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Resumen 

 

La presente investigación consistió en determinar la asociación entre el marketing 

relacional y la atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023. Para llevar a cabo este estudio, se empleó una metodología de enfoque 

cuantitativo, de tipo básica orientada, con un diseño 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 utilizó el 

cuestionario como instrumento de medición. Los resultados obtenidos indicaron 

que el 77% de los encuestados consideró que el marketing relacional era malo, y 

un porcentaje aún mayor 95.00% expresó que la atención al cliente era deficiente. 

Estos hallazgos llevaron a la conclusión de que existe una relación positiva 

moderada Rho de Spearman = 0.549 y valor p = 0.00 entre el marketing relacional 

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

 

Palabras clave: Marketing relacional, atención al cliente, teoría del compromiso y 

la confianza del marketing relacional, teoría de la cadena servicio-beneficio y 

consultora ambiental 
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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 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el contexto global actual, empresas de todo el mundo están explorando 

soluciones que les permitan comprender mejor a sus clientes y establecer 

relaciones efectivas con ellos. 

Frente al creciente mercado, las compañías deben orientar las actividades 

de marketing aprovechando las oportunidades de comercio, nuevas redes de 

coaliciones competitivas (Sadjadi et al., 2023). 

En Lima, según la investigación realizada por el autor Salas (2017) tenía la 

intención de evaluar cómo el marketing relacional afecta los resultados de 

organizaciones privadas ubicadas en ese lugar. Para recopilar la información 

requerida, se llevaron a cabo encuestas dirigidas a los líderes de estas instituciones 

en Lima. Los resultados revelaron una fiabilidad del 0,560 y un coeficiente de 

correlación de Spearman de 0,658, lo que indica una relación positiva y significativa 

entre las variables bajo estudio. 

Por otro lado, Sánchez (2022) afirmó que The Consulting Report publicó un 

ranking de las 50 mejores firmas consultoras para el 2022. Contribuyendo con 

empresas, gobiernos y otro tipo de negocios a través del análisis, 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 líder con una cultura única de colaboración. 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 atención, debe estar orientada en buscar la satisfacción del cliente, debe 

estar en el corazón de cualquier entidad comercial exitosa. La influencia de servicio 

cumple su papel de orientación logrando obtener altos niveles de consumidores 

satisfechos (Papadia, et al., 2023). 

A nivel local, se llevaron a cabo investigaciones en una empresa de 

consultoría ambiental ubicada en Los Olivos, Lima. Esta empresa se especializa en 

ofrecer servicios de asesoría y consultoría a empresas del rubro pesquero. El 
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problema que enfrenta es que, en los últimos dos años, la consultora no ha 

implementado estrategias de marketing relacional, lo que ha tenido un impacto 

negativo en la atención al cliente y ha resultado en una disminución en la retención 

de clientes. Además, esta falta de enfoque en relaciones a largo plazo ha llevado a 

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

Es en función a la problemática presentada que se formuló la siguiente 

pregunta: ¿Qué asociación existe entre el marketing relacional y atención al cliente 

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, así como, las siguientes  

preguntas específicas: ¿Qué asociación existe entre desarrollar un núcleo de 

servicio y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023?, ¿Qué asociación existe entre individualizar la relación con el cliente y 

atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, ¿Qué 

asociación existe entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extra  y 

atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, ¿Qué 

asociación existe entre alentar la fidelización del cliente  y atención al cliente en una 

empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023?, ¿Qué asociación existe entre 

potenciar a los empleados de la organización y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023?. 

Tomando en consideración lo establecido, según Hernández y Mendoza 

(2018) la justificación práctica del estudio fue en la medida que la empresa en 

estudio conoció cual es la asociación del marketing relacional y la atención al cliente 

a fin de encontrar las soluciones a la problemática presentada. Tiene justificación 

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 metodológica porque 

se tomará en cuenta los marcos teóricos para construir instrumentos que podrían 

servir de referencia para futuras investigaciones. Según Kotler (2012) en su 

investigación denominada decisión conductual indica que, a partir de la 

consideración de las elecciones de baja implicación y la búsqueda de variedad por 

parte de los consumidores, no siempre llevan a cabo un procesamiento de 

información y toma de decisión de manera sensata y lógica. En el ámbito de la 

investigación de marketing en las últimas tres décadas, ha surgido como una de las 
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áreas académicas más dinámicas la teoría de decisión conductual (BDT, siglas en 

inglés). Los expertos en esta teoría han identificado numerosas circunstancias en 

las que los consumidores efectúan elecciones que aparentan carecer de una lógica 

evidente. Los resultados de estos estudios, refuerzan la conclusión de que el 

comportamiento del consumidor está en constante evolución, y que la comprensión 

de cómo estos efectos se manifiestan en el mercado se convierte en un aspecto 

esencial para los profesionales del marketing. 

Como objetivo general se determinó: establecer la asociación que existe 

entre el marketing relacional y atención al cliente en una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023. Para los objetivos específicos: determinar la 

asociación entre desarrollar un núcleo de servicio y atención al cliente en una 

empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023., determinar la asociación entre 

individualizar la relación con el cliente y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023, determinar la asociación entre aumentar el 

núcleo de servicios con beneficios extra y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023, determinar la asociación entre alentar la 

fidelización del cliente y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, 

Los Olivos, 2023, determinar la asociación entre potenciar a los empleados de la 

organización y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023. 

Finalmente, como hipótesis general: existe asociación entre el marketing 

relacional y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023.  Como hipótesis específicas: existe asociación entre desarrollar un núcleo de 

servicio y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023., existe asociación  entre individualizar la relación con el cliente y atención al 

cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociación 

entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extra y atención al cliente en 

una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociación entre 

alentar la fidelización del cliente y atención al cliente en una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023, existe asociación  entre potenciar a los empleados de 

la organización y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los 

Olivos, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

Los antecedentes internacionales, en Indonesia, Harahap et al. (2019) analizaron 

el vínculo del marketing relacional en la satisfacción de cliente del Banco BNI 

Setiabudhi, Bandung. El método es una investigación explicativa con muestreo 

probabilístico. Hay 110 muestras que se recolectaron a través del cuestionario. Las 

muestras se seleccionan aleatoriamente y se miden mediante escala de Likert. 

Además, los datos se analizan con métodos de regresión de lineal múltiple. El 

resultado de estudio implica que las dimensiones del marketing relacional 

(compromiso, empatía, reciprocidad y confianza) impactan positivamente en la 

satisfacción del cliente. 

En Indonesia, Putri y Ginting (2021) analizaron la influencia de la calidad del 

servicio electrónico, y marketing relacional en la satisfacción de acuerdo al uso de 

la banca móvil a través de la experiencia del usuario en la banca electrónica. La 

investigación utiliza fue el método de investigación cuantitativa correlacional. Los 

datos se recopilaron mediante el uso de cuestionarios estructurados con 5 puntos 

de escala de Likert. La población es de 1475 clientes que utilizan la banca móvil de 

Mandiri Syariah Mobile y 315 de ellos se toman como muestra utilizando la fórmula 

de Slovin y la técnica de muestreo aleatorio simple. Los datos recopilados se 

analizan utilizando el método estadístico con SEM Smart PLS. Los hallazgos 

indicaron que la calidad del servicio electrónico y marketing relacional tienen una 

influencia positiva pero insignificante en la satisfacción electrónica. La experiencia 

del usuario tiene una influencia positiva en la satisfacción electrónica. La calidad 

del servicio electrónico, 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 más de 0,05. El cliente no obtiene la satisfacción que 

desea, como una visualización 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 

cómo se desarrollan las relaciones entre los clientes y las empresas en la industria 

de viajes y turismo, y entender cómo las empresas emplean estrategias de 

marketing relacional y si estas estrategias influyen en las decisiones de compra de 
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los consumidores. Para llevar a cabo esta investigación, 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 línea en el mercado de viajes, donde la relación 

con el cliente se percibe como un factor clave para destacar y tener influencia. 

Desde la perspectiva del consumidor, se encontró que la relación 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 investigación se 

realizó mediante un cuestionario en 88 clientes mediante la fórmula de Taro 

Yamane. Con metodología cuantitativa, mediante un método de regresión lineal 

simple, con el objetivo de determinar el efecto de la variable independiente 

marketing relacional sobre la variable independiente. Analizando datos a través de 

cálculos estadísticos con la ayuda del programa SPSS. Determinaron que el 

marketing relacional contribuyó a los cambios en la variable Fidelización 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 tecnología de autoservicio, la calidad del servicio y el marketing relacional en 

la lealtad del cliente a través de la satisfacción del cliente en el Banco BCA KCP 

Kupang Jaya Surabaya. Se usó la técnica de muestreo intencional y el investigador 

distribuyó cuestionarios a 100 clientes del Banco BCA KCP Kupang Jaya Surabaya. 

Concluyeron que la tecnología de autoservicio, la calidad del servicio y el marketing 

relacional tuvieron un efecto directo en la satisfacción del cliente, mientras que la 

calidad del servicio y el marketing relacional tuvieron relevancia en la lealtad del 

cliente, mientras que la tecnología de autoservicio y la satisfacción 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 

turística durante el COVID-19. Este estudio se realizó mediante el estudio 
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cualitativo y descriptivo, se utilizó la modalidad bibliográfica porque el objetivo fue 

profundizar mediante base teóricas, el método de investigación fue deductivo y 

descriptivo, teniendo una muestra de 384 personas dentro de población 

económicamente activa. Determinaron que el 77% de los encuestados manifiesta 

que las agencias de turismo deben enviar publicidad personalizada y así 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 atención al cliente de una importante 

compañía 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 empírico para analizar las características 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 específicas 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 

ubicación de la persona que llama y demuestra que el tamaño y la composición del 

conjunto de características efectivas y sus direcciones varían sustancialmente entre 

los diferentes estados. Nuestros resultados brindan a los gerentes varios 

conocimientos prácticos para mejorar la experiencia de contacto y atención al 

cliente. 

En México, Salazar et al. (2019) analizaron las percepciones de los clientes 

preferentes que atienden a las pymes sobre la satisfacción del cliente con los 

productos que adquieren en la organización, a través de un estudio descriptivo de 

encuestas a 50 clientes. Concluyen que el 1% considera que la atención que 

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

En Colombia, Valenzuela et al. (2019) manifiesta que la dimensión de 

"Atención al cliente" abarca elementos relacionados con la percepción de los 

encuestados sobre el trato y la cortesía de los empleados, la facilidad para localizar 

al personal, el tiempo necesario para completar una transacción, así como el grado 

de competencia y conocimiento exhibido por los empleados en sus funciones. Los 
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resultados obtenidos indican que solamente un 1% de los encuestados califica la 

atención recibida como "excelente", el 23% la considera "buena", mientras que un 

54% la evalúa como "regular", y el 22% la percibe como "deficiente" o "muy 

deficiente". En lo que concierne a los servicios, la evaluación se centra en aspectos 

como la facilidad para realizar compras o pedidos, la celeridad en la entrega, la 

amabilidad del personal y la atención personalizada. Los datos reflejan que 

únicamente 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 relación a la variable de 

productos, que evalúa la variedad de productos, la calidad en relación a los 

requerimientos, y la calidad en comparación 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 ubicación 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 investigación denominada 

Interacción entre orientación al cliente, calidad del servicio y satisfacción del cliente 

en el sector bancario: una perspectiva de mercado emergente, el propósito fue 

determinar si la calidad del servicio podría influir en el efecto de la orientación sobre 

los clientes satisfechos. Adoptando un enfoque de investigación cuantitativa con un 

diseño de encuesta descriptivo. Con ayuda de PLS­SEM se analizaron datos de 

391 clientes de bancos comerciales. Se identificó que, dentro de la industria 

bancaria, la orientación al cliente es un predictor clave de la satisfacción del cliente, 

ésta mejoraría cuando se brinde un servicio de calidad, jugando un papel parcial en 

la relación entre la orientación al cliente y la calidad del servicio, se realizó un 

análisis 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 análisis factorial confirmatorio, además, las 

pruebas rho A y fiabilidad compuesta (CR) muestran que los resultados son 
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superiores a 0,70 como tal, los constructos utilizados en esta investigación 

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 evaluación de la precisión predictiva y la relevancia del modelo. 

