considerando siempre un objetivo.
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing relacional

Definicion conceptual

Se busca adquirir, retener y fortalecer las relaciones con los clientes a largo plazo.
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Su implementacion se basa en cinco elementos estratégicos clave: establecer un
centro de servicio solido, personalizar la interaccion con cada cliente, ampliar el
centro de servicios con beneficios adicionales, fomentar la lealtad del cliente y
empoderar a los empleados de la organizacion para que Sus mejoras en
rendimiento se reflejen en los clientes segun (Berry, 1983, citado en Barroso y
Martin, 1999).

Definicién operacional

El marketing relacional fue medido a traves de 5 dimensiones:

Dimension 1. Desarrollar un nucleo de servicio basico donde pueda
construir relaciones con el cliente. Ciertamente, tanto investigadores como
empresas coinciden en que las empresas que se desarrollen en el préximo siglo se
caracterizaron por un aumento en el nivel de servicio. Segun (Berry 1983, como se
cité en Barroso y Martin, 1999), Es un fendmeno que surge tanto de la demanda y
las necesidades de los clientes, como de la estrategia que las empresas emplean

para utilizarlo como factor distintivo en su competencia.

Dimension 2. Individualizar la relacion con el cliente es considerado muy
importante para el éxito. Anteriormente enfatizamos el papel activo del marketing
relacional para el cliente, lo que significa la necesidad de orientacién en las
actividades de las empresas. Cabe sefialar que este tipo de orientacion al cliente
suele ser el resultado de las propias acciones del cliente a lo largo de la oferta del

servicio (Berry 1983, como se cité en Barroso y Martin, 1999).

Dimension 3. Aumentar el nicleo con beneficios extras. Para mantener una
relacion estable con el tiempo, esto representa que necesita entender que esta
obteniendo suficiente valor para mantener esta relacion (Berry 1983, como se citd

en Barroso y Martin, 1999).

Dimension 4. Alentar la fidelizacion del cliente, los esfuerzos apuntan a
mantener al cliente fiel a la empresa. Esto les permite lograr los resultados

deseados de la relacion (Berry 1983, como se citdé en Barroso y Martin, 1999).
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Dimension 5. Potenciar a los empleados de la organizacion, Para que los
clientes experimenten el impacto de los resultados mejorados, es importante
aumentar la oferta y buscar una mayor rentabilidad a través de la relacion
establecida. Para lograrlo, es necesario contar con los procedimientos adecuados,
y aqui es relevante destacar el papel del cliente interno en la consecucion exitosa

de estos objetivos. (Berry 1983, como se citdé en Barroso y Martin, 1999).

Variable 2: Atencién al cliente
Definicion conceptual

Es una herramienta que tiene como objetivo brindar a través de un valor
afiadido en los servicios ofrecidos de tal manera que, se logre la percepcion
diferencial en la oferta de las organizaciones logrando la satisfaccion en los clientes.

(Blanco, 2001, como se citd en Salazar et al. (2019).
Definicion Operacional

La atencion al cliente se midi6 mediante la diferenciacion, servicios y

satisfaccion.

Dimensidon 1. Diferenciacion, Carrasco (2019) menciona que la atencion al
cliente representa en la actualidad el entorno globalizado de competencia en los
mercados, ya que es una herramienta de mucha eficiencia en las organizaciones
que sirve para ser diferentes que la competencia y de esa forma atraer a nuevos

clientes.

Dimension 2. Los servicios de atencion al cliente garantizan una entrega
rapida, precisa y oportuna, generando la satisfaccion de los clientes, (Dtugosz,

2005, como se cito en Marcysiak, 2021).

Dimensiéon 3. La satisfaccion se da como una definiciébn al servicio en las
actividades que se realizan buscando beneficios que satisfagan al momento de

realizar una venta, (Coral, 2008, como se citd en Valenzuela et. al, 2019).
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3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacion

Es una coleccién de objetos o personas que se desea conocer sobre un area
particular de investigacion, puede consistir en nacimientos, personas, registros,
animales, accidentes de transito, etc. Naupas et al. (2018). La poblacion fue de 40
clientes que han tenido servicios de consultoria ambiental que fueron realizados al
cierre del 2022.

Criterios de inclusion. Se consideraron clientes de la consultora ambiental los que
desearon servicios de asesoria y consultoria que fueron ejecutados hasta mayo de
2023.

Criterios de exclusion. Se tomo la decision de excluir de la lista de clientes a
aguellos que han interactuado con la empresa para solicitar cotizaciones, pero no
han procedido a llevar a cabo el servicio propuesto. De igual manera, se ha optado
por excluir a los clientes que solo han solicitado los servicios de la consultora una
sola vez; asi como, a los clientes recién incorporados que han realizado tramites

con la empresa a partir del afio 2023.

3.3.2. Muestra Censal. La muestra fue de un total de 40 clientes de una empresa

consultora ambiental, Los Olivos, 2023.
3.3.3. Muestreo. No se realiz6 muestreo.

3.3.4. Unidad de analisis. Se realizo con los clientes de una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023. Segun Hernandez y Mendoza (2018) indican que, los
individuos poseen alguna caracteristica especifica y es una parte esencial en una

investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica de recoleccioén

Esta investigacion fue mediante encuestas, segun Arias (2020) menciona que, la
investigacion utiliza una encuesta para recolectar datos, asimismo, para obtener
datos de una muestra humana, lo que permite lograr la meta; cuya caracteristica
principal es que sus preguntas pueden ser cerradas, abiertas, objetivas,

estructuradas y no estructuradas.
Instrumento

Se utilizé6 como instrumento un cuestionario segun Arias (2020) refiere que
este instrumento es utilizado en los diferentes estudios de investigacién cientifica a
través del cual se determina ciertas preguntas que seran respondidas por los

encuestados.

Validez

Se recurrid al juicio de tres expertos quienes ratificaron que los items se
hayan elaborado con objetividad, para Useche et al. (2019) refiere que la validacion
del instrumento es el grado de medicion el cual guarda relacion con el objetivo

planteado, las cuales se dividen en validez de contenido y de constructo.

Confiabilidad

Se aplico el Alfa de Cronbach que nos permitid evaluar la confiabilidad,
segun Useche et al. (2019) manifiesta que la confiabilidad en el instrumento
permitira obtener idénticos resultados, sin embargo, asi se llegue aplicar a los

mismos informantes estos no se veran afectados en el cambio del resultado.
3.5. Procedimientos

Se solicité al administrador de la consultora ambiental el permiso necesario para la
aplicacion de las encuestas a los clientes en las fechas previstas. Asi mismo, antes

de aplicar las escalas a los clientes se les entreg6 el consentimiento informado a
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través del cual se explicaron los motivos de la presente investigacion;
posteriormente, después de aplicar los cuestionarios se realizd una revision
detallada de cada instrumento con el objetivo que no falte ninguna informacion,

también se tuvo en cuenta la privacidad de la informacion personal.
3.6. Método de andlisis de datos

Los datos fueron analizados mediante la estadistica descriptiva e inferencial, para
poder analizar e interpretar los resultados que se obtuvieron, Mejia et al. (2014)
indica que, la estadistica descriptiva tiene como objetivo realizar un procesamiento
de datos obtenidos por las variables, también menciona que, la estadistica

inferencial permite conocer el nivel de significatividad a los resultados.
3.7. Aspectos éticos

Fueron aplicados en cada una de las etapas de la investigacion desde la fase de
planificacion, realizacion, hasta la evaluacion del del presente estudio (Inguillay y
Tercero, 2020).

La presente investigacion se adhiere al cédigo internacional de ética, el uso
de la informacion recopilada fue confidencial asi mismo, fueron utilizados sin alterar
0 copiar de otra investigacion, segun los lineamientos éticos establecidos por la
universidad César Vallejo, lo cual promueve que las investigaciones sean integras
las cuales estardn respaldadas en un marco cientifico, honestidad vy

responsabilidad, como también respetando la Ley Universitaria N° 30220.
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IV. RESULTADOS
4.1. Anélisis cuantitativo-descriptivo
Variable 1: Marketing relacional

Figura 1

Distribucion de frecuencia del marketing relacional
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En la figura 1, se visualiza que segun el 77.50% de encuestados indican que el
marketing relacional es malo, el 15.00% sefialaron que es regular y un 7.50% indic6

que es bueno.

24



Variable 2: Atencién al cliente

Figura 2

Distribucion de frecuencia de atencion al cliente
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En la figura 2, se evidencia que la atencion al cliente segun el 95.00% de los
encuestados indican que es malo, el 2.50% sefialaron que es regular y un 2.50%

manifesté que es bueno.
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4.2. Analisis inferencial

Prueba de hipo6tesis general

Ho: No existe asociacion entre el “Marketing relacional y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”.

Hi: Existe asociacion entre el “Marketing relacional y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”.

Tabla 1

Correlacién entre marketing relacional y atencion al cliente

V1
Marketing V2 Atencion
Relacional al cliente
V1 Coeficiente
Rho de Marketing de
Spearman  Relacional correlacién 1.000 ,549**
Sig.(bilateral) 0.000
N 40 40
V2 Coeficiente
Atencién al de
cliente correlaciéon  ,549** 1.000

Sig.(bilateral) 0.000
N 40 40

Se muestra una sig= 0,000 < 0,05 de modo que se rechaza la hipdtesis nula y se
acepta la hipotesis alterna; existiendo asociacion entre el marketing relacional y
atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Asimismo, el grado de correlacién fue de .549 siendo positiva moderada.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe asociacion entre desarrollar un ndcleo de servicio y la atencion al

cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Hi: Existe asociacion entre desarrollar un nucleo de servicio y la atencién al cliente

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.
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Tabla 2

Correlaciéon entre desarrollar nucleo de servicio y atencion al cliente

D1

Desarrollar V2

un nucleo  Atencién al
de servicio cliente

D1
Desarrollar Coeficiente
Rho de un nucleo de
Spearman de servicio correlacién 1 LA61**
Sig.(bilateral) 0.003
N 40 40
V2 Coeficiente
Atencidén al de
cliente correlacién ,A61** 1

Sig.(bilateral) 0.003
N 40 40

Se muestra una sig= 0,003 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna; existiendo asociacion entre desarrollar un nucleo de
servicio y la atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,

2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .461 siendo positiva moderada.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe asociacion entre individualizar la relacién con el cliente y la atencién

al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Hi: Existe asociacion entre individualizar la relacién con el cliente y la atencién al

cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.
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Tabla 3

Correlacion entre individualizar la relacién con el cliente y la atencion al cliente

D2
Individualizar
la relacién
con el cliente

V2 Atencion
al cliente

Rho de
Spearman

D2
Individualizar
la relacién
con el cliente

V2 Atencion
al cliente

Coeficiente
de
correlacion

Sig.(bilateral)
N

Coeficiente
de
correlacion

Sig.(bilateral)
N

40

,436**

0.005
40

,436**

0.005
40

40

Se muestra una sig= 0,005 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna; existiendo asociacion entre individualizar la relacion con

el cliente y atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,

2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .436 siendo positiva moderada.

Prueba de hipoétesis especifica 3

Ho: No existe asociacion entre aumentar el nlcleo de servicios con beneficios extras

y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Hi: Existe asociacion entre aumentar el nacleo de servicios con beneficios extras y

atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

28



Tabla 4

Correlacion entre aumentar el nlicleo de servicios con beneficios
extras y atencion al cliente

D3
Aumentar el
nucleo de
servicios con
beneficios V2 Atencidn

extras al cliente
D3 Aumentar
el nucleo de
servicios con Coeficiente
Rho beneficios de
Spearman extras correlacion 1 ,426%*
Sig.
(bilateral) 0.006
N 40 40
Coeficiente
V2 Atencién  de
al cliente correlacion ,426%* 1
Sig.
(bilateral) 0.006
N 40 40

Se muestra una sig= 0,006 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna; existiendo asociacion entre aumentar el nucleo de
servicios con beneficios extras y atencion al cliente en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .426 siendo

positiva moderada.