Asimismo, se reveló que alrededor del 45,8% del cambio en la satisfacción del 

cliente (CS) se debe directamente a la orientación al cliente (CO). Esto se debe a 

que el modelo produjo un R2 del 45,8% en el vínculo entre CO y CS. Este resultado 

demuestra un buen ajuste para el modelo, ya que, ¡el CO representa 

aproximadamente la mitad de la variación total en CS; por lo tanto, para mejorar la 

CS en aproximadamente un 45%, los bancos comerciales deben centrarse en el 

CO. Además, se encontró que el CO contribuye estadísticamente con el 39,2% de 

cualquier cambio en la SQ; por lo tanto, para mejorar la SQ en más del 30%, los 

bancos comerciales deben prestar atención al CO. En ese sentido, determinan que 

se deben implementar políticas, prácticas y paquetes más orientados al cliente para 

cumplir con la calidad de servicio en la industria bancaria. En términos de práctica, 

por ejemplo, los bancos comerciales deberían involucrar a los clientes en el 

intercambio de conocimientos, información y otros recursos. También deben 

establecer un contacto claro con los clientes a través de canales de comunicación 

adecuados para construir relaciones duraderas y posteriormente promover la 

calidad del servicio. 

En Brasil, según De Oliveira et al. (2023) en su investigación titulada 

Marketing relacional y retención 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 decisión de comprar 

y mantener productos. Se utilizó el enfoque exploratorio descriptivo, dividido en una 

etapa cualitativa con aplicación de la técnica del incidente crítico, generado por 

relatos de experiencias positivas y negativas vividas por el entrevistado, se 

seleccionó 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 estadística 

descriptiva y un estudio de correlación entre variables. El análisis se realizó con un 

nivel de significancia del 5% y utilizando el software (SPSS 20). El coeficiente de 
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correlación los resultados de Pearson respaldan resultados entre ­1 y 1, lo que 

significa que cuanto más cerca de ­1, mayor es la correlación 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 más cercana a la realidad de la población estudiada. En cuanto a los ingresos, el 

predominio es para el rango de hasta 2 salarios es el mayor número 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 tecnologías 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 participación en redes sociales", se propuso investigar el 

impacto del contenido en las redes sociales en la participación en dichas 

plataformas y en el valor del cliente. Este análisis consideró la mediación de las 

relaciones con los clientes, basándose en la teoría del compromiso y la confianza 

del marketing relacional propuesta por Morgan en 1994. Para evaluar la 

confiabilidad de los datos recopilados, se calculó el coeficiente de confiabilidad 

compuesto, con un valor mínimo recomendado de 0.6 en todas las variables de 

estudio. Los resultados revelaron valores que oscilaron entre 0.67 y 0.91, 

superando así el umbral mínimo establecido. El análisis de las hipótesis arrojó los 

siguientes resultados significativos: El contenido de las redes sociales mostró un 

efecto positivo y significativo en las mismas, respaldando la validación de la primera 

hipótesis (β 1.075, p < 0.001). Se encontró un efecto positivo y significativo del 

contenido de las redes sociales en el valor del cliente, respaldando la segunda 

hipótesis (β 0.447, p < 0.001). La participación en redes sociales tuvo un impacto 

positivo y significativo en el valor del cliente, respaldando la tercera hipótesis (β 

0.325, p < 0.001). Además, se realizaron tres categorizaciones del Valor de la 

Fuerza de Efecto de la Mediación (VAF). Se observó que un VAF superior al 80% 

indicó una mediación total, mientras que un VAF entre el 20% y el 80% sugirió una 

mediación parcial. Cuando el VAF fue inferior al 20%, no se detectó mediación. 

Además, se identificó un valor de VAF del 47%, evidenciando un rol mediador 

parcial en la conexión entre el contenido de redes sociales y el aprecio del cliente, 

en síntesis, este análisis respalda la noción de que la participación en redes 
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sociales actúa como un intermediario parcial en la asociación entre el contenido en 

redes sociales y el valor del cliente, respaldando así la teoría del compromiso y la 

confianza del marketing relacional de Morgan. 

En la India, Mittal y Maity (2022) en su investigación 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 línea y fuera de línea) 

en la relación entre las inversiones en marketing relacional (RMI) y la gratitud del 

cliente, y la gratitud del cliente y la lealtad del cliente, esta investigación hace 

referencia a la teoría del afecto del intercambio social, Lawler en 2001, el cual 

sugiere que cuando un cliente es el receptor de beneficios tácitos 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 análoga, 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 tácticas 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 línea y fuera de línea de productos de alta participación. 

En Vietnam, Phi y Huong (2023) quienes en su investigación denominada 

Effect of service quality on customer loyalty: the mediation of customer satisfaction, 

and corporate reputation in banking industry, el objetivo de esta investigación fue 

conocer la interrelación, entre la reputación, lealtad de los clientes, servicio de 

calidad y satisfacción de la clientela, asimismo, se basó en la teoría de la calidad 

del servicio de Oliver en 1980, el cual manifiesta que en el caso de una entidad 

empresarial, la inadecuada satisfacción 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 

confirmación 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 
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constante validación de la concordancia entre los requisitos como también las 

expectativas de los clientes, así como en garantizar la plena satisfacción de los 

mismos. Su resultado insinúa que los profesionales bancarios deberían considerar 

la importancia de la reputación en su estrategia para mejorar la fidelidad de sus 

clientes. Esto se sustenta en la evidencia de que la reputación desempeña un papel 

esencial en el proceso de retención de la clientela, según los resultados obtenidos. 

En el entorno nacional, tenemos que, en Huancayo, Estrada y Galán (2023) 

buscaron conocer la asociación del marketing relacional y fidelización del cliente en 

una financiera considerando el diseño pertinente, 68 clientes dieron respuesta al 

cuestionario con buena confiabilidad y fue validado. Cuando se tabularon los datos, 

el 86,8 % calificó el nivel de marketing como alto relacional y el 60.3% nivel alto de 

la fidelización del cliente.   

En Lima, en su tesis titulada "Marketing Relacional: Una Revisión Conceptual 

- Lima, Perú". 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 Nórdica y la Anglo-Australiana, el objetivo fundamental de esta 

investigación consistió en comprender cómo esta disciplina puede contribuir al 

posicionamiento exitoso de una empresa en el mercado. Dentro de este análisis, 

se hizo hincapié en la teoría de Gummesson de 1994, que introduce la noción de 

la "Teoría de las Treinta Relaciones" como un elemento clave en el estudio de las 

relaciones que conforman el marketing relacional, así como en los posibles 

beneficios que se derivan de estas relaciones. Además, se destacó 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 análisis arribó a la 

conclusión de que la participación activa y la satisfacción de los clientes es 

importante en la creación 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, Páucar y Rengifo (2023) realizaron un estudio sobre la relación entre 

el marketing relacional y fidelización del cliente en un centro de salud de Lima. Para 

ello se utilizó un enfoque metodológico basado en un diseño 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 procedió a la tabulación correspondiente. Los resultados mostraron que el 

97,8% de los participantes estuvo de acuerdo con la ejecución de marketing 

relacional y el 100% estuvo de acuerdo con la importancia de fidelizar al cliente en 

este centro de salud.  

En Lima, Mariño (2022) realizó una investigación para examinar la relación 

entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en un banco. Se utilizó un 

diseño 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 percibió el marketing relacional como eficiente, al igual 

que la fidelización de los clientes también fue de 69%. Existiendo asociación baja 

entre el marketing relacional y la fidelización del cliente.  

Por otro lado, Abanto y Vásquez (2021) llevaron a cabo investigaciones para 

explorar la relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en una 

empresa de servicios situada en Huaral. El estudio se basó en un diseño 

correlacional y contó con la participación de 142 clientes, respondiendo 

cuestionarios de alta confiabilidad que fueron validados por expertos. El 69.7% 

percibió en nivel bajo el marketing relacional y el 73.9% nivel bajo de fidelización 

del cliente.  Concluyendo una asociación positiva alta del marketing relacional y 

fidelización del cliente. 

Asimismo, Jiménez y Quinto (2022) buscaron conocer la asociación del 

marketing relacional y fidelización del cliente en una compañía comercial de la 

capital, considerando un diseño correlacional con 105 clientes, se aplicó 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 fidelización 

de los clientes.  Concluyen indicando que hay una asociación positiva del marketing 

relacional y fidelización de los clientes (Rho = 0.555), asimismo, hay una asociación 

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 Trujillo, empezó la tarea 

de investigar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en 
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un contexto bancario. Para alcanzar este objetivo, se aplicó un diseño de 

investigación correlacional, en el cual participaron 52 clientes que completaron 

cuestionarios. Estos cuestionarios demostraron una buena confiabilidad y fueron 

sometidos a validación por parte de expertos en el campo. De manera interesante, 

se encontró una asociación positiva de nivel medio y significativa entre la dimensión 

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

En su estudio llevado a cabo en Apurímac, el autor Puglisevich (2021) se 

enfocó en explorar la correlación entre el marketing relacional y la fidelidad del 

cliente en un banco. Para ello, se implementó un enfoque de diseño correlacional, 

donde se encuestó 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 percibió un nivel regular de marketing relacional y el mismo porcentaje 

expresó insatisfacción con respecto a la fidelidad del cliente. El estudio concluye 

con una asociación del marketing relacional y fidelización de cliente, así también 

hay una asociación significativa entre las dimensiones: confianza, compromiso y 

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

En Apurímac, Juárez (2021) buscó determinar la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes en un banco. La muestra consistió en 239 

clientes, quienes completaron cuestionarios confiables que fueron validados por 

tres expertos. Después de tabular los datos, se encontró que el 58.6% de los 

participantes se sintió regularmente satisfecho con el marketing relacional, al igual 

que el 52.7% percibió un nivel regular de fidelización de clientes. Los resultados del 

estudio concluyen que existe una asociación entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes.  

Es preciso indicar que, esta investigación estuvo relacionada con teorías 

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

Para Millán 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 información sobre la oferta de la 

organización 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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planificación e implementar una mezcla de marketing conocida, con las iniciales 4P 

(producto precio, plaza, promoción). 