Prueba de hipétesis especifica 4

Ho: No existe asociacion entre alentar la fidelizacion del cliente y atencion al cliente

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Hi: Existe asociacion entre alentar la fidelizacion del cliente y atencion al cliente en

una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.
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Tabla b

Correlacion entre alentar la fidelizacidn del cliente y la atencién al cliente

D4 Alentar la
fidelizacion V2 Atencién
del cliente al cliente

D4 Alentar la Coeficiente

Rho de fidelizacion  de
Spearman del cliente correlacion 1 ,519%*
Sig.
(bilateral) 0.001
N 40 40
Coeficiente
V2 Atencién de
al cliente correlacion ,519%* 1
Sig.
(bilateral) 0.001
N 40 40

Se muestra una sig= 0,001 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna; existiendo asociacion entre alentar la fidelizacién del
cliente y la atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,

2023. Asimismo, el grado de correlaciéon fue de .519 siendo positiva moderada.

Prueba de hipoétesis especifica 5

Ho: No existe asociacion entre potenciar a los empleados de la organizacion y

atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Hi: Existe asociacion entre potenciar a los empleados de la organizacién y atenciéon

al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.
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Tabla 6

Correlacion entre potenciar a los empleados de la organizacién
y atencion al cliente

D5 Potenciar

alos
empleados
dela V2 Atencién
organizacion al cliente
D5 Potenciar
alos
empleados
Rho de dela Coeficiente de
Spearman organizacion correlacion 1 ,425%*
Sig.(bilateral) 0.006
N 40 40
V2 Atencién Coeficiente de
al cliente correlacion ,425%* 1
Sig.(bilateral) 0.006
N 40 40

Se muestra una sig= 0,006 < 0,05 de modo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna; existiendo asociacion entre potenciar a los empleados
de la organizacién y atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los
Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .425 siendo positiva

moderada.
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V. DISCUSION

El siguiente estudio se sustent6 al haber determinado la asociacion que existe entre
el “Marketing relacional y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental,
los olivos, 2023”. La hipétesis de investigacidn que se convierte en hipoétesis
alternativa en la estadistica quedo aprobada por un sig.= 0,000 y un coeficiente de
.549 que se interpreta como una asociacion positiva moderada entre el marketing
relacional y atencién al cliente en una empresa consultora, Los Olivos, 2023. Segun
el 77.50% de encuestados manifiestan que el marketing relacional es malo, al igual

que el 95.00% indican que la atencion al cliente es mala.

Para Curgié et al. (2021) los hallazgos clave de la investigacion teérica y
empirica tuvieron como objetivo definir el impacto en el desarrollo sustentable de
las empresas de mujeres en relacion con el marketing de relaciones con los clientes
como una estrategia centrada en el cliente y el mercado de las empresas y el marco
institucional y confirmaron el supuesto general de la influencia significativa de estos
mercados elegidos y factores institucionales en el éxito de sus negocios y el
desarrollo de cuestiones de sostenibilidad, el cual tuvo un andlisis de correlacion y
regresion de la variable relacion del marketing de relaciones con el cliente con el
desarrollo sostenible (AC) de las empresas de mujeres arrojo resultados que
muestran una fuerte correlacion entre estas dos variables. Respondio a la pregunta
de investigacién sobre el nivel del impacto de CRM en el desarrollo de la
sostenibilidad de las empresas de mujeres, y es mediante el coeficiente de
determinacién de 0,624. Esto significa que, con un 62,45%, se puede explicar el
desarrollo de la sostenibilidad de las empresas de mujeres por parte del CRM. El
mayor impacto significativo dentro de los factores del marketing de relaciones con
el cliente tiene el compromiso y luego la comunicacion. La lealtad y la confianza
tienen menos influencia, segun el autor Puglisevich (2021) se enfocé en explorar la
correlacion entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente en un banco. Para
ello, se implemento un enfoque de disefio correlacional, donde se encuesto a 267
clientes y se validaron las respuestas por tres expertos con buena confiabilidad.
Una vez que se tabularon los datos, el 67.4% de los encuestados percibié un nivel
regular de marketing relacional y el mismo porcentaje expreso insatisfaccion con

respecto a la fidelidad del cliente. El estudio concluye con una asociacion del
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marketing relacional y fidelizacion de cliente, asi también hay una asociacion
significativa entre las dimensiones: confianza, compromiso y comunicacion con la
fidelizacidn de cliente (en todos los casos el p-valor=0.000). En contraste podemos
citar a Zeglat et al. (2022) quienes en su investigacion denominada Customer
Company ldentification and Customer Loyalty: Using the Social Exchange Theory
Perspective: Customer Reciprocity as a Mediating Factor, este estudio investigo el
impacto de la identificacién de la empresa cliente en la lealtad del cliente al agregar
el papel de la reciprocidad del cliente como factor mediador. Se recogieron datos
de 201 empresas de servicios de diferentes empresas de servicios mediante un
enfoque de encuesta, este estudio se respalda también en la teoria de la cadena
de beneficio del servicio (SPC) desarrollada por Heskett et al. (1994) asume que
los clientes corresponden a lo que las empresas hacen por ellos una vez que se
identifican con una empresa y tienen lealtad hacia ella, concluyeron que los
profesionales que midan periédicamente la reciprocidad de los clientes para
comprender las ultimas tendencias en la relacién entre las empresas y los clientes.
Hacer esto permitir4 a las empresas tener un reflejo valido de los sentimientos de
los clientes hacia las empresas. Por lo tanto, se debe prestar especial atencion al
concepto de reciprocidad con el cliente. Dicha consideracion determinara algunas
otras acciones realizadas por las empresas, incluidos los gastos asignados a los
programas de marketing y la construccion de relaciones con clientes nuevos y

existentes.

Para el primer objetivo especifico se plante6 determinar la asociacion entre
desarrollar un ndcleo de servicio y atencion al cliente en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023., se refleja una sig= 0,003 < 0,05 de modo que se
rechaza la hipotesis nula, demostrando que, si existe asociacion entre desarrollar
un ndcleo de servicio y la atencién al cliente en una empresa consultora ambiental,
Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .461 siendo positiva
media. Segun los resultados de la dimension 1 desarrollar un nucleo de servicio
segun el 55.00%. de los encuestados indica que es malo, el 37.50% sefialaron que
es regular y un 7.50% indicé que es bueno. Segun Binsaeed et al. (2023) en su
investigacion denominada Compromiso y relacion con el cliente, se recopilaron
datos de 491 propietarios/gerentes de PYME que trabajan en Arabia Saudita. Los

hallazgos revelaron que los CRMC predicen positivamente el compromiso del

33



cliente y el desempefio de la innovacion. La participacion del cliente afecta
directamente el desempefio de la innovacion y también actia como mediador.
Ademas, los hallazgos demostraron que la desconfianza se modera en el vinculo
entre los CRMC y el compromiso con el cliente, los hallazgos del analisis revelaron
gue los CRMC tienen una relacion positiva con el compromiso del cliente (0,29**) y
el desempefio en innovacion (0,19**), mientras que tienen una relaciéon negativa
con la desconfianza (0,14**). Ademas, la relacion positiva entre el compromiso del
cliente y el desempefio en innovacién (0,33**) y también se presento la relacion
negativa del mismo con la desconfianza (-0,21**). Directo e indirecto Esta
investigacion se suma a la teoria y las practicas de gestiéon de marketing y destaco
el papel de los CRMC en el logro del desempefio de la innovacion. Se exploro,
considerando la base de datos recopilada de propietarios y gerentes de PYME, el
mecanismo de logro del desempefio en innovacion a través de CRMC y la
participacion del cliente. Las mejoras del CRMC permiten a las empresas tener un
desarrollo sostenible y una mejor integracion en el mercado. Por otro lado,
Valenzuela et al. (2019) manifiesta que la dimensién de "Atencion al cliente" abarca
elementos relacionados con la percepcion de los encuestados sobre el trato y la
cortesia de los empleados, la facilidad para localizar al personal, el tiempo
necesario para completar una transaccién, asi como el grado de competencia y
conocimiento exhibido por los empleados en sus funciones. Los resultados
obtenidos indican que solamente un 1% de los encuestados califica la atencion
recibida como "excelente", el 23% la considera "buena”, mientras que un 54% la
evalla como "regular”, y el 22% la percibe como "deficiente" o "muy deficiente". En
lo que concierne a los servicios, la evaluacion se centra en aspectos como la
facilidad para realizar compras o pedidos, la celeridad en la entrega, la amabilidad
del personal y la atencion personalizada. Los datos reflejan que Unicamente un 6%
de los participantes califica estos servicios como "excelentes”, el 24% los considera
"buenos”, un 48% los califica como "regulares”, y el 22% los percibe como
"deficientes” o0 "muy deficientes”. En relacion a la variable de productos, que evalla
la variedad de productos, la calidad en relacién a los requerimientos, y la calidad
en comparacion con productos competidores, se evidencia que el 8% considera los
productos como "excelentes”, el 32% los valora como "buenos”, un 42% los percibe

como "regulares”, un 16% los califica como "deficientes” o "caros", y un 2% los
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encuentra "muy caros". Finalmente, en cuanto a la variable de precio, que se enfoca
en la ubicacion del precio, su accesibilidad y competitividad, se constata que el 4%
de los encuestados considera los precios como "excelentes"”, el 28% los califica
como "buenos”, y el 42% los valora como "regulares". En contraste podemos
mencionar la investigacion de Mittal y Maity (2022) en su investigacion denominada:
¢lIs relationship marketing investments—customer gratitude—customer loyalty
linkage influenced by contextual and individual moderators? An emerging economy
perspective, con el objetivo de explorar el impacto moderador de cuatro
moderadores, a saber, la fortaleza de la marca minorista, la regularidad de compra
percibida por el cliente, el género y el canal de compra (en linea y fuera de linea)
en la relacion entre las inversiones en marketing relacional (RMI) y la gratitud del
cliente, y la gratitud del cliente y la lealtad del cliente, esta investigacion hace
referencia a la teoria del afecto del intercambio social, Lawler en 2001, el cual
sugiere que cuando un cliente es el receptor de beneficios tacitos o aparentes en
un intercambio social, la naturaleza de estos beneficios define la cantidad y el tipo
de respuesta emocional recibida del cliente. De manera analoga, cuando el cliente
percibe un intercambio social exitoso con el minorista, es probable que desarrolle
emociones positivas como la gratitud. Asimismo, determinan que el efecto
moderador de la fuerza de la marca minorista, el género y la regularidad percibida
en el impacto de las tacticas de marketing relacional en la gratitud del cliente y la
influencia de la gratitud del cliente en la lealtad del cliente en contextos de compra

en linea y fuera de linea de productos de alta participacion.

En el segundo objetivo especifico se planted determinar la asociacion entre
individualizar la relacion con el cliente y la atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,005 < 0,05 de modo
gue se rechaza la hipétesis nula, demostrando que, si existe asociacion entre
individualizar la relacién con el cliente y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de
436 siendo positiva media, segun los resultados de la dimensién 2 individualizar la
atencion con el cliente segun el 80.00%. de los encuestados indica que es malo, el
7.50% sefalaron que es regular y un 12.50% indic6é que es bueno. Individualizar la
relacion con el cliente es considerado muy importante para el éxito. En ese sentido,

Gonu et al. (2023) en su investigacion denominada Interaccion entre orientacion al
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cliente, calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el sector bancario: una
perspectiva de mercado emergente, el proposito fue determinar si la calidad del
servicio podria influir en el efecto de la orientacion sobre los clientes satisfechos.
Adoptando un enfoque de investigacion cuantitativa con un disefio de encuesta
descriptivo. Con ayuda de PLS-SEM se analizaron datos de 391 clientes de bancos
comerciales. Se identifico que, dentro de la industria bancaria, la orientaciéon al
cliente es un predictor clave de la satisfaccion del cliente, ésta mejoraria cuando se
brinde un servicio de calidad, jugando un papel parcial en la relacién entre la
orientacion al cliente y la calidad del servicio, se realiz6 un analisis preliminar para
evaluar los constructos del estudio después de confirmar la calidad de los
indicadores de cada constructo. Los investigadores utilizaron PLS-SEM para
variables latentes reflexivas y una prueba de multicolinealidad para variables
latentes formativas en el analisis factorial confirmatorio, ademas, las pruebas rho A
y fiabilidad compuesta (CR) muestran que los resultados son superiores a 0,70
como tal, los constructos utilizados en esta investigacion cumplieron con los
criterios de confiabilidad compuesta. En términos del AVE, todos los valores fueron
superiores a 0,5 lo que indica validez convergente. Deductivamente, todas las
pruebas de confiabilidad y validez pasaron, allanando el camino para una
evaluacion de la precision predictiva y la relevancia del modelo. Asimismo, se reveld
que alrededor del 45,8% del cambio en la satisfaccion del cliente (CS) se debe
directamente a la orientacion al cliente (CO). Esto se debe a que el modelo produjo
un R2 del 45,8% en el vinculo entre CO y CS. Este resultado demuestra un buen
ajuste para el modelo; ya que, jel CO representa aproximadamente la mitad de la
variacion total en CS; por lo tanto, para mejorar la CS en aproximadamente un 45%,
los bancos comerciales deben centrarse en el CO. Ademas, se encontré que el CO
contribuye estadisticamente con el 39,2% de cualquier cambio en la SQ; por lo
tanto, para mejorar la SQ en mas del 30%, los bancos comerciales deben prestar
atencion al CO. En ese sentido, determinan que se deben implementar politicas,
practicas y paquetes mas orientados al cliente para cumplir con la calidad de
servicio en la industria bancaria. En términos de practica, por ejemplo, los bancos
comerciales deberian involucrar a los clientes en el intercambio de conocimientos,
informacion y otros recursos. También deben establecer un contacto claro con los

clientes a través de canales de comunicacion adecuados para construir relaciones
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duraderas y posteriormente promover la calidad del servicio. En el estudio realizado
por Febrian en 2023, titulado "Incremento de la equidad del cliente a través del
contenido y la participacion en redes sociales", se propuso investigar el impacto del
contenido en las redes sociales en la participacion en dichas plataformas y en el
valor del cliente. Este analisis considerd la mediacion de las relaciones con los
clientes, basandose en la teoria del compromiso y la confianza del marketing
relacional propuesta por Morgan en 1994. Para evaluar la confiabilidad de los datos
recopilados, se calculd el coeficiente de confiabilidad compuesto, con un valor
minimo recomendado de 0.6 en todas las variables de estudio. Los resultados
revelaron valores que oscilaron entre 0.67 y 0.91, superando asi el umbral minimo
establecido. El andlisis de las hip6tesis arrojd6 los siguientes resultados
significativos: El contenido de las redes sociales mostré un efecto positivo y
significativo en las mismas, respaldando la validacién de la primera hipétesis (B
1.075, p < 0.001). Se encontrd un efecto positivo y significativo del contenido de las
redes sociales en el valor del cliente, respaldando la segunda hipotesis (B 0.447, p
< 0.001). La participacion en redes sociales tuvo un impacto positivo y significativo
en el valor del cliente, respaldando la tercera hipotesis (B 0.325, p < 0.001).
Ademas, se realizaron tres categorizaciones del Valor de la Fuerza de Efecto de la
Mediacion (VAF). Se observo que un VAF superior al 80% indicé una mediacion
total, mientras que un VAF entre el 20% y el 80% sugirié una mediacion parcial.
Cuando el VAF fue inferior al 20%, no se detecté mediacion. Ademas, se identifico
un valor de VAF del 47%, evidenciando un rol mediador parcial en la conexion entre
el contenido de redes sociales y el aprecio del cliente, en sintesis, este analisis
respalda la nocion de que la participacion en redes sociales actia como un
intermediario parcial en la asociacion entre el contenido en redes sociales y el valor
del cliente, respaldando asi la teoria del compromiso y la confianza del marketing

relacional de Morgan.

En el tercer objetivo especifico se planted determinar la asociacion entre
aumentar el nacleo de servicios con beneficios extras y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,006 < 0,05
de modo que se rechaza la hipétesis nula, demostrando que, si existe asociacion
entre aumentar el nucleo de servicios con beneficios extra y la atencién al cliente

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de
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correlacion fue de .426 siendo positiva media, segun los resultados de la dimension
3 aumentar el nucleo de servicios con beneficios extras segun el 57.50%. de los
encuestados indica que es malo, el 27.50% sefnalaron que es regular y un 15.00%
indicd que es bueno. Segun Azevedo et al. (2023) en su investigacion denominada
la percepcion de los clientes respecto al servicio al cliente mediante la aplicacion
de la Metodologia Disney en un hotel. Se utilizé el excepcional modelo de gestion
de servicios de Walt Disney como caso de éxito Mundo, este estudio tiene como
objetivo evaluar la percepcion de los clientes especto al servicio al cliente de la
metodologia Disney aplicada en un hotel de la ciudad de Petropolis, RJ. Para tal
fin, fue realiz6 una investigacion bibliografica sobre marketing de servicios y
marketing relacional, y administré un cuestionario a los clientes para diagnosticar
sus percepciones. Asi, fue posible Identificar puntos para mejorar el servicio. Se
realizd un analisis promedio basado en los resultados obtenidos a través de los
datos recogidos. Finalmente, se observo que las propuestas de mejora permitirian
al hotel alcanzar la excelencia en el servicio, superando expectativas del cliente se
puede notar que el 55% de la muestra esta compuesto por hombres, mientras que
el 45% corresponde a mujeres. En cuanto a la distribucion por edades, predomina
el grupo de 30 afios en adelante. En el analisis de los hombres mayores de 40 afios,
se observa que calificaron con la calificacibn mas baja el aspecto relacionado con
la preocupacion de la empresa por hacer agradable el tiempo de espera (3,92), y
con la calificacion mas alta el hecho de que sus solicitudes sean atendidas a tiempo
(4,62). En contraste, las mujeres mayores de 40 afios obtuvieron la calificacion mas
baja en lo que respecta a la funcionalidad de los canales de comunicacién y acceso
de la empresa (3,43), y la calificacion mas alta en la proactividad de los empleados
al interrumpir sus actividades para prestar atencion a lo que se solicita (4,86). Los
hombres de 30 a 40 afios, por otro lado, dieron la calificacion méas baja en cuanto
a la preocupacion de la empresa por hacer agradable el tiempo de espera (2,89), y
la calificacion méas alta en términos de si volverian a utilizar los servicios de la
empresa basandose en el servicio recibido (4,44). Mientras que las mujeres de 30
a 40 afos evaluaron con la calificacidbn mas baja la preocupacion de la empresa por
hacer agradable el tiempo de espera (2,0), y con la calificacion mas alta si volverian
a utilizar los servicios de la empresa basandose en el servicio que recibieron (4,75).

Estos datos permiten observar que, en general, los hombres mayores de 40 afos,
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gue constituyen la mayoria de la muestra, muestran areas de mejora en su
percepcion respecto a la seguridad del producto o servicio que adquieren. Por otro
lado, las mujeres mayores de 40 afios perciben que los canales de comunicacion y
acceso de la empresa funcionan razonablemente bien. En otro contexto, segun De
Oliveira et. al (2023) en su investigacion titulada Marketing relacional y retencion de
clientes: un estudio sobre aspectos que influyen en la fidelidad de los clientes en el
comercio minorista, se proponen identificar los principales atributos de marketing
relacional que influyen en la decision de comprar y mantener productos. Se utilizo
el enfoque exploratorio descriptivo, dividido en una etapa cualitativa con aplicacion
de la técnica del incidente critico, generado por relatos de experiencias positivas y
negativas vividas por el entrevistado, se seleccion6 una muestra de 407 clientes
mediante muestreo aleatorio simple, Teniendo en cuenta una margen de error en
la muestra del 5% y un nivel de confianza del 95%, el cual fue analizado
posteriormente mediante estadistica descriptiva y un estudio de correlacion entre
variables. El andlisis se realiz6 con un nivel de significancia del 5% y utilizando el
software (SPSS 20). El coeficiente de correlacion los resultados de Pearson
respaldan resultados entre -1 y 1, lo que significa que cuanto mas cerca de -1,
mayor es la correlacion negativa entre las variables, del total de 407 entrevistados,
209 fueron mujeres, el 51,4% de los participantes y 198 hombres, 48,6%, lo que
significa que la muestra fue equivalente y mas cercana a la realidad de la poblacion
estudiada. En cuanto a los ingresos, el predominio es para el rango de hasta 2
salarios es el mayor nimero de encuestados, con el 55,8% del total de respuestas,
conformando un total de 227 entrevistados. En el presente estudio concluyeron que
es necesario que el comercio en Alegrete modernizarse, adoptar nuevas

tecnologias y buscar soluciones para satisfacer y retener a los clientes.

En el cuarto objetivo especifico se planted determinar la asociacion entre
alentar la fidelizacién del cliente y la atencion al cliente en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,001 < 0,05 de modo que se
rechaza la hipotesis nula, demostrando que, si existe asociacion entre alentar la
fidelizacion del cliente y la atencion al cliente en una empresa consultora ambiental,
Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de .519 siendo positiva
considerable, segun los resultados de la dimension 4 alentar la fidelizacion del

cliente segun el 7.50%. de los encuestados indica que es malo, el 77.50%
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sefalaron que es regular y un 15.00% indicé que es bueno. Estos hallazgos se
reflejan en la investigacion de Putri y Ginting (2021) analizaron la influencia de la
calidad del servicio electronico, y marketing relacional en la satisfaccién de acuerdo
al uso de la banca mdvil a través de la experiencia del usuario en la banca
electronica. La investigacion utiliza fue el método de investigacion cuantitativa
correlacional. Los datos se recopilaron mediante el uso de cuestionarios
estructurados con 5 puntos de escala de Likert. La poblacion es de 1475 clientes
que utilizan la banca movil de Mandiri Syariah Mobile y 315 de ellos se toman como
muestra utilizando la formula de Slovin y la técnica de muestreo aleatorio simple.
Los datos recopilados se analizan utilizando el método estadistico con SEM Smart
PLS. Los hallazgos indicaron que la calidad del servicio electrénico y marketing
relacional tienen una influencia positiva pero insignificante en la satisfaccion
electronica. La experiencia del usuario tiene una influencia positiva en la
satisfaccion electrénica. La calidad del servicio electronico, marketing relacional
tienen una influencia positiva en la experiencia del usuario. Visto directamente
desde los resultados la prueba del valor de significancia es de 0,147 mas de 0,05.
El cliente no obtiene la satisfaccibn que desea, como una visualizacién visual,
igualmente, Phiy Huong (2023) quienes en su investigacion denominada Effect of
service quality on customer loyalty: the mediation of customer satisfaction, and
corporate reputation in banking industry, el objetivo de esta investigacion fue
conocer la interrelacién, entre la reputacion, lealtad de los clientes, servicio de
calidad y satisfaccion de la clientela, asimismo, se baso en la teoria de la calidad
del servicio de Oliver en 1980, el cual manifiesta que en el caso de una entidad
empresarial, la inadecuada satisfaccion de las necesidades de su clientela conlleva
a una respuesta desfavorable por parte de dicha clientela. No obstante, cuando los
servicios prestados logran superar las expectativas del cliente, esto resulta en una
confirmacion de la alta calidad de los servicios ofrecidos. La calidad del servicio, en
esta perspectiva, se convierte en un imperativo, cuya finalidad radica en la
constante validacion de la concordancia entre los requisitos como también las
expectativas de los clientes, asi como en garantizar la plena satisfaccién de los
mismos. Su resultado insinda que los profesionales bancarios deberian considerar
la importancia de la reputacion en su estrategia para mejorar la fidelidad de sus

clientes. Esto se sustenta en la evidencia de que la reputaciéon desempefia un papel
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esencial en el proceso de retencion de la clientela, segun los resultados obtenidos.