En cuanto a la teoría en la que se basó este estudio, se utilizó la teoría 

basada en recursos, la cual proporciona un marco valioso para estudiar las 

estrategias de negocios digitales y su consecuente ventaja competitiva. Por otro 

lado, según la teoría del emprendimiento basado en el conocimiento, las personas 

y los departamentos de las organizaciones desarrollan estructuras de conocimiento 

únicas que tienen un valor inmenso para la empresa y que pueden traducirse en 

una organización 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 retención y lealtad de 

los clientes. Las organizaciones están recurriendo a canales de comunicación 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 sólidas con ellos y convertir a los 

consumidores indiferentes en clientes leales. Siguiendo esta definición, se 

identificaron cinco elementos para la implementación práctica del marketing 

relacional: (1) desarrollo de servicios fundamentales para realizar ofertas al 

mercado y construir relaciones con los consumidores; (2) personalización de la 

relación con cada cliente; (3) ampliar la oferta de productos y servicios e incluir 

beneficios adicionales; (4) implementación de una política de precios para fomentar 

la lealtad del consumidor; y (5) promoción y capacitación del personal para brindar 

un excelente trato a los consumidores. (Sadjadi y Fernández, 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 evaluación constante y positiva del 

servicio y producto ofrecidos a clientes anteriores. A diferencia de la búsqueda de 

nuevos clientes y la satisfacción 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 fructíferas con el 

proveedor y el cliente, las cuales conducen a la rentabilidad de ambas partes, según 

Kamali et al. (2022) según Farida y Prabawani (2020) la satisfacción del cliente es 

una consecuencia indirecta pero significativa del marketing relacional, lo que influye 

positivamente en su nivel de lealtad. Además, Harahap et al. (2019) afirman que el 

marketing relacional impacta positivamente en la satisfacción del cliente. En el 

comercio internacional, Jamil et al. (2021) indican que el marketing relacional es 

bueno en el rendimiento de las exportaciones. 

Según Goldbach (2022) la comunicación es importante en el marketing 

relacional debido a su capacidad para facilitar la conexión entre distintas redes 

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

Según la afirmación de Ebrahim y Fernández (2023) el marketing relacional 

satisface las necesidades y demandas de los compradores al brindar una atención 

individualizada. 

Según lo mencionado por Nguyen et al. (2022) el marketing relacional es una 

habilidad para las compañías, 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 

investigación. 

Según Nguyen (2019) existen enfoques relacionales y de sistemas para el 

marketing relacional retroalimentando a clientes como una entidad compuesta por 

personas, procesos y tecnología; todos destinados a mejorar la relación con el 

cliente. 

Neumann y Claudionor (2019) explican que el enfoque en el marketing 

relacional implica la utilización de investigación de las relaciones comerciales, con 

un enfoque en las interacciones entre clientes y proveedores. 

Según Thaipradit y Tantong (2021) el marketing relacional se esfuerza por 

ofrecer artículos 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 está familiarizado entre las compañías y sus clientes, 

según (Bruhn 2003, como se citó Utari y Indrawati, 2019). 

Es así que, Güzide (2019) menciona que el marketing relacional en las 

organizaciones busca tener clientes fieles contribuyendo con su permanencia con 

las empresas. 

Según Cavazo y Puente (2023) manifiesta que el marketing relacional se 

basa en satisfacer las interacciones entre empresa y cliente generando relaciones 

a largo plazo. 

Según 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 diferenciación para dar valor a la empresa y cliente.   

La confianza, compromiso, comunicación, calidad del servicio, productos, 

precios, tecnología 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 

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

Conseguir la fidelidad del cliente a largo plazo es algo que se debe trabajar 

cada organización para mantener a su clientela intacta, (Lin, 2009, como se citó en 

Khan y Ehsan (2022). 

La evaluación que influye directamente con la experiencia de atención al 

cliente se basa en el contacto directo, (Chase et al., 2006, como se citó en Guo y 

Zhang 2020). 

Un buen servicio de atención al cliente garantiza una entrega rápida, precisa 

y oportuna, generando la satisfacción de los clientes, (Długosz, 2005, como se citó 

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 citó en Berry. 2020). 

Se debe tener en cuenta que la atención 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, según se citó en Crittenden, 

2020). 

Las existencias de las organizaciones en los mercados están enlazadas de 

forma directa con la cantidad de clientes satisfechos. (Mohammed, 2019, como se 

citó en Mejía y Tanta 2022). 

Carrasco (2019) menciona que la atención 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. 

Se considera atención 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 información. (Pérez, 

2014, como se citó en Espinoza, 2020). 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
3.1.1 Tipo de investigación 

Fue de tipo básica orientada, enfocada a un conocimiento más amplio mediante la 

comprensión de los estados básicos de los fenómenos, hechos notorios o 

relaciones que establecen los entes (CONCYTEC, 2018). Esta investigación se 

basa en teorías desarrolladas por investigadores que contribuyen con conocimiento 

científico. Por lo tanto, contamos con fundamentos teóricos respaldando el estudio.  

 

3.1.2 Diseño de investigación 

Fue de diseño 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 alteración, se optó por realizar un estudio correlacional con el objetivo 

de establecer y comprender la relación entre las variables en cuestión, según el 

autor Hernández y Mendoza (2018). 

 

3.1.3 Enfoque de investigación 

Se utilizó el enfoque cuantitativo, y los datos se recopilaron mediante el uso de 

cuestionarios estructurados con 5 puntos de escala de Likert, según Putri y Ginting 

(2021). 

 

Nivel de investigación 

Se empleó el nivel descriptivo. Según Guevara et al. (2020) indica que es un método 

eficiente de recolección de datos durante la investigación. Se puede utilizar de 

varias formas, considerando siempre un objetivo.  

 
3.2. Variables y operacionalización 

 
Variable 1: Marketing relacional 

 

Definición conceptual 

Se busca adquirir, retener y fortalecer las relaciones con los clientes a largo plazo. 
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Su implementación se basa en cinco elementos estratégicos clave: establecer un 

centro de servicio sólido, personalizar la interacción con cada cliente, ampliar el 

centro de servicios con beneficios adicionales, fomentar la lealtad del cliente y 

empoderar a los empleados de la organización para que sus mejoras en 

rendimiento se reflejen en los clientes según (Berry, 1983, citado en Barroso y 

Martín, 1999). 

 

Definición operacional 

El marketing relacional fue medido a través de 5 dimensiones: 

Dimensión 1. Desarrollar un núcleo de servicio básico donde pueda 

construir relaciones con el cliente. Ciertamente, tanto investigadores como 

empresas coinciden en que las empresas que se desarrollen en el próximo siglo se 

caracterizaron por un aumento en el nivel de servicio. Según (Berry 1983, como se 

citó en Barroso y Martín, 1999), Es un fenómeno 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. 

Dimensión 2. Individualizar la relación 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 orientación en las 

actividades de las empresas. Cabe señalar que este tipo de orientación al cliente 

suele ser el resultado de las propias acciones del cliente a lo largo de la oferta del 

servicio (Berry 1983, como se citó en Barroso y Martín, 1999). 

Dimensión 3. Aumentar el núcleo con beneficios extras. Para mantener una 

relación estable con el tiempo, esto representa que necesita entender que está 

obteniendo suficiente valor para mantener esta relación (Berry 1983, como se citó 

en Barroso y Martín, 1999). 

Dimensión 4. Alentar la fidelización del cliente, los esfuerzos apuntan a 

mantener al cliente fiel a la empresa. Esto les permite lograr los resultados 

deseados de la relación (Berry 1983, como se citó en Barroso y Martín, 1999). 
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Dimensión 5. Potenciar a los empleados de la organización, 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 relación 

establecida. Para lograrlo, es necesario contar con los procedimientos adecuados, 

y aquí es relevante destacar el papel del cliente interno en la consecución exitosa 

de estos objetivos. (Berry 1983, como se citó en Barroso y Martín, 1999). 

 

Variable 2: Atención al cliente 

 
Definición conceptual 

Es una herramienta que tiene como objetivo brindar a través de un valor 

añadido en los servicios ofrecidos de tal manera que, se logre la percepción 

diferencial en la oferta de las organizaciones logrando la satisfacción en los clientes. 

(Blanco, 2001, como se citó en Salazar et al. (2019). 

Definición Operacional 

La atención al cliente se midió mediante la diferenciación, servicios y 

satisfacción. 

Dimensión 1. Diferenciación, Carrasco (2019) menciona que la atención 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. 

Dimensión 2. Los servicios de atención al cliente garantizan una entrega 

rápida, precisa y oportuna, generando la satisfacción de los clientes, (Długosz, 

2005, como se citó en Marcysiak, 2021). 

Dimensión 3. La satisfacción se da como una definición al servicio en las 

actividades que se realizan buscando beneficios que satisfagan al momento de 

realizar una venta, (Coral, 2008, como se citó en Valenzuela et. al, 2019). 
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3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

 
Población 

Es una colección de objetos o personas que se desea conocer sobre un área 

particular de investigación, puede consistir en nacimientos, personas, registros, 

animales, accidentes de tránsito, etc. Ñaupas et al. (2018). La población fue de 40 

clientes que han tenido servicios de consultoría ambiental que fueron realizados al 

cierre del 2022. 

Criterios de inclusión. Se consideraron clientes de la consultora ambiental los que 

desearon servicios de asesoría y consultoría que fueron ejecutados hasta mayo de 

2023. 

Criterios de exclusión. Se tomó la decisión de excluir de la lista de clientes a 

aquellos 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; así como, a los clientes recién incorporados que han realizado trámites 

con la empresa a partir del año 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 realizó muestreo.  

3.3.4. Unidad de análisis. Se realizó con los clientes de una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023. Según Hernández y Mendoza (2018) indican que, los 

individuos poseen alguna característica específica y es una parte esencial en una 

investigación. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica de recolección 

 
Esta investigación fue mediante encuestas, según Arias (2020) menciona que, la 

investigación utiliza una encuesta para recolectar datos, asimismo, para obtener 

datos de una muestra humana, lo que permite lograr la meta; cuya característica 

principal es que sus preguntas pueden ser cerradas, abiertas, objetivas, 

estructuradas y no estructuradas. 

 
Instrumento 

Se utilizó como instrumento un cuestionario según Arias (2020) refiere que 

este instrumento es utilizado en los diferentes estudios de investigación científica a 

través del cual se determina ciertas preguntas que serán respondidas por los 

encuestados. 

Validez 

Se recurrió al juicio de tres expertos quienes ratificaron que los ítems se 

hayan elaborado con objetividad, para Useche et al. (2019) refiere que la validación 

del instrumento es el grado de medición el cual guarda relación con el objetivo 

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

Confiabilidad 

Se aplicó el Alfa de Cronbach que nos permitió evaluar la confiabilidad, 

según Useche et al. (2019) manifiesta que la confiabilidad en el instrumento 

permitirá obtener idénticos resultados, sin embargo, así se llegue aplicar a los 

mismos informantes estos no se verán afectados en el cambio del resultado. 