En el quinto objetivo especifico se plantedé determinar la asociacion entre
potenciar a los empleados de la organizacion y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,006 < 0,05 de modo
que se rechaza la hipétesis nula, demostrando que, si existe asociacion entre
potenciar a los empleados de la organizacion y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlacion fue de
425 siendo positiva media, segun los resultados de la dimension 5 potenciar a los
empleados de la organizacion segun el 47.50%. de los encuestados indica que es
malo, el 42.50% sefalaron que es regular y un 10.00% considero que es bueno, en
el estudio llevado a cabo por Bravo en 2020, bajo el titulo "Elaboracién de una
Estrategia de Marketing Relacional para Mejorar la Lealtad de Estudiantes
pertenecientes a la Carrera de Artes y Disefio Grafico Empresarial de una
Universidad", el autor se propuso el cometido de crear una estrategia de marketing
relacional para reforzar el grado de compromiso de los estudiantes inscritos en la
referida escuela, el enfoque del estudio fue de naturaleza mixta, combinando
metodologias cuantitativas y cualitativas debido a la inclusién de variables de
ambas caracteristicas en relacion con la propuesta de marketing. Para analizar los
datos recopilados, se emplearon herramientas estadisticas en SPSS version 24.
Los resultados revelaron que un 23.8% de los estudiantes expresaron su
desacuerdo en cuanto a la comunicacién efectiva sobre el progreso de los tramites
administrativos que realizaron. En contraste, un 45.2% manifestaron no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 31% se mostraron de acuerdo con la
comunicacion recibida. El grupo de estudiantes que se situé en el 23.8% y mostro
desacuerdo en cuanto a la comunicacion del progreso de los tramites
administrativos sefial6 que tuvieron que dar seguimiento a sus propios
procedimientos administrativos, lo que les genero cierta incomodidad. Por otro lado,
el 45.2% de estudiantes que se encontraron entre la indiferencia, no expresaron
una opinion clara acerca de la informacion de seguimiento de sus tramites
administrativos. En conjunto, estos hallazgos representaron un 69% de la muestra
estudiada. En su tesis titulada "Marketing Relacional: Una Revisién Conceptual -
Lima, Perd". De La Cruz (2019) se propuso presentar de manera conceptual el

campo del marketing relacional, explorando su origen y los enfoques provenientes
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de la escuela Nordica y la Anglo-Australiana, el objetivo fundamental de esta
investigacion consisti6 en comprender como esta disciplina puede contribuir al
posicionamiento exitoso de una empresa en el mercado. Dentro de este analisis,
se hizo hincapié en la teoria de Gummesson de 1994, que introduce la nocion de
la "Teoria de las Treinta Relaciones” como un elemento clave en el estudio de las
relaciones que conforman el marketing relacional, asi como en los posibles
beneficios que se derivan de estas relaciones. Ademas, se destaco la relevancia
de examinar las interacciones directas entre los clientes externos y los proveedores,
subrayando que el marketing relacional permite alcanzar los fines corporativos
mediante el establecimiento de la confianza como base. El andlisis arrib6 a la
conclusion de que la participacion activa y la satisfaccion de los clientes es
importante en la creacién de beneficios competitivos para que se posicione la
empresa en el mercado. Esta realidad resalta la importancia de continuar
investigando y profundizando en este crucial concepto empresarial. Segun Kotler
(2012) en su investigacion denominada decision conductual hace referencia que, a
partir de la consideracién de las elecciones de baja implicacién y la busqueda de
variedad por parte de los consumidores, se puede deducir que no siempre llevan a
cabo un procesamiento de informacion y toma de decision de manera sensata y
l6gica. En el @mbito de la investigacion de marketing en las ultimas tres décadas,
ha surgido como una de las areas académicas mas dinamicas la teoria de decision
conductual (BDT, siglas en inglés). Los expertos en esta teoria han identificado
numerosas circunstancias en las que los consumidores efectlan elecciones que
aparentan carecer de una légica evidente. Los resultados de estos estudios, asi
como de otros trabajos de investigacion, refuerzan la conclusion de que el
comportamiento del consumidor esta en constante evolucion, y que la comprension
de cdmo estos efectos se manifiestan en el mercado se convierte en un aspecto

esencial para los profesionales del marketing.
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VI. CONCLUSIONES
Primera

Quedo6 probada la asociacion positiva moderada entre el “Marketing relacional y
atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”. Por un
sig.= 0.000 y un coeficiente Rho Spearman de .549; lo que se interpreta que, si se

mejora el marketing relacional, mejorara la atencion al cliente.

Segunda

Los resultados mostraron un sig.= 0.003 y un coeficiente Rho Spearman de .461
por lo que se probo el primer objetivo especifico estableciéndose la asociacion
positiva moderada entre desarrollar un nucleo de servicio y atencion al cliente en
una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlacion positiva
moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que

se interpreta que, si desarrolla un nicleo de servicio, mejoraré la atencion al cliente.

Tercera

Los resultados mostraron un sig.= 0.005 y un coeficiente Rho Spearman de .436
por lo que se probo el segundo objetivo especifico estableciéndose la asociacion
positiva moderada entre individualizar la relacion con el cliente y atencion al cliente
en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlacion positiva
moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que
se interpreta que, si se individualiza la relacion con el cliente, mejorara la atencion

al cliente.

Cuarta

Los resultados mostraron un sig.= 0.006 y un coeficiente Rho Spearman de .426
por lo que se probo el tercer objetivo especifico estableciéndose la asociacion
positiva moderada entre aumentar el nucleo de servicios con beneficios extras y
atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta

correlacion positiva moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo
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comportamiento, lo que se interpreta que, si se aumenta el nlcleo de servicios con

beneficios extras, mejorara la atencion al cliente.

Quinta

Los resultados mostraron un sig.= 0.001 y un coeficiente Rho Spearman de .519
por lo que se probo el cuarto objetivo especifico estableciéndose la asociacion
positiva moderada entre alentar la fidelizacion del cliente y atencion al cliente en
una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlacion positiva
moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que
se interpreta que, si se alienta la fidelizacion del cliente, mejorara la atencién al

cliente.

Sexta

Los resultados mostraron un sig.= 0.006 y un coeficiente Rho Spearman de .425
por lo que se probd el quinto objetivo especifico estableciéndose la asociacion
positiva moderada entre potenciar a los empleados de la organizacién y atencion al
cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlacion
positiva moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo
comportamiento, lo que se interpreta que, si se potencia a los empleados de la

organizacion, se mejorara la atencion al cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES
Primera

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que se debe
implementar una base de datos como estrategia de marketing relacional y atencion
al cliente para agrupar y almacenar toda la informacion de las empresas en un solo

lugar para reducir la redundancia de datos para optimizar el tiempo de busqueda.

Segunda

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que se debe
segmentar a los clientes, diferencidndolos segun la frecuencia de servicios
requeridos para desarrollar estrategias que permitan crear esa conexion entre la
empresa y los clientes para mantener un vinculo sélido a largo plazo. Se puede
adoptar un modelo de relacion empatica y personalizada de acuerdo a cada

necesidad.

Tercera

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que, se debe
aplicar como estrategia de marketing relacional la implementacion de una pégina
web que sea dindmica y amigable para la interaccion con los clientes, con canales
directos de atencién inmediata, promocionando los servicios que ofrece la empresa

y de este modo, captar nuevos clientes.

Cuarta

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que, se debe
realizar un seguimiento continuo de las necesidades y preferencias de los clientes,
asimismo, inscribirse en otros sectores que permita brindarles a los clientes un
servicio completo, y, de este modo, difundir la marca de la empresa como un

servicio solido.
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Quinta

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que, se debe
ofrecer un servicio de atencion al cliente personalizado y de calidad, capacitando a
los colaboradores de manera permanente. Asimismo, implementar una base de
datos actualizados por cada zona que permita optimizar el tiempo de elaboracion
de los instrumentos de gestibn ambiental para cumplir en presentar de manera

oportuna los expedientes para que sean evaluados por las instituciones.

Sexta

Finalmente, se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental
que, para potenciar a los empleados es necesario aplicar la trazabilidad de
informacion implementando un software ERP de gestion especifico que ayude a
prevenir errores en la entrega de informacién hacia los clientes, esto permitira
optimizar el tiempo de busqueda garantizando la calidad del servicio de envio de
informacion anticipada, de este modo, los clientes estaran preparados ante posibles

fiscalizaciones por parte de las autoridades competentes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

servicios con
beneficios extra,
alentar la
fidelizacion del
cliente, potenciar a
los empleados de
la organizacion
para que la mejora
de los resultados
repercuta sobre
los clientes (Berry
1983, como se citd
en Barroso y
Martin, 1999)

dimensiones.

Escala
. Definicion Definicion . . .
Variable . Dimensiones Indicadores de
conceptual operacional -
P P medicion
Incremento en
el nivel de
El marketing Desarrollar un | S€"VICIOS
relacional tiene nucleo de}
como objetivo Servicio Eficiencia
captar, mantener e maxima en los
intensificar las servicios
relaciones con los
clientes a lo largo Base de datos
del tiempo, para . . i
su desarprollg Individualizar la de los clientes
depende de 5GBB relacion con el
elementos cliente Clientelizacion
estratégicos, de las acciones
desarrollar un Promociones
ndcleo de servicio, usi
indivi i exclusivas para
oo |Elmarkeing | Ameiar ol S0 EEE
mismo, aumentar relacional sera nucl_eq de | GIEMes O Ordinal
Marketing ol nucléo de medido a través Servicios  con
relacional de las 5 beneficios extra | ofrece valor

afadido

Alentar la
fidelizacion del
cliente

Crear una
relacion de
confianza

Superar las
expectativas de
los clientes

Potenciar a los
empleados de
la organizacién

Implementacion
de un software
tecnolégico

Personalizaciéon
de los servicios
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Atencién
al cliente

Es una
herramienta que
tiene como
objetivo

diferenciarse de la
competencia a
través de un valor
afladido en los
servicios ofrecidas
de tal manera que
se logre la
percepcion
diferencial en la
oferta  de las
organizaciones
logrando la
satisfaccion en los
clientes. (Blanco,
2001, como se cit6
en Salazar et al.
(2019)

La atencion al
cliente sera
medida
mediante las
siguientes
dimensiones:
Diferenciacion,
servicios y
satisfaccion.

Diferenciacién

Estrategias de
diferenciacion

Servicios
exclusivos

Servicios

Valor afladido

Seguimiento post
venta

Satisfaccion

Preferencia por el
servicio

Recomendaciones

Ordinal




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing Relacional

Instrucciones:

Estimado(a) participante, el presente instrumento tiene por finalidad recoger
informacion sobre el marketing relacional en una empresa consultora ambiental,
Los Olivos, 2023. Por lo que, se sugiere que responda con la veracidad y de
acuerdo a su experiencia. Este instrumento serd anénimo y confidencial puesto que
se empleard para fines de investigacién. Se agradece de antemano por su
respuesta. La encuesta tiene por objetivo conocer las percepciones que los clientes

tienen sobre el marketing relacional en las organizaciones.