3.5. Procedimientos 

Se solicitó al administrador de la consultora ambiental el permiso necesario para la 

aplicación de las encuestas a los clientes en las fechas previstas. Así mismo, antes 

de aplicar las escalas a los clientes se les entregó el consentimiento informado a 
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través del cual se explicaron los motivos de la presente investigación; 

posteriormente, después de aplicar los cuestionarios se realizó una revisión 

detallada de cada instrumento con el objetivo que no falte ninguna información, 

también se tuvo en cuenta la privacidad de la información personal. 

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos fueron analizados mediante la estadística descriptiva e inferencial, para 

poder analizar e interpretar los resultados que se obtuvieron, Mejía et al. (2014) 

indica que, la estadística descriptiva tiene como objetivo realizar un procesamiento 

de datos obtenidos por las variables, también menciona que, la estadística 

inferencial permite conocer el nivel de significatividad a los resultados. 

3.7. Aspectos éticos 

 

Fueron aplicados en cada una de las etapas de la investigación desde la fase de 

planificación, realización, hasta la evaluación del del presente estudio (Inguillay y 

Tercero, 2020). 

 La presente investigación se adhiere al código internacional de ética, el uso 

de la información recopilada fue confidencial así mismo, fueron utilizados sin alterar 

o copiar de otra investigación, según los lineamientos éticos establecidos por la 

universidad César Vallejo, lo cual promueve que las investigaciones sean íntegras 

las cuales estarán respaldadas en un marco científico, honestidad y 

responsabilidad, como también respetando la Ley Universitaria N° 30220. 
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Figura 1 

Distribución de frecuencia del marketing relacional 

IV. RESULTADOS 

 
4.1. Análisis cuantitativo-descriptivo 

 
Variable 1: Marketing relacional 
 

  
 

 

 

 

En la figura 1, se visualiza que según el 77.50% de encuestados indican que el 

marketing relacional es malo, el 15.00% señalaron que es regular y un 7.50% indicó 

que es bueno. 
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Figura 2  

Distribución de frecuencia de atención al cliente 

Variable 2: Atención al cliente 
 
 
 

 
 

 
 
 

En la figura 2, se evidencia que la atención al cliente según el 95.00% de los 

encuestados indican que es malo, el 2.50% señalaron que es regular y un 2.50% 

manifestó que es bueno. 
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4.2. Análisis inferencial  

 
Prueba de hipótesis general 

H0: No existe asociación entre el “Marketing relacional y atención al cliente en una 
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”.  

H1: Existe asociación entre el “Marketing relacional y atención al cliente en una 
empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”. 

 

Tabla 1 

Correlación entre marketing relacional y atención al cliente 
 

      

V1 
Marketing 
Relacional 

V2 Atención 
al cliente 

Rho de 
Spearman 

V1 
Marketing 
Relacional 

Coeficiente 
de 
correlación 1.000 ,549** 

  Sig.(bilateral)  0.000 

  N 40 40 

 

V2 
Atención al 
cliente 

Coeficiente 
de 
correlación ,549** 1.000 

  Sig.(bilateral) 0.000  
    N 40 40 

 

Se muestra una sig= 0,000 ≤ 0,05 de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre el marketing relacional y 

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

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

 
Prueba de hipótesis específica 1  
 

H0: No existe asociación entre desarrollar un núcleo de servicio y la atención al 

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

H1: Existe asociación entre desarrollar un núcleo de servicio y la atención al cliente 

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

Correlación entre desarrollar núcleo de servicio y atención al cliente 
 

      

D1 
Desarrollar 
un núcleo 
de servicio 

V2 
Atención al 
cliente 

Rho de 
Spearman 

D1 
Desarrollar 
un núcleo 
de servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 1 ,461** 

  Sig.(bilateral)  0.003 

  N 40 40 

 

V2 
Atención al 
cliente 

Coeficiente 
de 
correlación ,461** 1 

  Sig.(bilateral) 0.003  
    N 40 40 

 

Se muestra una sig= 0,003 ≤ 0,05 de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre desarrollar un núcleo de 

servicio y la atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

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

 
Prueba de hipótesis específica 2  
 

H0: No existe asociación entre individualizar la relación con el cliente y la atención 

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

H1: Existe asociación entre individualizar la relación con el cliente y la atención al 

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

Correlación entre individualizar la relación con el cliente y la atención al cliente 

      

D2 
Individualizar 
la relación 
con el cliente 

V2 Atención 
al cliente 

Rho de 
Spearman 

D2 
Individualizar 
la relación 
con el cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 1 ,436** 

  Sig.(bilateral)  0.005 

  N 40 40 

 

V2 Atención 
al cliente 

Coeficiente 
de 
correlación ,436** 1 

  Sig.(bilateral) 0.005  

    N 40 40 

 

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

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre individualizar la relación con 

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

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

 
Prueba de hipótesis específica 3  
 

H0: No existe asociación entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras 

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

H1: Existe asociación entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras y 

atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. 
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Tabla 4 

 
Correlación entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios  
extras y atención al cliente 

      

D3 
Aumentar el 

núcleo de 
servicios con 

beneficios 
extras 

V2 Atención 
al cliente 

Rho 
Spearman 

D3 Aumentar 
el núcleo de 
servicios con 
beneficios 
extras 

Coeficiente 
de 
correlación 1 ,426** 

  

Sig. 
(bilateral)  0.006 

  N 40 40 

 

V2 Atención 
al cliente 

Coeficiente 
de 
correlación ,426** 1 

  

Sig. 
(bilateral) 0.006  

    N 40 40 

 

Se muestra una sig= 0,006 ≤ 0,05 de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre aumentar el núcleo de 

servicios con beneficios extras y atención al cliente en una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de .426 siendo 

positiva moderada. 

 
Prueba de hipótesis específica 4  
 

H0: No existe asociación entre alentar la fidelización del cliente y atención al cliente 

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.  

H1: Existe asociación entre alentar la fidelización del cliente y atención al cliente en 

una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. 
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Tabla 5 

Correlación entre alentar la fidelización del cliente y la atención al cliente 

      

D4 Alentar la 
fidelización 
del cliente 

V2 Atención 
al cliente 

Rho de 
Spearman 

D4 Alentar la 
fidelización 
del cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 1 ,519** 

  

Sig. 
(bilateral)  0.001 

  N 40 40 

 

V2 Atención 
al cliente 

Coeficiente 
de 
correlación ,519** 1 

  

Sig. 
(bilateral) 0.001  

    N 40 40 

 

Se muestra una sig= 0,001 ≤ 0,05 de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre alentar la fidelización del 

cliente y la atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

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

 
Prueba de hipótesis específica 5 
 

H0: No existe asociación entre potenciar a los empleados de la organización y 

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

H1: Existe asociación entre potenciar a los empleados de la organización y atención 

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

Correlación entre potenciar a los empleados de la organización  
y atención al cliente 

 

      

D5 Potenciar 
a los 

empleados 
de la 

organización 
V2 Atención 

al cliente 

Rho de 
Spearman 

D5 Potenciar 
a los 
empleados 
de la 
organización 

Coeficiente de 
correlación 1 ,425** 

  Sig.(bilateral)  0.006 

  N 40 40 

 

V2 Atención 
al cliente 

Coeficiente de 
correlación ,425** 1 

  Sig.(bilateral)  0.006 

    N 40 40 

 

Se muestra una sig= 0,006 ≤ 0,05 de modo que se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna; existiendo asociación entre potenciar a los empleados 

de la organización y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los 

Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de .425 siendo positiva 

moderada. 
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V. DISCUSIÓN 

El siguiente estudio se sustentó al haber determinado la asociación que existe entre 

el “Marketing relacional y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, 

los olivos, 2023”. La hipótesis de investigación que se convierte en hipótesis 

alternativa en la estadística quedo aprobada por un sig.= 0,000 y un coeficiente de 

.549 que se interpreta como una asociación positiva moderada entre el marketing 

relacional y atención al cliente en una empresa consultora, Los Olivos, 2023. Según 

el 77.50% de encuestados manifiestan que el marketing relacional es malo, al igual 

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

Para Ćurčić et al. (2021) los hallazgos clave de la investigación teórica y 

empírica tuvieron como objetivo definir el impacto en el desarrollo sustentable de 

las empresas de mujeres en relación 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 análisis de correlación y 

regresión de la variable relación del marketing de relaciones con el cliente con el 

desarrollo sostenible (AC) de las empresas de mujeres arrojó resultados que 

muestran una fuerte correlación entre estas dos variables. Respondió a la pregunta 

de investigación sobre el nivel del impacto de CRM en el desarrollo de la 

sostenibilidad de las empresas de mujeres, y es mediante el coeficiente de 

determinación 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 comunicación. La lealtad y la confianza 

tienen menos influencia, según el autor Puglisevich (2021) se enfocó en explorar la 

correlación entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente en un banco. Para 

ello, se implementó un enfoque de diseño correlacional, donde se encuestó 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 percibió un nivel 

regular de marketing relacional y el mismo porcentaje expresó insatisfacción con 

respecto a la fidelidad del cliente. El estudio concluye con una asociación del 
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marketing relacional y fidelización de cliente, así también hay una asociación 

significativa entre las dimensiones: confianza, compromiso y comunicación con la 

fidelización de cliente (en todos los casos el p-valor=0.000). En contraste podemos 

citar a Zeglat et al. (2022) quienes en su investigación denominada Customer 

Company Identification and Customer Loyalty: Using the Social Exchange Theory 

Perspective: Customer Reciprocity as a Mediating Factor, este estudio investigó el 

impacto de la identificación 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 teoría 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 periódicamente la reciprocidad de los clientes para 

comprender las últimas tendencias en la relación entre las empresas y los clientes. 

Hacer esto permitirá a las empresas tener un reflejo válido de los sentimientos de 

los clientes hacia las empresas. Por lo tanto, se debe prestar especial atención al 

concepto de reciprocidad con el cliente. Dicha consideración determinará algunas 

otras acciones realizadas por las empresas, incluidos los gastos asignados a los 

programas de marketing y la construcción de relaciones con clientes nuevos y 

existentes. 

Para el primer objetivo específico se planteó determinar la asociación entre 

desarrollar un núcleo de servicio y atención al cliente en una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023., se refleja una sig= 0,003 ≤ 0,05 de modo que se 

rechaza la hipótesis nula, demostrando que, si existe asociación entre desarrollar 

un núcleo de servicio y la atención al cliente en una empresa consultora ambiental, 

Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de .461 siendo positiva 

media. Según los resultados de la dimensión 1 desarrollar un núcleo de servicio 

según el 55.00%. de los encuestados indica que es malo, el 37.50% señalaron que 

es regular y un 7.50% indicó que es bueno. Según Binsaeed et al. (2023) en su 

investigación denominada Compromiso y relación 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 
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cliente y el desempeño de la innovación. La participación del cliente afecta 

directamente el desempeño de la innovación y también actúa como mediador. 