1 2 3 4 5
Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Variable 1- Marketing Relacional

ite , .
Desarrollar un nuacleo de servicio 112 34|65

N° |Incremento en el nivel de servicios

La empresa le brinda mas servicios que el resto de empresas del
rubro

Considera usted que la consultora brinda mejores servicios que la
competencia

N° | Eficiencia maxima en los servicios

La consultora realiza cambios en los procesos administrativos para

3 . e
la mejora de los servicios
4 Considera que la consultora cumple con las normas o politicas
establecidas por el estado para brindar servicios mas eficientes
ite - : ) .
m Individualizar la relacién con el cliente 112 (34|65

N° |Base de datos de los clientes

Considera que la consultora utiliza de forma adecuada la
informacion brindada por sus clientes

La consultora hace uso de la base de datos de los clientes para
realizar un seguimiento post servicio

N° | Clientelizacién de las acciones

Considera que la consultora toma en cuenta los comentarios y
sugerencias de los clientes

La consultora desarrolla acciones para personalizar sus servicios
seguln las necesidades de sus clientes




N° |Promociones exclusivas para clientes fijos

9 |La consultara brinda promociones en el servicio

10 | La consultora realiza descuentos para los clientes fijos

N° | Ofrece valor afladido

Considera que el servicio brindado, ofrece un valor agregado a

1 diferencia de la competencia

Considera que la consultora se enfoca en establecer una conexion
especial con los clientes brindandole mayor beneficio

12

Ne | Crear unarelacion de confianza

La consultora le invita a participar en las conferencias

13 o .
especializadas que realiza

La consultora realiza encuestas online para saber las necesidades

14 de los clientes

N°e | Superar las expectativas de los clientes

Los colaboradores de la consultora les brindan a los clientes una

15 S .
solucién inmediata a sus problemas

Los colaboradores de la consultora son amables en absolver sus

16 dudas

Ne |Implementacién de un software tecnolégico

Esta de acuerdo que la consultora advierta a los clientes de
17 | manera oportuna las renovaciones de los expedientes técnicos
utilizando programas informaticos

Ne | Personalizacion de los servicios

Cree usted que el equipo de consultores mantiene multiples

18 L o .
canales de atencion para beneficio de los clientes




Cuestionario de Atencion al Cliente

Instrucciones:

Estimado(a) participante, el presente instrumento tiene por finalidad recoger
informacion sobre la atencién al cliente en una empresa consultora ambiental, Los
Olivos, 2023. Por lo que, se sugiere que responda con la veracidad y de acuerdo a
su experiencia. Este instrumento ser4 anénimo y confidencial puesto que se
empleara para fines de investigacion. Se agradece de antemano por su respuesta.
La encuesta tiene por objetivo conocer las percepciones que los clientes tienen

sobre la atencion al cliente en las organizaciones.

Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Variable 2- Atencion al cliente

N° Estrategias de diferenciacion

Cree usted que la consultora esta a la vanguardia de las nuevas
politicas gubernamentales

Considera que las alianzas que tiene con las demés consultoras
permiten realizar un trabajo integral

N° Servicios exclusivos

3 La consultora cumple con la normatividad vigente

4 Cumple la consultora con brindar un servicio personalizado

N° Valor afladido

Cree que los formatos que utiliza la consultora se diferencian de
la competencia

6 Considera que la consultora mejora los tiempos de respuesta




N° Seguimiento post venta

Considera usted que el seguimiento realizado ante las entidades
competentes se realiza de manera oportuna

Usted considera que los servicios ofrecidos por la consultora son
oportunos

N° Preferencias por el servicio

9 Volveria a contratar los servicios de la consultora

10 La consultora establece programas de lealtad

N° Recomendaciones

11 En base a su experiencia recomendaria nuestros servicios

12 Considera que la consultora ofrece un servicio de calidad




Anexo 3. Modelo de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: Marketing relacional y atencion al cliente en una
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.

Investigadores: Héctor Jehl Nieves Garay y Alberto Leblanc Padilla

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y
atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”,
cuyo objetivo es el Marketing relacional y atencion al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta investigacion fue desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad

correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generard informacion novedosa sobre la asociacion entre el Marketing
relacional y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing
relacional y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los
Olivos, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y

se realizard en las instalaciones de cada empresa — Cliente. Las



respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando

un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio

de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de

identificar al participante. Garantizamos gue la informacién _que usted nos

brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningln otro

propoésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia

del investigador principal vy pasado un tiempo determinado seran

eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los Investigadores:
Nieves Garay Héctor Jehu y Leblanc Padilla Alberto, a los siguientes correos

electronicos hnieves@ucvvirtual.edu.pe; aleblanc@ucvvirtual.edu.pe y Docente

asesora: Luna Gamarra Magaly Ericka email: mlunag1l2@ucvvirtual.edu.pe



mailto:hnieves@ucvvirtual.edu.pe
mailto:aleblanc@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mlunag12@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi

participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fecha y hora:

Firma:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google]. * Obligatorio a partir de los 18 afios.



Anexo 4. Evidencias y procedimientos de validez y confiabilidad

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Experto 1

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y atencion al
cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos. 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ
Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gestion Administrativa
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

[Tiempo de experiencia profesional en Zadancs )

el area:

Mas de 5 afios ( X )
Experiencia en Investigacion .

Psicométrica:
(si
corresponde)
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: \Validacion de cuestionario a clientes consultora ambiental
Autores: Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehu
Procedencia: Lima

IAdministracion:

[Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
IAmbito de aplicacion: Clientes de la consultora ambiental
1.- Siempre
2.- Casi siempre
Significacion: 3.- Aveces
4.- Casi nunca
5.- Nunca
1
o-o-e INVESTIGA
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4.

Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo teérico)

Variables

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing relacional

3
B3

e

Desarrollar un nucleo|
de servicio

Individualizar la|
relacion con el cliente

Aumentar el nlcleo de
servicios con beneficios|
extra

Alentgir la fidelizacicn lcomo se cité en Barroso y Martin, 1999)
del cliente

Potenciar a los|

empleados de g

organizacion

El marketing relacional tiene como objetivo captar, mantener|
le intensificar las relaciones con los clientes a lo largo del
tiempo, para su desarrollo depende de 5GBB elementos|
lestratégicos, desarrollar un ntcleo de servicio, individualizar|
a relacion con el mismo, aumentar el nlcleo de servicios con|
lbeneficios extra, alentar la fidelizacion del cliente, potenciar|
@ los empleados de la organizacion para que la mejora de|
os resultados repercuta sobre los clientes (Berry 1983,

Atencion al cliente

et

3
o2

e

-

Diferenciacion

Servicios

Satisfaccion

Es una herramienta que tiene como objetivo diferenciarse de|
a competencia a través de un valor afadido en los servicios|
ofrecidas de tal manera que se logre la percepcion
diferencial en la oferta de las organizaciones logrando Ia|
satisfaccion en los clientes. (Blanco, 2001, como se citd en|
[Salazar et al. (2019)

oo INVESTIGA

[ o o

ucv
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la consultora ambiental, elaborado
por Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehu, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El P se | 2. Bajo Nivel modificaciéon muy grande en el uso de las
compronde - B8 palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr’;ente es ordenacién de estas.
;’esz:;q:gtiig“:fn'ca 3. Moderade sivel Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

adecuadas.
; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adeciada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 7 : i : 5 2 ;
i i 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene ; s
g acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimensién o P : i
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) Eliterniane una elacion:moderada:conla

dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminaqo sin_ que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El i_tem es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es . puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o 0.0 INVESTIGA
ucyv

[ o o

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing Relacional

e  Primera dimension: Desarrollar un ntcleo de servicio

e  Objetivos de la Dimensién: Desarrollar un nucleo de servicio basico donde pueda construir
relaciones con el cliente.

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia [Relevancia .
Recomendaciones

La empresa le brinda mas|
servicios que el resto de las| 4 4 4
lempresas del rubro
Incremento en
el nivel de [Considera usted que la|
servicios consultora brinda mejores|
servicios que laj 4 4 4
competencia

La consultora realizal
cambios en los procesos|
ladministrativos  para la| 4 4 4
mejora de los servicios

Eficiencia _
maxima en los [Considera que la consultoral
servicios cumple con las normas o

politicas establecidas por el 4 4 4
lestado para brindar|
servicios mas eficientes

e Segunda dimension: Individualizar la relacién con el cliente
o  Objetivos de la Dimensioén: Individualizar la relacién con el cliente, ya que el cliente es considerado
una parte muy importante del éxito en la relacién

|Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia 3
Recomendaciones

Considera que la
lconsultora utiliza de
forma adecuada Ila 4 4 4
informacién  brindada

Base de datos  |POr Sus clientes

de los clientes || 5 consultora hace uso
Ide la base de datos de

los  clientes para 4 4 4
realizar un seguimiento
ost servicio

Considera que la
consultora toma en

cuenta los comentarios 4 4 4
ly sugerencias de los
clientes
Clientelizacion
de las acciones |-2 consultora
desarrolla acciones
para personalizar sus 4 4 4

lservicios segun las
necesidades de sus
clientes

oo INVESTIGA
Co e e Ucv
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e  Tercera dimension: Aumentar el nlcleo de servicios con beneficios extra

e  Objetivos de la Dimensién: Aumentar el ntcleo con beneficios extras. Légicamente, para que la
relacién se mantenga estable en el tiempo.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
La consultara brinda
promociones en el 4 4 4
Promociones servicio
lexclusivas para
clientes fijos La consultoras realiza
ldescuentos para los 4 4 4
clientes fijos
Considera que el
servicio ofrece un valor 4 4 4
lagregado a diferencia
Ide la competencia
Ofrece valor Considera que la
afadido compariia se enfoca en
lestablecer una 4 4 4

iconexion especial con
los clientes brindandole

mayor beneficio

e Cuarta dimension: Alentar la fidelizacion del cliente
. Objetivos de la Dimensién: Alentar la fidelizacién del cliente, es decir. Los esfuerzos descritos en
los pasos anteriores apuntan a mantener al cliente fiel a la empresa.

. . . . . |Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
La consultora le invita a
participar en las
lconferencias 4 4 4
Crear una lespecializadas que
relacion de realiza
confianza La consultora realiza
lencuestas online para 4 4 4
lsaber las necesidades
e los clientes
Los colaboradores de
la consultora les
brindan a los clientes 4 4 4
Superar las una solucién inmediata
expectativas de [ Sus problemas
los clientes Los colaboradores de
la  consultora  son 4 4 4
lamables en absolver
Isus dudas
5
o%%® INVESTIGA
oo UCV
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e  Quinta dimension: Potenciar a los empleados de la organizacion

e  Objetivos de la Dimensién: Potenciar a los empleados de la organizaciéon para que los resultados
mejorados impacten a los clientes.
" . ’ ’ . |Observacionesl
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Esta de acuerdo que
la Consultora
. [advierta a los
Implementaci |
: clientes de manera
6n de un 4 4 4
loportuna las
software ]
£ renovaciones de los
ecnolégico . .
expedientes técnicos
utilizando programas
informaticos
Cree usted que el
lequipo de
Personalizaci |consultores
6n de los mantiene  multiples 4 4 4
servicios canales de atencion

para beneficio de los
clientes

Dimensiones del instrumento: Variable 2. Atencién al Cliente

e  Primera dimension: Diferenciacion

e  Objetivos de la Dimensién: Segun Carrasco (2019) menciona que la atencién al cliente representa

en la actualidad dado el entorno globalizado de competencia en los mercados.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

|Observacionesl
Recomendaciones

Estrategias de
diferenciacién

Cree usted que la
consultora esta a la
lvanguardia de las
nuevas politicas
lgubernamentales

Considera que las
alianzas que tiene
con las demas
consultoras pemiten
realizar un trabajo
integral

Servicios
exclusivos

La consultora cumple
con la normatividad
lvigente

Cumple la consultora
con brindar  un
servicio
|personalizado

oo INVESTIGA

*ee UCV
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¢ Segunda dimension: Servicios
o  Objetivos de la Dimensién: Los servicios, de atencion al cliente garantizan una entrega rapida,
precisa y oportuna, generando la satisfaccion de los clientes.

|Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia B
Recomendaciones
Cree que los
formatos que utiliza
la consultora se 4 4 4

diferencian de Ia
\Valor afiadido [coMpetencia
Considera que la

consultora mejora los 4 4 4
tiempos de
respuesta
Considera usted que
el seguimiento
realizado ante las
entidades 4 4 4
competentes se
Seguimiento  [€aliza de manera
post venta loportuna
Usted considera que
los servicios
lofrecidos  por la 4 4 4
consultora son
loportunos

. Tercera dimension: Satisfaccion
. Objetivos de la Dimensién: Satisfaccion, se da una definicién al servicio como, todas las
actividades, que se realizan y buscan beneficios que satisfagan al momento de realizar una venta.

|Observacionesl

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia P
Recomendaciones

\Volveria a contratar

los servicios de la 4 4 4
Preferencias ~ [consultora
por el servicio | 5 consultora
lestablece programas 4 4 4
de lealtad

En base a su
lexperiencia 4 4 4
recomendaria

Recomendaci [nuestros servicios
ones

Considera que la
consultora ofrece un 4 4 4
|servicio de calidad

DNI: 44078388
Teléfono: 942 534 289

oo INVESTIGA
Co e e Ucv
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7

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al mimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.

oo INVESTIGA
Co e e Ucv
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Experto 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y atencion al
cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos. 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dr. Zarate Ruiz Gustavo Ernesto
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa( ) Organizacional ( X )

Gestion Publica, Administracién de Negocios, Docencia
Universitaria, Coordinacion estratégica, Gestiéon de Talento
Humano.