Además, los hallazgos demostraron que la desconfianza se modera en el vínculo 

entre los CRMC y el compromiso con el cliente, los hallazgos del análisis revelaron 

que los CRMC tienen una relación positiva con el compromiso del cliente (0,29**) y 

el desempeño en innovación (0,19**), mientras que tienen una relación negativa 

con la desconfianza (0,14**). Además, la relación positiva entre el compromiso del 

cliente y el desempeño en innovación (0,33**) y también se presentó la relación 

negativa del mismo con la desconfianza (−0,21**). Directo e indirecto Esta 

investigación se suma a la teoría y las prácticas de gestión de marketing y destacó 

el papel de los CRMC en el logro del desempeño de la innovación. Se exploró, 

considerando la base de datos recopilada de propietarios y gerentes de PYME, el 

mecanismo de logro del desempeño en innovación a través de CRMC y la 

participación del cliente. Las mejoras del CRMC permiten a las empresas tener un 

desarrollo sostenible y una mejor integración en el mercado. Por otro lado, 

Valenzuela et al. (2019) manifiesta que la dimensión de "Atención al cliente" abarca 

elementos relacionados con la percepción de los encuestados sobre el trato y la 

cortesía de los empleados, la facilidad para localizar al personal, el tiempo 

necesario para completar una transacción, así 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 atención 

recibida como "excelente", el 23% la considera "buena", mientras que un 54% la 

evalúa como "regular", y el 22% la percibe como "deficiente" o "muy deficiente". En 

lo que concierne a los servicios, la evaluación se centra en aspectos como la 

facilidad para realizar compras o pedidos, la celeridad en la entrega, la amabilidad 

del personal y la atención personalizada. Los datos reflejan que únicamente 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 relación a la variable de productos, que evalúa 

la variedad de productos, la calidad en relación a los requerimientos, y la calidad 

en comparación 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 ubicación 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 investigación de Mittal y Maity (2022) en su investigación 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 línea y fuera de línea) 

en la relación entre las inversiones en marketing relacional (RMI) y la gratitud del 

cliente, y la gratitud del cliente y la lealtad del cliente, esta investigación hace 

referencia a la teoría del afecto del intercambio social, Lawler en 2001, el cual 

sugiere que cuando un cliente es el receptor de beneficios tácitos 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 análoga, 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 tácticas 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 línea y fuera de línea de productos de alta participación. 

En el segundo objetivo específico se planteó determinar la asociación entre 

individualizar la relación con el cliente y la atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,005 ≤ 0,05 de modo 

que se rechaza la hipótesis nula, demostrando que, si existe asociación entre 

individualizar la relación con el cliente y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de 

.436 siendo positiva media, según los resultados de la dimensión 2 individualizar la 

atención con el cliente según el 80.00%. de los encuestados indica que es malo, el 

7.50% señalaron que es regular y un 12.50% indicó que es bueno. Individualizar la 

relación con el cliente es considerado muy importante para el éxito. En ese sentido, 

Gonu et al. (2023) en su investigación denominada Interacción entre orientación al 
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cliente, calidad del servicio y satisfacción del cliente en el sector bancario: una 

perspectiva de mercado emergente, el propósito fue determinar si la calidad del 

servicio podría influir en el efecto de la orientación sobre los clientes satisfechos. 

Adoptando un enfoque de investigación cuantitativa con un diseño de encuesta 

descriptivo. Con ayuda de PLS­SEM se analizaron datos de 391 clientes de bancos 

comerciales. Se identificó que, dentro de la industria bancaria, la orientación al 

cliente es un predictor clave de la satisfacción del cliente, ésta mejoraría cuando se 

brinde un servicio de calidad, jugando un papel parcial en la relación entre la 

orientación al cliente y la calidad del servicio, se realizó un análisis 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 análisis factorial confirmatorio, además, las pruebas rho A 

y fiabilidad compuesta (CR) muestran que los resultados son superiores a 0,70 

como tal, los constructos utilizados en esta investigación 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 

evaluación de la precisión predictiva y la relevancia del modelo. Asimismo, se reveló 

que alrededor del 45,8% del cambio en la satisfacción del cliente (CS) se debe 

directamente a la orientación al cliente (CO). Esto se debe a que el modelo produjo 

un R2 del 45,8% en el vínculo entre CO y CS. Este resultado demuestra un buen 

ajuste para el modelo; ya que, ¡el CO representa aproximadamente la mitad de la 

variación total en CS; por lo tanto, para mejorar la CS en aproximadamente un 45%, 

los bancos comerciales deben centrarse en el CO. Además, se encontró que el CO 

contribuye estadísticamente con el 39,2% de cualquier cambio en la SQ; por lo 

tanto, para mejorar la SQ en más del 30%, los bancos comerciales deben prestar 

atención al CO. En ese sentido, determinan que se deben implementar políticas, 

prácticas y paquetes más orientados al cliente para cumplir con la calidad de 

servicio en la industria bancaria. En términos de práctica, por ejemplo, los bancos 

comerciales deberían involucrar a los clientes en el intercambio de conocimientos, 

información y otros recursos. También deben establecer un contacto claro con los 

clientes a través de canales de comunicación 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 participación en redes sociales", se propuso investigar el impacto del 

contenido en las redes sociales en la participación en dichas plataformas y en el 

valor del cliente. Este análisis consideró la mediación de las relaciones con los 

clientes, basándose en la teoría del compromiso y la confianza del marketing 

relacional propuesta por Morgan en 1994. Para evaluar la confiabilidad de los datos 

recopilados, se calculó el coeficiente de confiabilidad compuesto, con un valor 

mínimo recomendado de 0.6 en todas las variables de estudio. Los resultados 

revelaron valores que oscilaron entre 0.67 y 0.91, superando así el umbral mínimo 

establecido. El análisis de las hipótesis arrojó los siguientes resultados 

significativos: El contenido de las redes sociales mostró un efecto positivo y 

significativo en las mismas, respaldando la validación de la primera hipótesis (β 

1.075, p < 0.001). Se encontró un efecto positivo y significativo del contenido de las 

redes sociales en el valor del cliente, respaldando la segunda hipótesis (β 0.447, p 

< 0.001). La participación en redes sociales tuvo un impacto positivo y significativo 

en el valor del cliente, respaldando la tercera hipótesis (β 0.325, p < 0.001). 

Además, se realizaron tres categorizaciones del Valor de la Fuerza de Efecto de la 

Mediación (VAF). Se observó que un VAF superior al 80% indicó una mediación 

total, mientras que un VAF entre el 20% y el 80% sugirió una mediación parcial. 

Cuando el VAF fue inferior al 20%, no se detectó mediación. Además, se identificó 

un valor de VAF del 47%, evidenciando un rol mediador parcial en la conexión entre 

el contenido de redes sociales y el aprecio del cliente, en síntesis, este análisis 

respalda la noción de que la participación en redes sociales actúa como un 

intermediario parcial en la asociación entre el contenido en redes sociales y el valor 

del cliente, respaldando así la teoría del compromiso y la confianza del marketing 

relacional de Morgan. 

En el tercer objetivo específico se planteó determinar la asociación entre 

aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras y atención al cliente en una 

empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,006 ≤ 0,05 

de modo que se rechaza la hipótesis nula, demostrando que, si existe asociación 

entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extra y la atención al cliente 

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de 
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correlación fue de .426 siendo positiva media, según los resultados de la dimensión 

3 aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras según el 57.50%. de los 

encuestados indica que es malo, el 27.50% señalaron que es regular y un 15.00% 

indicó que es bueno. Según Azevedo et al. (2023) en su investigación denominada 

la percepción de los clientes respecto al servicio al cliente mediante la aplicación 

de la Metodología Disney en un hotel. Se utilizó el excepcional modelo de gestión 

de servicios de Walt Disney como caso de éxito Mundo, este estudio tiene como 

objetivo evaluar la percepción de los clientes especto al servicio al cliente de la 

metodología Disney aplicada en un hotel de la ciudad de Petrópolis, RJ. Para tal 

fin, fue realizó una investigación bibliográfica sobre marketing de servicios y 

marketing relacional, y administré un cuestionario a los clientes para diagnosticar 

sus percepciones. Así, fue posible Identificar puntos para mejorar el servicio. Se 

realizó un análisis promedio basado en los resultados obtenidos a través de los 

datos recogidos. Finalmente, se observó que las propuestas de mejora permitirían 

al hotel alcanzar la excelencia en el servicio, superando expectativas del cliente se 

puede notar que el 55% de la muestra está compuesto por hombres, mientras que 

el 45% corresponde a mujeres. En cuanto a la distribución por edades, predomina 

el grupo de 30 años en adelante. En el análisis de los hombres mayores de 40 años, 

se observa que calificaron con la calificación más baja el aspecto relacionado con 

la preocupación de la empresa por hacer agradable el tiempo de espera (3,92), y 

con la calificación más alta el hecho de que sus solicitudes sean atendidas a tiempo 

(4,62). En contraste, las mujeres mayores de 40 años obtuvieron la calificación más 

baja en lo que respecta a la funcionalidad de los canales de comunicación y acceso 

de la empresa (3,43), y la calificación más alta en la proactividad de los empleados 

al interrumpir sus actividades para prestar atención a lo que se solicita (4,86). Los 

hombres de 30 a 40 años, por otro lado, dieron la calificación más baja en cuanto 

a la preocupación de la empresa por hacer agradable el tiempo de espera (2,89), y 

la calificación más alta en términos de si volverían a utilizar los servicios de la 

empresa basándose en el servicio recibido (4,44). Mientras que las mujeres de 30 

a 40 años evaluaron con la calificación más baja la preocupación de la empresa por 

hacer agradable el tiempo de espera (2,0), y con la calificación más alta si volverían 

a utilizar los servicios de la empresa basándose en el servicio que recibieron (4,75). 

Estos datos permiten observar que, en general, los hombres mayores de 40 años, 
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que constituyen la mayoría de la muestra, muestran áreas de mejora en su 

percepción respecto a la seguridad del producto o servicio que adquieren. Por otro 

lado, las mujeres mayores de 40 años perciben que los canales de comunicación y 

acceso de la empresa funcionan razonablemente bien. En otro contexto, según De 

Oliveira et. al (2023) en su investigación titulada Marketing relacional y retención 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 decisión de comprar y mantener productos. Se utilizó 

el enfoque exploratorio descriptivo, dividido en una etapa cualitativa con aplicación 

de la técnica del incidente crítico, generado por relatos de experiencias positivas y 

negativas vividas por el entrevistado, se seleccionó 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 estadística descriptiva y un estudio de correlación entre 

variables. El análisis se realizó con un nivel de significancia del 5% y utilizando el 

software (SPSS 20). El coeficiente de correlación los resultados de Pearson 

respaldan resultados entre ­1 y 1, lo que significa que cuanto más cerca de ­1, 

mayor es la correlación 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 más cercana a la realidad de la población 

estudiada. En cuanto a los ingresos, el predominio es para el rango de hasta 2 

salarios es el mayor número 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 

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

En el cuarto objetivo específico se planteó determinar la asociación entre 

alentar la fidelización del cliente y la atención al cliente en una empresa consultora 

ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,001 ≤ 0,05 de modo que se 

rechaza la hipótesis nula, demostrando que, si existe asociación entre alentar la 

fidelización del cliente y la atención al cliente en una empresa consultora ambiental, 

Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de .519 siendo positiva 

considerable, según los resultados de la dimensión 4 alentar la fidelización del 

cliente según el 7.50%. de los encuestados indica que es malo, el 77.50% 
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señalaron que es regular y un 15.00% indicó que es bueno. Estos hallazgos se 

reflejan en la investigación de Putri y Ginting (2021) analizaron la influencia de la 

calidad del servicio electrónico, y marketing relacional en la satisfacción de acuerdo 

al uso de la banca móvil a través de la experiencia del usuario en la banca 

electrónica. La investigación utiliza fue el método de investigación cuantitativa 

correlacional. Los datos se recopilaron mediante el uso de cuestionarios 

estructurados con 5 puntos de escala de Likert. La población es de 1475 clientes 

que utilizan la banca móvil de Mandiri Syariah Mobile y 315 de ellos se toman como 

muestra utilizando la fórmula de Slovin y la técnica de muestreo aleatorio simple. 

Los datos recopilados se analizan utilizando el método estadístico con SEM Smart 

PLS. Los hallazgos indicaron que la calidad del servicio electrónico y marketing 

relacional tienen una influencia positiva pero insignificante en la satisfacción 

electrónica. La experiencia del usuario tiene una influencia positiva en la 

satisfacción electrónica. La calidad del servicio electrónico, 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 más de 0,05. 

El cliente no obtiene la satisfacción que desea, como una visualización visual, 

igualmente, Phi y Huong (2023) quienes en su investigación denominada Effect of 

service quality on customer loyalty: the mediation of customer satisfaction, and 

corporate reputation in banking industry, el objetivo de esta investigación fue 

conocer la interrelación, entre la reputación, lealtad de los clientes, servicio de 

calidad y satisfacción de la clientela, asimismo, se basó en la teoría de la calidad 

del servicio de Oliver en 1980, el cual manifiesta que en el caso de una entidad 

empresarial, la inadecuada satisfacción 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 

confirmación 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 validación de la concordancia entre los requisitos como también las 

expectativas de los clientes, así como en garantizar la plena satisfacción de los 

mismos. Su resultado insinúa que los profesionales bancarios deberían considerar 

la importancia de la reputación en su estrategia para mejorar la fidelidad de sus 

clientes. Esto se sustenta en la evidencia de que la reputación desempeña un papel 
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esencial en el proceso de retención de la clientela, según los resultados obtenidos. 

En el quinto objetivo específico se planteó determinar la asociación entre 

potenciar a los empleados de la organización y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023, se refleja una sig= 0,006 ≤ 0,05 de modo 

que se rechaza la hipótesis nula, demostrando que, si existe asociación entre 

potenciar a los empleados de la organización y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Asimismo, el grado de correlación fue de 

.425 siendo positiva media, según los resultados de la dimensión 5 potenciar a los 

empleados de la organización según el 47.50%. de los encuestados indica que es 

malo, el 42.50% señalaron que es regular y un 10.00% consideró que es bueno, en 

el estudio llevado a cabo por Bravo en 2020, bajo el título "Elaboración de una 

Estrategia de Marketing Relacional para Mejorar la Lealtad de Estudiantes 

pertenecientes a la Carrera de Artes y Diseño Gráfico 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 

metodologías cuantitativas y cualitativas debido a la inclusión de variables de 

ambas características en relación con la propuesta de marketing. Para analizar los 

datos recopilados, se emplearon herramientas estadísticas en SPSS versión 24. 

Los resultados revelaron que un 23.8% de los estudiantes expresaron su 

desacuerdo en cuanto a la comunicación efectiva sobre el progreso de los trámites 

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 

comunicación recibida. El grupo de estudiantes que se situó en el 23.8% y mostró 

desacuerdo en cuanto a la comunicación del progreso de los trámites 

administrativos señaló que tuvieron que dar seguimiento a sus propios 

procedimientos administrativos, lo que les generó cierta incomodidad. Por otro lado, 

el 45.2% de estudiantes que se encontraron entre la indiferencia, no expresaron 

una opinión clara acerca de la información de seguimiento de sus trámites 

administrativos. En conjunto, estos hallazgos representaron un 69% de la muestra 

estudiada. En su tesis titulada "Marketing Relacional: Una Revisión Conceptual - 

Lima, Perú". 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 Nórdica y la Anglo-Australiana, el objetivo fundamental de esta 

investigación consistió en comprender cómo esta disciplina puede contribuir al 

posicionamiento exitoso de una empresa en el mercado. Dentro de este análisis, 

se hizo hincapié en la teoría de Gummesson de 1994, que introduce la noción de 

la "Teoría de las Treinta Relaciones" como un elemento clave en el estudio de las 

relaciones que conforman el marketing relacional, así como en los posibles 

beneficios que se derivan de estas relaciones. Además, se destacó 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 análisis arribó a la 

conclusión de que la participación activa y la satisfacción de los clientes es 

importante en la creación 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. Según Kotler 

(2012) en su investigación denominada decisión conductual hace referencia que, a 

partir de la consideración de las elecciones de baja implicación y la búsqueda de 

variedad por parte de los consumidores, se puede deducir que no siempre llevan a 

cabo un procesamiento de información y toma de decisión de manera sensata y 

lógica. En el ámbito de la investigación de marketing en las últimas tres décadas, 

ha surgido como una de las áreas académicas más dinámicas la teoría de decisión 

conductual (BDT, siglas en inglés). Los expertos en esta teoría han identificado 

numerosas circunstancias en las que los consumidores efectúan elecciones que 

aparentan carecer de una lógica evidente. Los resultados de estos estudios, así 

como de otros trabajos de investigación, refuerzan la conclusión de que el 

comportamiento del consumidor está en constante evolución, y que la comprensión 

de cómo 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 
 

Quedó probada la asociación positiva moderada entre el “Marketing relacional y 

atención 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, mejorará la atención al cliente. 

 
Segunda 
 

Los resultados mostraron un sig.= 0.003 y un coeficiente Rho Spearman de .461 

por lo que se probó el primer objetivo específico estableciéndose la asociación 

positiva moderada entre desarrollar un núcleo de servicio y atención al cliente en 

una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlación positiva 

moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que 

se interpreta que, si desarrolla un núcleo de servicio, mejorará la atención al cliente. 

 
Tercera 
 

Los resultados mostraron un sig.= 0.005 y un coeficiente Rho Spearman de .436 

por lo que se probó el segundo objetivo específico estableciéndose la asociación 

positiva moderada entre individualizar la relación con el cliente y atención al cliente 

en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlación positiva 

moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que 

se interpreta que, si se individualiza la relación con el cliente, mejorará la atención 

al cliente. 

 
Cuarta 
 

Los resultados mostraron un sig.= 0.006 y un coeficiente Rho Spearman de .426 

por lo que se probó el tercer objetivo específico estableciéndose la asociación 

positiva moderada entre aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras y 

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

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

beneficios extras, mejorará la atención al cliente. 

 
Quinta 
 

Los resultados mostraron un sig.= 0.001 y un coeficiente Rho Spearman de .519 

por lo que se probó el cuarto objetivo específico estableciéndose la asociación 

positiva moderada entre alentar la fidelización del cliente y atención al cliente en 

una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta correlación positiva 

moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo comportamiento, lo que 

se interpreta que, si se alienta la fidelización del cliente, mejorará la atención al 

cliente. 

 
Sexta 
 

Los resultados mostraron un sig.= 0.006 y un coeficiente Rho Spearman de .425 

por lo que se probó el quinto objetivo específico estableciéndose la asociación 

positiva moderada entre potenciar a los empleados de la organización y atención al 

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

positiva moderada demuestra que ambas variables tienen el mismo 

comportamiento, lo que se interpreta que, si se potencia a los empleados de la 

organización, se mejorará la atención al cliente. 
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VII. 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 atención 

al cliente para agrupar y almacenar toda la información de las empresas en un solo 

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

 
Segunda 
 

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que se debe 

segmentar a los clientes, diferenciándolos según la frecuencia de servicios 

requeridos para desarrollar estrategias que permitan crear esa conexión entre la 

empresa y los clientes para mantener un vínculo sólido a largo plazo. Se puede 

adoptar un modelo de relación empática 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 implementación de una página 

web que sea dinámica y amigable para la interacción con los clientes, con canales 

directos de atención 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 sólido. 
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Quinta 
 

Se recomienda al gerente general de la empresa consultora ambiental que, se debe 

ofrecer un servicio de atención 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 elaboración 

de los instrumentos de gestión 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 

información implementando un software ERP de gestión específico que ayude a 

prevenir errores en la entrega de información hacia los clientes, esto permitirá 

optimizar el tiempo de búsqueda garantizando la calidad del servicio de envío de 

información anticipada, de este modo, los clientes estarán preparados ante posibles 

fiscalizaciones por parte de las autoridades competentes. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables 

Variable 
Definición 
conceptual  

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores  
Escala 

de 
medición 

 
Marketing 
relacional 

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 
núcleo de servicio,  
individualizar la 
relación con el 
mismo, aumentar 
el núcleo de 
servicios con 
beneficios extra, 
alentar la 
fidelización del 
cliente, potenciar a 
los empleados de 
la organización 
para que la mejora 
de los resultados 
repercuta sobre 
los clientes (Berry 
1983, como se citó 
en Barroso y 
Martín, 1999) 
 
 

El marketing 
relacional será 
medido a través 
de las 5 
dimensiones. 

Desarrollar un 
núcleo de 
servicio  

Incremento en 

el nivel de 

servicios 

 

Eficiencia 

máxima en los 

servicios 

Ordinal 
 

Individualizar la 
relación con el 
cliente 

Base de datos 

de los clientes 

 

Clientelización 

de las acciones 

Aumentar el 
núcleo de 
servicios con 
beneficios extra 

Promociones 

exclusivas para 

clientes fijos 

 

Ofrece valor 

añadido 

Alentar la 
fidelización del 
cliente 

Crear una 

relación de 

confianza 

 

Superar las 

expectativas de 

los clientes 

Potenciar a los 
empleados de 
la organización  

Implementación 

de un software 

tecnológico 

  

Personalización 

de los servicios 

 



 
 

 

Variable 
Definición 
conceptual  

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala 

de 
medición 

Atención 
al cliente 

Es una 
herramienta que 
tiene como 
objetivo 
diferenciarse de la 
competencia a 
través de un valor 
añadido en los 
servicios ofrecidas 
de tal manera que 
se logre la 
percepción 
diferencial en la 
oferta de las 
organizaciones 
logrando la 
satisfacción en los 
clientes. (Blanco, 
2001, como se citó 
en Salazar et al. 
(2019) 
 

 
La atención al 
cliente será 
medida 
mediante las 
siguientes 
dimensiones: 
Diferenciación, 
servicios y 
satisfacción.  