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

'Tiempo de experiencia profesional en 2dhalios )

el drea: Mas de 5 afios ( X))

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si
corresponde)
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: IValidacién de cuestionario a clientes consultora ambiental
Autores: Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehu
Procedencia: Lima

Administracién:

Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos
Ambito de aplicacién: Clientes de la consultora ambiental
1.- Siempre
2.- Casi siempre
Significacion: 3.- Aveces
4 .- Casi nunca
5.- Nunca
1
o-o-e INVESTIGA
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4.

Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Variables

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing relacional

e

RS

2

Desarrollar un ntcleo
de servicio

Individualizar la
relacion con el cliente

Aumentar el nucleo dJ
servicios con beneficios
extra

Alentar la fidelizacion
del cliente

los
[E

Potenciar a
empleados  de
organizacion

El marketing relacional tiene como objetivo captar, mantener]
e intensificar las relaciones con los clientes a lo largo del
tiempo, para su desarrollo depende de 5GBB elementos|
estratégicos, desarrollar un ntcleo de servicio, individualizar
la relacion con el mismo, aumentar el ntcleo de servicios con
beneficios extra, alentar la fidelizacién del cliente, potenciar
a los empleados de la organizacion para que la mejora dej
los resultados repercuta sobre los clientes (Berry 1983,comg
se cité en Barroso y Martin, 1999)

Atencion al cliente

Diferenciacién

Servicios

Satisfaccion

Es una herramienta que tiene como objetivo diferenciarse de|
la competencia a través de un valor afiadido en los serviciog
ofrecidas de tal manera que se logre la percepcion
diferencial en la oferta de las organizaciones logrando la|
satisfaccion en los clientes. (Blanco, 2001, como se cité en|
Salazar et al. (2019)

o-o-0 INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la consultora ambiental, elaboradopor
Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehu, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segln corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El it e | 2. Baio Nivel modificaciéon muy grande en el uso de las
comiprende - 58l palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr?’\ente o5 ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA : ; 4 ; o ; i
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
i e cursle conieiertano El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-0 INVESTIGA

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing Relacional

. Primera dimension: Desarrollar un nucleo de servicio

e  Objetivos de la Dimensién: Desarrollar un nucleo de servicio basico donde pueda construir
relaciones con el cliente.

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia|Relevancia 2
Recomendaciones

La empresa le brinda mas|
servicios que el resto de las| 4 4 4

empresas del rubro
Incremento en =
el nivel de [Considera usted que Ig

servicios consultora brinda mejores|
servicios que la 4 4 4
competencia

La consultora realiza
cambios en los procesos|
administrativos para 14 4 4 4
mejora de los servicios

Eficiencia _
maxima en los |Considera que la consultoral
servicios cumple con las normas o

politicas establecidas por el 4 4 4
estado para brindar|
servicios mas eficientes

e Segunda dimension: Individualizar la relacion con el cliente
o  Objetivos de la Dimensién: Individualizar la relacién con el cliente, ya que el cliente es considerado
una parte muy importante del éxito en la relacién

|0bservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia <
Recomendaciones

Considera que la

consultora utiliza de
forma adecuada la 4 4 4
informacién  brindada

Base de datos [Por sus clientes

de los clientes || a consultora hace uso
de la base de datos de

los clientes  para 4 4 4
realizar un seguimiento
post servicio

Considera que la
consultora toma en

cuenta los comentarios 4 4 4
ly sugerencias de los
clientes
Clientelizacion
de las acciones [-2 consultora
desarrolla acciones
para personalizar sus 4 4 4

servicios segun las
necesidades de sus
clientes

o-o-0 INVESTIGA
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¢  Tercera dimension: Aumentar el nuicleo de servicios con beneficios extra

e  Objetivos de la Dimension: Aumentar el nucleo con beneficios extras. Légicamente, para que la
relacién se mantenga estable en el tiempo.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

|Observaciones/
Recomendaciones

Promociones
exclusivas para
clientes fijos

La consultara brinda
promociones en el
servicio

La consultora realiza
descuentos para los
clientes fijos

Ofrece valor
afiadido

Considera que el
servicio ofrece un valor
agregado a diferencia
de la competencia

Considera que la
compafiia se enfoca en
establecer una
conexion especial con
los clientes brindandole
mayor beneficio

. Cuarta dimension: Alentar la fidelizacion del cliente
. Objetivos de la Dimensién: Alentar la fidelizacion del cliente, es decir. Los esfuerzos descritos en
los pasos anteriores apuntan a mantener al cliente fiel a la empresa.

e UCV

. : . . . |Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones
La consultora le invita a
participar en las
conferencias 4 4 4
Crear una especializadas que
relacion de realiza
confianza La consultora realiza
encuestas online para 4 4 4
saber las necesidades
de los clientes
Los colaboradores de
la consultora les
brindan a los clientes 4 4 4
Superar las una solucién inmediata
lexpectativas de [@ Sus problemas
los clientes Los colaboradores de
la  consultora  son 4 4 4
amables en absolver
sus dudas
INVESTIGA °
(AAL
[ XV
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¢  Quinta dimension: Potenciar a los empleados de la organizacion

e  Objetivos de la Dimensién: Potenciar a los empleados de la organizacion para que los resultados
mejorados impacten a los clientes.

|0bservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia g
Recomendaciones
Esta de acuerdo que
la Consultora
. |advierta a los
Implementaci |
i daitn clientes de manera 4 4 4
oportuna las
software 3
i renovaciones de los
[tecnolégico 5 E
expedientes técnicos
utilizando programas
informaticos
Cree usted que el
equipo de
Personalizaci [consultores
6n de los mantiene  multiples 4 4 4
servicios canales de atencion

para beneficio de los

clientes

Dimensiones del instrumento: Variable 2. Atencién al Cliente

. Primera dimension: Diferenciacion

o  Objetivos de la Dimension: Segun Carrasco (2019) menciona que la atencion al cliente representa

en la actualidad dado el entorno globalizado de competencia en los mercados.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estrategias de
diferenciacion

Cree usted que la
consultora esta a la
lvanguardia de las
nuevas politicas

gubernamentales

Considera que las
alianzas que tiene
con las  demas
consultoras permiten
realizar un trabajo
integral

Servicios
exclusivos

La consultora cumple
con la normatividad
\vigente

Cumple la consultora
con brindar un

servicio
personalizado

o-o-0 INVESTIGA

e UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

¢  Segunda dimension: Servicios
e  Objetivos de la Dimensién: Los
precisa y oportuna, generando la satisfaccion de los clientes.

servicios, de atencion al cliente garantizan una entrega rapida,

5 B 5 . « IObservacionesl
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia "
Recomendaciones
Cree que los
formatos que utilizala
consultora se 4 4 4
diferencian de la
\Valor afiadido [cOmPetencia
Considera que la
consultora mejoralos | 4 4 4
tiempos de
respuesta
Considera usted que
el seguimiento
realizado ante las
entidades 4 4 4
competentes se
Seguimiento  [ealiza de manera
post venta ~ |oportuna
Usted considera que
los servicios
ofrecidos por la 4 4 4
consultora son
oportunos

. Tercera dimension: Satisfaccion

. Objetivos de la Dimension: Satisfaccion, se da una definicion al servicio como, todas las

actividades, que se realizan y buscan beneficios que satisfa

gan al momento de realizar una venta.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

|0bservacionesl
Recomendaciones

Preferencias
por el servicio

\Volveria a contratar
los servicios de la
consultora

La consultora
establece programas
de lealtad

Recomendaci
ones

En base a
experiencia
recomendaria
nuestros servicios

su

Considera que la
consultora ofrece un
servicio de calidad

o-o-0 INVESTIGA

e UCV
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Gustavo Zarate Ruiz DNI: 09870134

Especialidad del validador: Dr. en Gestion Publica y Gobernabilidad. Mg. en Administracion de Negocios
—MBA y en Gestion Publica.

18 de junio del 2023

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del Firma del Experto Informante.
item, es conciso, exacto y directo Especialidad — Administrador
RENACYT: PO159220
CLAD: 15629
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0565-
0577

Pd : el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al mimero de expertos a emplear. Por otra parte,
el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003).

Ver : https //www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

o-o-0 INVESTIGA
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Superintendencia Nacional de

Educacién Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacién Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Gi Grado o Titulo
DOCTOR EN GESTION PUBLICA Y
GOBERNABILIDAD
g C? Ul GURLAVO Fecha de diploma: 21/02/22 UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.
Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
DNI 09870134
Fecha matricula: 02/04/2018
Fecha egreso: 27/01/2022
MAESTRO EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS - MBA
ERNE;]’I:: (;1 ULz, GUSIAVO Fecha de diploma: 11/05/18 UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
DNI 09870134
Fecha matricula: 18/08/2015
Fecha egreso: 07/06/2017
MAESTRO EN GESTION PUBLICA
ZARATE RUIZ, GUSTAVO Fecha de diploma: 20/02/18 .
ERNESTO Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU SDADERIVADACISARVATLEIO
DNI 09870134
Fecha matricula: 19/08/2015
Fecha egreso: 27/05/2017
BACHILLER EN CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS
ZARATE RUIZ, GUSTAVO Fecha de diploma: 20/02/2013 UNIVERSI]?AD INCA GARCILASO DE LAVEGA
510 Modalidad de estudios: - asotindoNe
DNI 09870134 . PERU
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
ZARATE RUIZ, GUSTAVO LICENCIADOENADY STRACION UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LAVEGA
DNI 0:;{7(:) 134 Fecha de diploma: 08/08/2013 2155;)21ACION 2
Modalidad de estudios: -

JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ

parami »

Estimado Alberto,

Adjunto el comeo del doocsnte Zarate con la respectiva validacdn.

Saludos,

ﬁ Jorge Arturo Zapana Ruiz | Jefe de Pricticas

PFA (Programa de Formacidn para Adultos) - Administracion | Campus Lima Norte

T. +51(1)2024342 | Cel. 942534289

De: Gustavo Zarate <gzzarater@gmail. com™>
Date: dom, 18 jun 2023 a las 19:53
Subject: Re: Validacion preguntas

<eeeemeee Forwarded message -

To: JORGE ARTURO ZAPANA RUIZ <jzapanarui@ucvvirtual.edu.pe>

Buenas noches estimado Jorge

Remito lo solicitado, con el VB respectivo.
Atentamente

Dr. Gustavo Zarate Ruiz

c 2 2

Universidad Cesar Vallejo
977699088
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Experto 3

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y atencién al
cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos. 2023". La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: MAXIMD FIDEL PASACHE RAMYS
Grado profesional: Maestria () Doctor (X
Clinica ( ) Social ¢ -
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Gestién de Talento Humano
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2adafios ( )

el area:

Mas de 5 afios ()
Experiencia en Investigacion "

Psicométrica:
(si
corresponde)
2. Propésito de la evaluacidn:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Validacion de cuestionario a clientes consultora ambiental
Autores: Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehu
Procedencia: Lima

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 10 — 15 minutos

Ambito de aplicacién: Clientes de la consultora ambiental

1.- Siempre

2.- Casi siempre
Significacion: 3.- A veces

4.- Casi nunca
5.- Nunca

.o INVESTIGA
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4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

- Subescala .
Variables ’ y Definicion
(dimensiones)
[+ Desarrollar un nucleo|
de servicio El marketing relacional tiene como objetivo captar, mantener
e Individualizar |al€ intensificar las relaciones con los clientes a lo largo de
relacion con el cliente [I€MPO, para su desarrollo depende de 5GBB elementos|
lestratégicos, desarrollar un nicleo de servicio, individualizar]
* Aumentar el nicleo dejla relacién con el mismo, aumentar el nticleo de servicios con
Marketing relacional servicios con beneficiosbeneficios extra, alentar la fidelizacion del cliente, potenciar
extra @ los empleados de la organizacion para que la mejora def
.. .. flos resultados repercuta sobre los clientes (Berry 1983
 Alentar la fidelizacion| e : !
delabante icomo se citd en Barroso y Martin, 1999)
+ Potenciar a los|
empleados de la
organizacion
Es una herramienta que tiene como objetivo diferenciarse de|
) = la competencia a través de un valor afiadido en los servicios|
++ Diferenciacion ofrecidas de tal manera que se logre la percepcion
diferencial en la oferta de las organizaciones logrando la|
Atencion al cliente | Servicios isatisfaccion en los clientes. (Blanco, 2001, como se citd en|
Salazar et al. (2019)
% Satisfaccion

oo INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes de la consultora ambiental, elaborado
por Leblanc Padilla, Alberto y Nieves Garay, Héctor Jehl, en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
% B modificacion muy grande en el uso de las
Eclam relr:?'Jr: se | 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
np ordenacion de estas.
facilmente, es

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel Eclj;tg:r; de: claro, tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
cg';ﬁ:i;ﬁg\ 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la |
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Nocumple:con:el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

a o a TNIUVRQTTI A

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Variable 1. Marketing Relacional

e  Primera dimension: Desarrollar un nicleo de servicio

e  Objetivos de la Dimension: Desarrollar un nucleo de servicio basico donde pueda construir
relaciones con el cliente.

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia [Relevancia &
Recomendaciones

La empresa le brinda mas| .
s P L/

servicios que el resto de las| _,/ /7

lempresas del rubro

Incremento en -

lel nivel de [Considera usted que Ia|

lservicios consultora brinda mejores| P/ 2/ 4
iservicios que Ia
competencia

La consultora realizal
camplps en los procesos ) vy 17/
ladministrativos  para g /

mejora de los servicios

Eficiencia _

maxima en los [Considera que la consultora|

Iservicios icumple con las normas of P £ /
politicas establecidas por el L{ /

lestado para brindar]
servicios mas eficientes

e Segunda dimension: Individualizar la relacion con el cliente
e  Objetivos de la Dimension: Individualizar la relacion con el cliente, ya que el cliente es considerado
una parte muy importante del éxito en la relacion

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ’Observaclon.esl
Recomendaciones

Considera que la
consultora utiliza de ; / )
forma adecuada Ila L[ L/ &
informaciéon  brindada

Base de datos  [POr sus clientes

de los clientes || 5 consultora hace uso
de la base de datos de & 1;/ 4/
los clientes para /
realizar un seguimiento
ost servicio

IConsidera que la
lconsultora toma en L/ Li L7l
lcuenta los comentarios

ly sugerencias de los
clientes

Clientelizacion

lde las acciones [-8 consultora
desarrolla  acciones L L [/’

lpara personalizar sus )

lservicios segun las

necesidades de sus

clientes

o0 INVESTIGA
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e Tercera dimensién: Aumentar el nucleo de servicios con beneficios extra

e  Objetivos de la Dimensién: Aumentar el nlcleo con beneficios extras. Logicamente, para que la

relacién se mantenga estable en el tiempo.

" ‘ . ’ . bservaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia |° .
Recomendaciones
La consultara brinda 4,/ A{ 4/
promociones en el
Promociones servicio
lexclusivas para
clientes fijos La consultoras realiza / p
descuentos para los LI /’) Y
clientes fijos
Considera que el )
servicio ofrece un valor L[ /‘[ L/

(Ofrece valor
lafiadido

lagregado a diferencia
de la competencia

iConsidera que la
icompariia se enfoca en
lestablecer una
lconexiéon especial con
os clientes brindandole
Imayor beneficio

9

e  Cuarta dimension: Alentar la fidelizacién del cliente
e  Objetivos de la Dimensién: Alentar la fidelizacion del cliente, es decir. Los esfuerzos descritos en
los pasos anteriores apuntan a mantener al cliente fiel a la empresa.

(Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ,
Recomendaciones
La consultora le invita a
participar en las f
iconferencias L/ 17’ L/
Crear una lespecializadas que
relacion de realiza
confianza La consultora realiza y
lencuestas online para /_{ L[ L/
lsaber las necesidades
ide los clientes
Los colaboradores de X “
la  consultora les Ll 4
brindan a los clientes [‘{
Superar las una solucion inmediata
lexpectativas de [2 SUS problemas
los clientes Los colaboradores de L L £
la  consultora  son / )
lamables en absolver
lsus dudas

a s a TAITTTOTTAA
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e Quinta dimension: Potenciar a los empleados de la organizacion

e Objetivos de la Dimension: Potenciar a los empleados de la organizacion para que los resultados
mejorados impacten a los clientes.

i . : rvaciones/
Indicadores Item IClaridad | Coherencia | Relevancia Pbenvacio R i
Recomendaciones
Esta de acuerdo que
la Consultora
. fadvierta a los
Lmnﬂzrzﬁntam lientes de manera b Ll L[
 Sfware portuna las [
= Holkars renovaciones de los
9 xpedientes técnicos
utilizando programas
informaticos
ICree usted que el
lequipo de
Personalizaci [consultores L{ L/ LI
6n de los mantiene  multiples
servicios icanales de atencion
para beneficio de los
clientes

Dimensiones del instrumento: Variable 2. Atencién al Cliente

e Primera dimension: Diferenciacion
e Objetivos de la Dimensién: Segun Carrasco (2019) menciona que la atencién al cliente representa
en la actualidad dado el entorno globalizado de competencia en los mercados.

Observaciones/

Indicadores item IClaridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

ICree usted que la
consultora esta a la L LI L/
vanguardia de las

nuevas politicas

Estrategias de ubernamentales

diferenciacién

Considera que las
alianzas que tiene i i
con las demas /-| L( L/
consultoras permiten
realizar un trabajo
integral

La consultora cumple Ll ~ 4
con la normatividad

- vigente
Servicios
exclusivos ICumple la consultora / /
con  brindar  un o 4[ L/
ervicio
personalizado

& o a TAINTTCOTTAA
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=/

e Segunda dimensién: Servicios
e  Objetivos de la Dimensién: Los servicios, de atencion al cliente garantizan una entrega rapida,
precisa y oportuna, generando la satisfaccion de los clientes.

IObservaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia 2
Recomendaciones

Cree que los
formatos que utiliza 3
la consultora se /
diferencian de Ila
\Valor afiadido [cOmpetencia

Considera que la

consultora mejora los L} L[
iempos de

l:espuesta

~ i

Considera usted que
| seguimiento
realizado ante las L,’ L[ 2]
ntidades

ompetentes se
Seguimiento  [realiza de manera
post venta oportuna

Usted considera que

los servicios | 4| 4 4
ofrecidos por la
iconsultora son
loportunos

e  Tercera dimensién: Satisfaccion
e Objetivos de la Dimension: Satisfaccion, se da una definicién al servicio como, todas las
actividades, que se realizan y buscan beneficios que satisfagan al momento de realizar una venta.

Observaciones/

Indicadores item IClaridad | Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones
\Volveria a contratar ) L/
los servicios de la o 4
Preferencias  [consultora
por el servicio | g consultora /
lestablece programas L/ = 9
de lealtad

En base a su !
lexperiencia & L/ £/
recomendaria

Recomendaci |nuestros servicios

ones )
Considera que la L} </ L/

consultora ofrece un

servicio de calidad

DNI:
Teléfono:

a o o TATVJTCOTTAA
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%M

Firma del evaluador

MaxIimo FIDEL PASaCHME Ram O/
DN| 03902270

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al namero de
expertos aemplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel
de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Granty Davis (1997),
y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacioén confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5. Autorizacion de la empresa, aplicacion del instrumento

Lima, 14 de septiembre de 2023

Sefior:

TEOFILO GUEVARA FABIAN

GERENTE GENERAL

INGENIEROS INNOVADORES PROYECTISTAS AMBIENTALES E.L.R.L.
Presente. -

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi
formacién académica en la experiencia curricular de investigacién del noveno ciclo, se
contempla la realizacién de una investigacion con fines netamente académicos /de
obtencién de mi titulo profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacién, solicito su
colaboracion, para que pueda realizar mi investigacion en su representada y obtener la
informacién necesaria para poder desarrollar la investigacion titulada: “Marketing
relacional y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos,
2023”. En dicha investigacion me comprometo a mantener en reserva el nombre o cualquier
distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacién de uso de informacién y publicacion, en caso que
se considere la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la
empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por Vuestro apoyo en favor de mi formacién
profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial
consideracion.

Atentamente,

Eeth

Héctor Jehi Nieves Garay
\ DNI 45389374

Alberto Leblanc Padilla
DNI 41837629



AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo Tedfilo Guevara Fabian, identificado con DNI N° 08485823, en mi calidad de Gerente General
de la empresa Ingenieros Innovadores Proyectistas Ambientales E.I.R.L. — ININPROAM E.L.R.L.,

con R.U.C N° 20553488479, ubicada en Calle Escocia Mz. K Lote 26 Residencial El Roble, Dpto.
901, Urb. San Elias distrito de Los Olivos, provincia y departamento de Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A los sefiores Héctor Jehu Nieves Garay, identificado con DNI N° 45389374 y Alberto Leblanc
Padilla, identificado con DNI N° 41837629, de la carrera profesional de Administracion, para
realizar la investigacion titulada:

Marketing relacional y atencion al cliente en una empresa consultora ambiental, Los
Olivos, 2023

Con la finalidad de que pueda desarrollar la Tesis, para optar el Titulo Profesional.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo
de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcion seleccionada.

(X) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
() Mencionar el nombre de la empresa.

- Teoflo Guevara Eabiz
d X
Firma y sello del Representante Legal
DNI: 08485823

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 45389374

p e g
Firma del Estudiante
DNI: 41837629



Anexo 6. Matriz de datos (Prueba Piloto (IX Ciclo) y Muestra (X Ciclo)
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ALFA DE CRONBACH CUESTIONARIO MARKETING RELACIONAL

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido? 0 .0
Total 15 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.870 18

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 77.27 134.210 -.122 .896
P2 75.93 103.495 .935 .840
P3 75.73 113.924 772 .852
P4 75.93 103.495 .935 .840
P5 75.40 132.257 .000 .873
P6 75.47 132.838 -.109 .874
P7 75.93 103.495 .935 .840
P8 75.93 108.067 .874 .845
P9 75.93 103.495 .935 .840
P10 75.40 132.257 .000 .873
P11 77.40 136.543 -.188 .895
P12 76.60 102.400 .740 .850
P13 75.93 103.495 .935 .840
P14 75.93 103.495 .935 .840
P15 75.47 128.552 .621 .868
P16 75.40 132.257 .000 .873
P17 75.40 132.257 .000 .873

P18 75.73 133.210 -.085 .883



ALFA DE CRONBACH CUESTIONARIO ATENCION AL CLIENTE

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100.0
Excluido? 0 .0

Total 15 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach elementos

.838 12

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de

Media de escala escala si el Correlacion total Cronbach si el
si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

P1 49.13 46.695 .260 .858

P2 48.00 42.000 724 .805

P3 47.67 48.667 712 .821

P4 48.40 44971 493 .827

P5 47.80 48.886 .508 .827

P6 48.00 46.857 .702 .816

P7 47.80 49.314 464 .829

P8 47.93 50.638 .318 .837

P9 47.67 48.667 712 .821

P10 47.60 50.114 571 .828

P11 48.60 43.971 515 .826

P12 48.53 37.410 .730 .805



VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Desarrollar un ntcleo de servicio