Diferenciación  

Estrategias de 
diferenciación 
 
Servicios 
exclusivos 

Ordinal 
 

 Servicios 

Valor añadido 
 
Seguimiento post 
venta  

Satisfacción  

Preferencia por el 
servicio 
 
Recomendaciones 

 
 



 
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 
Cuestionario de Marketing Relacional 

Instrucciones:  

Estimado(a) participante, el presente instrumento tiene por finalidad recoger 

información 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 será anónimo y confidencial puesto que 

se empleará para fines de investigación. 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 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

Variable 1- Marketing Relacional 

Íte
m 

Desarrollar un núcleo de servicio 1 2 3 4 5 

N° Incremento en el nivel de servicios 

1 
La empresa le brinda más servicios que el resto de empresas del 
rubro 

     

2 
Considera usted que la consultora brinda mejores servicios que la 
competencia 

     

N° Eficiencia máxima en los servicios 

3 
La consultora realiza cambios en los procesos administrativos para 
la mejora de los servicios 

     

4 
Considera que la consultora cumple con las normas o políticas 
establecidas por el estado para brindar servicios más eficientes  

     

Íte
m 

Individualizar la relación con el cliente 1 2 3 4 5 

N° Base de datos de los clientes 

5 
Considera que la consultora utiliza de forma adecuada la 
información brindada por sus clientes  

     

6 
La consultora hace uso de la base de datos de los clientes para 
realizar un seguimiento post servicio  

     

N° Clientelización de las acciones 

7 
Considera que la consultora toma en cuenta los comentarios y 
sugerencias de los clientes 

     

8 
La consultora desarrolla acciones para personalizar sus servicios 
según las necesidades de sus clientes 

     



 
 

Íte
m 

Aumentar el núcleo de servicios con beneficios extra 1 2 3 4 5 

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 añadido 

11 
Considera que el servicio brindado, ofrece un valor agregado a 
diferencia de la competencia 

     

12 
Considera que la consultora se enfoca en establecer una conexión 
especial con los clientes brindándole mayor beneficio   

     

Íte
m 

Alentar la fidelización del cliente 1 2 3 4 5 

N° Crear una relación de confianza 

13 
La consultora le invita a participar en las conferencias 

especializadas que realiza  
     

14 
La consultora realiza encuestas online para saber las necesidades 

de los clientes  
     

N° Superar las expectativas de los clientes 

15 
Los colaboradores de la consultora les brindan a los clientes una 

solución inmediata a sus problemas 
       

16 
Los colaboradores de la consultora son amables en absolver sus 

dudas 
       

Íte
m 

Potenciar a los empleados de la organización 1 2 3 4  5 

N° Implementación de un software tecnológico 

17 
Está de acuerdo que la consultora advierta a los clientes de 
manera oportuna las renovaciones de los expedientes técnicos 
utilizando programas informáticos 

     

N° Personalización de los servicios 

18 
Cree usted que el equipo de consultores mantiene múltiples 
canales de atención para beneficio de los clientes 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Cuestionario de Atención al Cliente 

Instrucciones:  

Estimado(a) participante, el presente instrumento tiene por finalidad recoger 

información sobre la atención 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 será anónimo y confidencial puesto que se 

empleará para fines de investigación. Se agradece de antemano por su respuesta. 

La encuesta tiene por objetivo conocer las percepciones que los clientes tienen 

sobre la atención al cliente en las organizaciones.  

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

Variable 2- Atención al cliente 

Ítem Diferenciación 1 2 3 4 5 

N° Estrategias de diferenciación 
 

1 
Cree usted que la consultora está a la vanguardia de las nuevas 
políticas gubernamentales  

     

2 
Considera que las alianzas que tiene con las demás 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       

Ítem Servicios 1 2 3 4 5 

N° Valor añadido 

5 
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 

7 
Considera usted que el seguimiento realizado ante las entidades 
competentes se realiza de manera oportuna 

     

8 
Usted considera que los servicios ofrecidos por la consultora son 
oportunos 

     

Ítem Satisfacción 1 2 3 4 5 

N° Preferencias por el servicio 

9 Volvería a contratar los servicios de la consultora      

10 La consultora establece programas de lealtad      

N° Recomendaciones 

11 En base a su experiencia recomendaría nuestros servicios      

12 Considera que la consultora ofrece un servicio de calidad      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo 3. Modelo de consentimiento informado 

 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-

UCV 

Título de la investigación: Marketing relacional y atención al cliente en una 

empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023.  

Investigadores: Héctor Jehú Nieves Garay y Alberto Leblanc Padilla  

  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing relacional y 

atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 2023”, 

cuyo objetivo es el Marketing relacional y atención al cliente en una empresa 

consultora ambiental, Los Olivos, 2023. Esta investigación fue desarrollada por 

estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración, de la 

Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad  

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información novedosa sobre la asociación entre el Marketing 

relacional y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los Olivos, 

2023. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos 

personales y algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Marketing 

relacional y atención al cliente en una empresa consultora ambiental, Los 

Olivos, 2023”. 

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

se realizará en las instalaciones de cada empresa – Cliente. Las 



 
 

respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando 

un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en 

la investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico 

ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la 

persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio 

de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

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

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos 

brinde es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro 

propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia 

del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán 

eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con los Investigadores: 

Nieves Garay Héctor Jehú y Leblanc Padilla Alberto, a los siguientes correos 

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

asesora: Luna Gamarra Magaly Ericka  email: mlunag12@ucvvirtual.edu.pe  

 

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


 
 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 

participación en la investigación. 

Nombre y apellidos: ______________________________________________ 

Fecha y hora:  ______________________________________________ 

 

Firma:      

 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través de un formulario 
Google]. * Obligatorio a partir de los 18 años. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Anexo 4. Evidencias y procedimientos de validez y confiabilidad  

 

 



 
 

 
 
 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 
 



 
 

 

 
  

 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 
 
 



 
 

 

 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 
 
 
 



 
 

Anexo 5. Autorización de la empresa, aplicación del instrumento 

 

 



 
 

 

 



 
 

Anexo 6. Matriz de datos (Prueba Piloto (IX Ciclo) y Muestra (X Ciclo) 

 Cuestionario Marketing Relacional  

  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 

M1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 5 5 4 

M3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5 

M4 4 1 4 1 5 5 1 1 1 5 4 1 1 1 4 5 5 5 

M5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 1 

M6 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M7 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 

M8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M9 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M10 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M11 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M12 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 5 5 5 

M13 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 5 5 5 

M14 4 1 1 1 5 5 1 2 1 5 4 1 1 1 5 5 5 5 

M15 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

 

  Cuestionario Atención al cliente 

  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 

M1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

M2 1 5 5 5 3 5 5 5 5 5 1 1 

M3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

M4 4 1 4 1 5 4 4 5 4 5 4 1 

M5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

M6 1 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

M7 4 5 5 3 5 4 3 5 5 5 5 5 

M8 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

M9 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

M10 4 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 

M11 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

M12 1 3 5 3 5 3 5 4 5 5 1 1 

M13 4 5 5 5 5 4 5 3 5 5 5 4 

M14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

M15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

 

 

 

 



 
 

ALFA DE CRONBACH CUESTIONARIO MARKETING RELACIONAL 

Escala: ALL VARIABLES 
 
Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 15 100.0 

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

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.870 18 

 
 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Varianza de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

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 ATENCIÓN AL CLIENTE 

Escala: ALL VARIABLES 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 15 100.0 

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

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

.838 12 

 
Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se ha 
suprimido 

Correlación total 
de elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 
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 44.971 .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 

 

 

 

 

 



 
 

N°

item1 item2 item 3 item 4
D1 Desarrollar 

un núcleo de 

servicio

item 5 item 6 item 7 item 8 
D2 Individualizar 

la relación con el 

cliente

item 9 item10 item11 item12

D3 Aumentar el 

núcleo de 

servicios con 

beneficios extra

item 13 item14 item15 item16
D4 Alentar la 

fidelización del 

cliente

item 17 item18

D5 Potenciar a 

los empleados 

de la 

organización

MARKETING 

RELACIONAL
Nivel

1 4 3 4 5 16 4 5 5 4 18 2 3 4 5 14 3 4 3 5 15 4 5 9 72 Bueno

2 4 4 5 5 18 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 5 5 10 82 Bueno

3 2 4 4 3 13 3 4 4 5 16 3 3 4 5 15 3 4 3 4 14 3 4 7 65 Regular

4 2 3 3 3 11 2 3 2 3 10 2 2 3 3 10 3 4 2 3 12 2 3 5 48 Regular

5 2 1 1 2 6 1 2 3 1 7 1 1 1 4 7 3 4 2 3 12 3 2 5 37 Malo

6 2 3 4 4 13 3 4 3 4 14 3 4 4 3 14 3 4 3 4 14 3 4 7 62 Regular

7 3 2 2 3 10 1 2 5 1 9 1 2 1 1 5 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

8 2 3 2 3 10 1 1 2 1 5 2 3 1 1 7 3 4 2 3 12 3 2 5 39 Malo

9 3 3 4 3 13 3 3 3 4 13 4 3 4 5 16 3 4 3 3 13 5 4 9 64 Regular

10 2 2 2 3 9 1 3 2 1 7 1 2 1 4 8 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

11 2 2 2 1 7 1 2 1 1 5 2 1 1 5 9 3 4 1 1 9 2 1 3 33 Malo

12 3 4 4 3 14 4 2 5 4 15 3 4 4 5 16 3 4 4 5 16 5 4 9 70 Bueno

13 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 2 3 19 Malo

14 2 2 2 3 9 1 2 2 1 6 1 2 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

15 2 2 2 1 7 1 3 1 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 1 9 2 1 3 31 Malo

16 2 3 1 3 9 1 2 2 1 6 2 1 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

17 2 2 2 2 8 1 1 1 1 4 1 2 1 3 7 3 4 1 2 10 2 1 3 32 Malo

18 1 1 2 1 5 1 2 1 1 5 2 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 2 3 23 Malo

19 2 2 1 1 6 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 2 10 4 3 7 35 Malo

20 3 1 2 3 9 1 1 3 1 6 1 2 1 5 9 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

21 2 2 2 2 8 1 1 2 1 5 2 3 1 3 9 3 4 1 2 10 2 1 3 35 Malo

22 2 2 2 3 9 1 1 1 1 4 1 1 1 2 5 1 2 1 1 5 1 1 2 25 Malo

23 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 2 3 3 1 9 3 4 4 3 14 3 4 7 38 Malo

24 1 1 2 2 6 1 2 2 1 6 2 1 1 5 9 3 4 1 2 10 2 1 3 34 Malo

25 3 2 2 3 10 1 2 1 1 5 2 2 1 4 9 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

26 3 2 3 3 11 1 3 2 1 7 1 2 1 2 6 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

27 3 1 2 3 9 1 2 3 1 7 2 3 1 4 10 3 4 2 3 12 3 2 5 43 Regular

28 3 2 1 3 9 1 2 2 1 6 2 2 1 4 9 3 4 2 3 12 3 2 5 41 Malo

29 2 2 2 1 7 1 3 1 1 6 1 1 1 2 5 3 4 2 2 11 2 1 3 32 Malo

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 Malo

31 1 2 2 1 6 1 2 1 1 5 2 2 1 3 8 3 4 1 1 9 2 1 3 31 Malo

32 1 1 1 2 5 1 1 1 1 4 2 2 1 2 7 3 4 1 1 9 2 1 3 28 Malo

33 1 2 2 1 6 1 2 1 1 5 1 1 1 2 5 3 4 1 2 10 2 1 3 29 Malo

34 2 1 2 2 7 1 2 2 1 6 2 2 1 2 7 3 4 1 1 9 2 1 3 32 Malo

35 2 3 1 2 8 1 1 1 1 4 1 2 1 3 7 3 4 1 1 9 2 1 3 31 Malo

36 1 2 2 1 6 3 2 2 1 8 2 1 3 2 8 3 4 3 3 13 3 4 7 42 Regular

37 1 2 2 2 7 1 1 1 1 4 1 3 1 3 8 3 4 1 2 10 2 1 3 32 Malo

38 1 3 1 1 6 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 1 9 2 1 3 30 Malo