Individualizar la relacién con el cliente

Aumentar el ndcleo de servicios con beneficios

extras

Alentar la fidelizacion del cliente

Potenciar a los empleados de
la organizacion

D1 Desarrollar D2 Individualizar RS AT E] D4 Alentar la DB [FEHERGEY &
. . B A . A q A A " . q A q nicleo de q A A . o . A los empleados
iteml | item2 | item3 | item4 | unndcleode | item5 | item6 | item7 | item 8 |larelacion conel | item 9 | item10 | item11 | item12 | o O fitem 13| item14 | item15 | item16 | fidelizacion del |item 17 | item18 dela
N° servicio cliente neficios exr cliente qanizacién
1 4 3 4 5 16 4 5 5 4 18 2 3 4 5 14 3 4 3 5 15 4 5 9
2 4 4 5 5 18 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 5 5 10
3 2 4 4 3 13 3 4 4 5 16 3 3 4 5 15 3 4 3 4 14 3 4 7
4 2 3 3 3 11 2 3 2 3 10 2 2 3 3 10 3 4 2 3 12 2 3 5)
5 2 1 1 2 6 1 2 3 1 7 1 1 1 4 7 3 4 2 3 12 3 2 5)
6 2 3 4 4 13 3 4 3 4 14 3 4 4 3 14 3 4 3 4 14 3 4 7
7 3 2 2 3 10 1 2 5 1 9 1 2 1 1 5) 3 4 2 3 12 3 2 5)
8 2 3 2 3 10 1 1 2 1 5) 2 3 1 1 7 3 4 2 3 12 3 2 5)
9 3 3 4 3 13 3 3 3 4 13 4 3 4 5 16 3 4 3 3 13 5 4 9
10 2 2 2 3 9 1 3 2 1 7 1 2 1 4 8 3 4 2 3 12 3 2 5)
11 2 2 2 1 7 1 2 1 1 5) 2 1 1 5 9 3 4 1 1 9 2 1 3
12 3 4 4 3 14 4 2 5 4 15 3 4 4 5 16 3 4 4 5 16 5 4 9
13 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 2 3
14 2 2 2 3 9 1 2 2 1 6 1 2 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5)
15 2 2 2 1 7 1 3 1 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 1 9 2 1 3
16 2 3 1 3 9 1 2 2 1 6 2 1 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5)
17 2 2 2 2 8 1 1 1 1 4 1 2 1 3 7 3 4 1 2 10 2 1 3
18 1 1 2 1 5) 1 2 1 1 5) 2 1 1 1 5) 1 2 1 1 5) 1 2 3
19 2 2 1 1 6 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 2 10 4 3 7
20 3 1 2 3 9 1 1 3 1 6 1 2 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5)
21 2 2 2 2 8 1 1 2 1 5) 2 3 1 3 9 3 4 1 2 10 2 1 3
22 2 2 2 3 9 1 1 1 1 4 1 1 1 2 5) 1 2 1 1 5) 1 1 2
23 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 2 3 3 1 9 3 4 4 3 14 3 4 7
24 1 1 2 2 6 1 2 2 1 6 2 1 1 5 9 3 4 1 2 10 2 1 3
25 3 2 2 3 10 1 2 1 1 5) 2 2 1 4 g 3 4 2 3 12 3 2 5)
26 3 2 3 3 11 1 3 2 1 7 1 2 1 2 6 3 4 2 3 12 3 2 5)
27 3 1 2 3 9 1 2 3 1 7 2 3 1 4 10 3 4 2 3 12 3 2 5)
28 3 2 1 3 g 1 2 2 1 6 2 2 1 4 9 3 4 2 3 12 3 2 5)
29 2 2 2 1 7 1 3 1 1 6 1 1 1 2 5) 3 4 2 2 11 2 1 3
30 2 2 1 1 6 1 2 2 1 6 1 2 1 2 6 3 4 1 2 10 2 1 3
31 1 2 2 1 6 1 2 1 1 5) 2 2 1 3 8 3 4 1 1 9 2 1 3
32 1 1 1 2 5) 1 1 1 1 4 2 2 1 2 7 3 4 1 1 9 2 1 3
33 1 2 2 1 6 1 2 1 1 5) 1 1 1 2 5) 3 4 1 2 10 2 1 3
34 2 1 2 2 7 1 2 2 1 6 2 2 1 2 7 3 4 1 1 9 2 1 3
35 2 3 1 2 8 1 1 1 1 4 1 2 1 3 7 3 4 1 1 9 2 1 3
36 1 2 2 1 6 3 2 2 1 8 2 1 3 2 8 3 4 3 3 13 3 4 7
37 1 2 2 2 7 1 1 1 1 4 1 3 1 3 8 3 4 1 2 10 2 1 3
38 1 3 1 1 6 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 1 9 2 1 3
39 1 1 2 1 5) 1 1 1 1 4 1 1 1 3 6 3 4 2 2 11 1 1 2
40 1 2 1 1 5) 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 2 10 1 1 2
VARIANZA 0.70 0.74) 104 1.22 1.05 0.94] 1.49 1.35 0.61] 1.00) 1.43 1.85 031 0.43 0.84) 1.30) 104 1.52

MARKETING
RELACIONAL

194.24

SUMATORI
ADE
VARIANZAS

18.87

VARIANZA
DE LA SUMA|
DE ITEMS

194.24

COEFICIENT
EDE
CONFIABILI
DAD DEL
CUESTIONA
RIO

0.956

N° DE ITEMS DEL INSTRUMENTO

SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS

18.87

VARIANZA TOTAL DEL INSTRUMENTO

194.24

Nivel

Bueno
Bueno
Regular
Regular
Malo
Regular
Malo
Malo
Regular
Malo
Malo
Bueno
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Regular
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Malo
Regular
Malo
Malo
Malo
Malo




VARIABLE 2: ATENCION AL CLIENTE

Nivel

0.931

12
5.43
37.09

COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD
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CUESTIONARIO
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Anexo 7. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE 1

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢Qué asociacién existe entre el

marketing relacional y atencién

al cliente en una empresa
consultora ambiental, Los

Determinar la asociacién entre

el marketing relacional y
atencidn al cliente en una
empresa consultora ambiental,

Existe asociacién entre el
marketing relacional y
atencion al cliente en una
empresa consultora

Marketing relacional

Desarrollar un nucleo de
servicio

Incremento en el nivel de servicios

Eficiencia maxima en los servicios

Individualizar la relacién con
el cliente

Base de datos de los clientes

Clientelizacidn de las acciones

Aumentar el nucleo de
servicios con beneficios extra

Promociones exclusivas para clientes fijos

Ofrece valor afiadido

Alentar la fidelizacion del

Crear una relacién de confianza

Olivos, 2023? Los Olivos, 2023. ambiental, Los Olivos, 2023.
cliente Superar las expectativas de los clientes
Potenciar a los empleados de | Implementacion de un software tecnolégico
la organizacion Personalizacién de los servicios
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES

¢Qué asociacion existe entre
desarrollar un nucleo de
servicio y atencion al cliente
en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023?
¢Qué asociacioén existe entre
individualizar la relaciéon con
el cliente y atencion al cliente
en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 20237
éQué asociacidn existe entre
aumentar el nucleo de
servicios con beneficios extra
y atencidn al cliente en una
empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 20237
éQué asociacidn existe entre
alentar la fidelizacion del

cliente y atencion al cliente en

una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023?
¢Qué asociacion existe entre
potenciar a los empleados de
la organizacion y atencion al
cliente en una empresa
consultora ambiental, Los
Olivos, 2023?

Determinar la asociacion
entre desarrollar un nucleo de
servicio y atencidn al cliente
en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023.
Determinar la asociacién
entre individualizar la relacién
con el cliente y atencidn al
cliente en una empresa
consultora ambiental, Los
Olivos, 2023.

Determinar la asociacién
entre aumentar el ndcleo de
servicios con beneficios extra
y atencion al cliente en una
empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023.

= Determinar la asociacion

entre alentar la fidelizacién
del cliente y atencién al
cliente en una empresa
consultora ambiental, Los
Olivos, 2023.

Determinar la asociacién
entre potenciar a los
empleados de la organizacion
y atencion al cliente en una
empresa consultora
ambiental, Los Olivos, 2023.

= Existe asociacion entre
desarrollar un nucleo de
servicio y atencion al
cliente en una empresa
consultora ambiental, Los
Olivos, 2023

Existe asociacion entre
individualizar la relacion
con el cliente y atencion al
cliente en una empresa
consultora ambiental, Los
Olivos, 2023.

Existe asociacion entre
aumentar el nucleo de
servicios con beneficios
extra y atencion al cliente
en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos,
2023.

Existe asociacion entre
alentar la fidelizacién del
cliente y atencidn al cliente
en una empresa consultora
ambiental, Los Olivos,
2023.

Existe asociacion entre
potenciar a los empleados
de la organizaciény
atencidn al cliente en una
empresa consultora
ambiental, Los Olivos,
2023.

Atencidn al cliente

Diferenciacién

Estrategias de diferenciacién

Servicios exclusivos

Servicios

Valor afiadido

Seguimiento post venta

Satisfaccion

Preferencias por el servicio

Recomendaciones

ENFOQUE:
Cuantitativo

NIVEL:
Descriptivo

DISENO:
No experimental

TIPO: Basica
orientada

POBLACION:

40 clientes que han
tenido servicios de
consultaria
ambiental al cierre
del afio 2022

TECNICA E
INSTRUMENTOS:
Encuesta/
cuestionario




Anexo 8. Resultados de variable 1y 2 y valores de Rho Spearman

Dimensién 1: Desarrollar un nlcleo de servicio

Figura 2

Nivel de la dimensién desarrollar un ndcleo de servicio

Porcentaje

Malo Reqular Bueno

En la figura 2, se visualiza que desarrollar un nudcleo de servicio segun el 55.00%. de
los encuestados indican que es malo, el 37.50% sefialaron que es regular y un 7.50%

indic6 que es bueno.



Dimension 2: Individualizar la relacién con el cliente

Figura 3

Nivel de la dimensioén individualizar la relacién con el cliente

Porcentaje

Malo Reqular Bueno

En la figura 3, se puede ver que individualizar la atencion con el cliente segun el
80.00%. de los encuestados indican que es malo, el 7.50% sefialaron que es regular

y un 12.50% indico que es bueno.



Dimension 3: Aumentar el ndcleo de servicios con beneficios extras

Figura 4

Nivel de la dimensién aumentar el ndcleo de servicios con beneficios extras

Porcentaje

Malo Regular Bueno

En la figura 4, se evidencia que aumentar el nacleo de servicios con beneficios extras
segun el 57.50%. de los encuestados indican que es malo, el 27.50% sefalaron que

es regular y un 15.00% indicé que es bueno.



Dimension 4: Alentar la fidelizacion del cliente

Figura 5

Nivel de la dimensién alentar la fidelizacién del cliente

Porcentaje

Malo Regular Bueno

En la figura 5, se evidencia que alentar la fidelizacion del cliente segun el 7.50%. de
los encuestados indican que es malo, el 77.50% sefalaron que es regular y un 15.00%
indicé que es bueno.



Dimension 5: Potenciar a los empleados de la organizacion

Figura 6

Nivel de la dimensidn potenciar a los empleados de la organizacion

Porcentaje

Malo Regular Bueno

En la figura 6, se puede ver que potenciar a los empleados de la organizacion segun
el 47.50%. de los encuestados indican que es malo, el 42.50% sefialaron que es

regular y un 10.00% considerd que es bueno.



Dimension 1: Diferenciacion

Figura 7

Nivel de la dimensién diferenciacion

Porcentaje
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En la figura 7, se puede evidenciar que la diferenciacién es mala segun el 80.00% de
los encuestados, el 17.50% sefalaron que es regular y un 2.5% manifestdé que es
buena.



Dimension 2: Servicios

Figura 8

Nivel de la dimensién servicios

Porcentaje

En la figura 8, se evidencia que los servicios segun el 95.00% de los encuestados
indican que es malo, el 2.50% sefialaron que es regular y un 2.50% sefalaron que es
bueno.



Dimension 3: Satisfaccion

Figura 9

Nivel de la dimensién satisfaccion
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En la figura 9, se puede ver que la satisfaccion segun el 92.50% de los encuestados
indican que es malo, por otro lado, el 5.00% sefalaron que es regular y el 2.50%

sefalaron que es bueno.



Figura 10
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Dictamen del comité de ética
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El que suseribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de |a EP de Administracion, deja constancia que ¢l proyecto de
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