39 1 1 2 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 3 6 3 4 2 2 11 1 1 2 28 Malo

40 1 2 1 1 5 1 2 2 1 6 2 1 1 2 6 3 4 1 2 10 1 1 2 29 Malo
VARIANZA 0.70 0.74 1.04 1.22 1.05 0.94 1.49 1.35 0.61 1.00 1.43 1.85 0.31 0.43 0.84 1.30 1.04 1.52 194.24

SUMATORI

A DE 

VARIANZAS

VARIANZA 

DE LA SUMA 

DE ITEMS

COEFICIENT

E DE 

CONFIABILI

DAD DEL 

CUESTIONA

RIO

0.956

N° DE ITEMS DEL INSTRUMENTO 18

SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS 18.87

VARIANZA TOTAL DEL INSTRUMENTO 194.24

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

194.24

18.87

Desarrollar un núcleo de servicio Individualizar la relación con el cliente
Aumentar el núcleo de servicios con beneficios 

extras
Alentar la fidelización del cliente

Potenciar a los empleados de 

la organización 



 
 

N°

item1 item2 item 3 item 4
Resultado D1 

Diferenciación
item 5 item 6 item 7 item 8 

Resultado D2 

Servicios
item 9 item10 item11 item12

Resultado D3 

Satisfacción

ATENCIÓN 

AL CLIENTE
Nivel

1 3 2 3 2 10 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 24 Malo

2 2 2 3 2 9 2 1 4 2 9 3 2 3 4 12 30 Regular

3 2 2 2 1 7 1 2 3 1 7 2 1 2 1 6 20 Malo

4 3 2 3 2 10 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 24 Malo

5 1 2 1 1 5 1 2 2 1 6 1 1 1 1 4 15 Malo

6 2 2 2 2 8 1 2 2 1 6 1 1 2 2 6 20 Malo

7 1 2 1 1 5 2 1 2 2 7 3 2 2 2 9 21 Malo

8 3 2 2 2 9 1 2 4 1 8 2 1 2 2 7 24 Malo

9 2 2 2 1 7 1 1 2 1 5 2 1 2 2 7 19 Malo

10 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 16 Malo

11 2 2 2 2 8 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 22 Malo

12 3 2 3 2 10 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 24 Malo

13 1 2 1 1 5 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 15 Malo

14 1 2 1 1 5 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 15 Malo

15 1 2 1 1 5 1 1 2 1 5 1 1 2 1 5 15 Malo

16 1 2 1 1 5 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 15 Malo

17 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 16 Malo

18 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 13 Malo

19 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 16 Malo

20 2 2 2 1 7 1 1 3 1 6 2 1 2 2 7 20 Malo

21 3 2 2 1 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 16 Malo

22 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 1 4 15 Malo

23 2 2 2 2 8 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 22 Malo

24 3 2 2 2 9 1 2 3 1 7 2 1 3 2 8 24 Malo

25 3 2 2 1 8 1 2 4 1 8 2 1 3 2 8 24 Malo

26 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 16 Malo

27 1 2 2 1 6 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 16 Malo

28 2 2 2 1 7 1 1 2 1 5 1 1 1 1 4 16 Malo

29 2 2 2 1 7 1 1 2 1 5 1 1 1 2 5 17 Malo

30 3 2 2 2 9 1 2 3 1 7 2 1 2 2 7 23 Malo

31 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 2 1 2 1 6 15 Malo

32 1 2 1 1 5 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 14 Malo

33 3 2 2 1 8 1 2 3 1 7 2 1 3 2 8 23 Malo

34 4 5 4 4 17 3 4 5 4 16 4 3 4 4 15 48 Bueno

35 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 2 1 3 7 15 Malo

36 1 2 1 2 6 1 2 1 2 6 2 1 1 2 6 18 Malo

37 3 2 1 1 7 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 16 Malo

38 1 2 1 1 5 1 1 3 1 6 1 1 1 1 4 15 Malo

39 1 2 2 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 14 Malo

40 1 2 1 1 5 1 1 2 1 5 2 1 1 2 6 16 Malo
VARIANZA 0.79 0.27 0.51 0.38 0.16 0.40 0.91 0.28 0.49 0.16 0.58 0.49 37.09

SUM

ATO

RIA 

VAR

IAN

ZA 

COEFICIENTE DE 

CONFIABILIDAD 

DEL 

CUESTIONARIO

0.931

N° DE ITEMS DEL INSTRUMENTO 12

SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS 5.43

VARIANZA TOTAL DEL INSTRUMENTO 37.09

37.09

Diferenciación Servicios Satisfacción 

VARIABLE 2: ATENCIÓN AL CLIENTE

5.43

 
 
 



 
 

Anexo 7. Matriz de consistencia 

 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

¿Qué asociación existe entre el 
marketing relacional y atención 
al cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023? 

Determinar la asociación entre 
el marketing relacional y 
atención al cliente en una 
empresa consultora ambiental, 
Los Olivos, 2023. 

Existe asociación entre el 
marketing relacional y 
atención al cliente en una 
empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023. 

Marketing relacional 

Desarrollar un núcleo de 
servicio 

Incremento en el nivel de servicios  
ENFOQUE: 
Cuantitativo 
 
NIVEL: 
Descriptivo  
 
DISEÑO: 
No experimental  
 
TIPO: Básica 
orientada 
 

 
POBLACIÓN: 
40 clientes que han 
tenido servicios de 
consultaría 
ambiental al cierre 
del año 2022 
 
 

TÉCNICA E 
INSTRUMENTOS: 
Encuesta/ 
cuestionario 

 
 
 

Eficiencia máxima en los servicios 

Individualizar la relación con 
el cliente 

Base de datos de los clientes 

Clientelización de las acciones 

Aumentar el núcleo de 
servicios con beneficios extra 

Promociones exclusivas para clientes fijos 

Ofrece valor añadido 

Alentar la fidelización del 
cliente 

Crear una relación de confianza 

Superar las expectativas de los clientes 

Potenciar a los empleados de 
la organización 

Implementación de un software tecnológico 

Personalización de los servicios 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES 

▪ ¿Qué asociación existe entre 
desarrollar un núcleo de 
servicio y atención al cliente 
en una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023? 

▪ ¿Qué asociación existe entre 
individualizar la relación con 
el cliente y atención al cliente 
en una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023? 

▪ ¿Qué asociación existe entre 
aumentar el núcleo de 
servicios con beneficios extra 
y atención al cliente en una 
empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023? 

▪ ¿Qué asociación existe entre 
alentar la fidelización del 
cliente y atención al cliente en 
una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023? 

▪ ¿Qué asociación existe entre 
potenciar a los empleados de 
la organización y atención al 
cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023? 
 

▪ Determinar la asociación 
entre desarrollar un núcleo de 
servicio y atención al cliente 
en una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023. 

▪ Determinar la asociación 
entre individualizar la relación 
con el cliente y atención al 
cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023. 

▪ Determinar la asociación 
entre aumentar el núcleo de 
servicios con beneficios extra 
y atención al cliente en una 
empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023. 

▪ Determinar la asociación 
entre alentar la fidelización 
del cliente y atención al 
cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023. 

▪ Determinar la asociación 
entre potenciar a los 
empleados de la organización 
y atención al cliente en una 
empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 2023. 

▪ Existe asociación entre 
desarrollar un núcleo de 
servicio y atención al 
cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023 

▪ Existe asociación entre 
individualizar la relación 
con el cliente y atención al 
cliente en una empresa 
consultora ambiental, Los 
Olivos, 2023. 

▪ Existe asociación entre 
aumentar el núcleo de 
servicios con beneficios 
extra y atención al cliente 
en una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 
2023. 

▪ Existe asociación entre 
alentar la fidelización del 
cliente y atención al cliente 
en una empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 
2023. 

▪ Existe asociación entre 
potenciar a los empleados 
de la organización y 
atención al cliente en una 
empresa consultora 
ambiental, Los Olivos, 
2023. 

Atención al cliente 

Diferenciación  
Estrategias de diferenciación 

Servicios exclusivos 

 Servicios 

Valor añadido 

Seguimiento post venta 

Satisfacción  

Preferencias por el servicio 

Recomendaciones 



 
 

Figura 2 

Nivel de la dimensión desarrollar un núcleo de servicio 

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

 

Dimensión 1: Desarrollar un núcleo de servicio 
 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura 2, se visualiza que desarrollar un núcleo de servicio según el 55.00%. de 

los encuestados indican que es malo, el 37.50% señalaron que es regular y un 7.50% 

indicó que es bueno. 

  



 
 

Figura 3  

Nivel de la dimensión individualizar la relación con el cliente 

Dimensión 2: Individualizar la relación con el cliente 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

En la figura 3, se puede ver que individualizar la atención con el cliente según el 

80.00%. de los encuestados indican que es malo, el 7.50% señalaron que es regular 

y un 12.50% indicó que es bueno. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Figura 4  

Nivel de la dimensión aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras 

Dimensión 3: Aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

En la figura 4, se evidencia que aumentar el núcleo de servicios con beneficios extras 

según el 57.50%. de los encuestados indican que es malo, el 27.50% señalaron que 

es regular y un 15.00% indicó que es bueno. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Figura 5  

Nivel de la dimensión alentar la fidelización del cliente 

Dimensión 4: Alentar la fidelización del cliente 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

En la figura 5, se evidencia que alentar la fidelización del cliente según el 7.50%. de 

los encuestados indican que es malo, el 77.50% señalaron que es regular y un 15.00% 

indicó que es bueno. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Figura 6  

Nivel de la dimensión potenciar a los empleados de la organización 

Dimensión 5: Potenciar a los empleados de la organización 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

En la figura 6, se puede ver que potenciar a los empleados de la organización según 

el 47.50%. de los encuestados indican que es malo, el 42.50% señalaron que es 

regular y un 10.00% consideró que es bueno. 

  



 
 

Figura 7  

Nivel de la dimensión diferenciación 

Dimensión 1: Diferenciación 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

En la figura 7, se puede evidenciar que la diferenciación es mala según el 80.00% de 

los encuestados, el 17.50% señalaron que es regular y un 2.5% manifestó que es 

buena. 

 
 
  



 
 

Figura 8  

Nivel de la dimensión servicios 

Dimensión 2: Servicios 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

En la figura 8, se evidencia que los servicios según el 95.00% de los encuestados 

indican que es malo, el 2.50% señalaron que es regular y un 2.50% señalaron que es 

bueno.  



 
 

Figura 9 

Nivel de la dimensión satisfacción 

Dimensión 3: Satisfacción 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 

 
 
  
 
 

En la figura 9, se puede ver que la satisfacción según el 92.50% de los encuestados 

indican que es malo, por otro lado, el 5.00% señalaron que es regular y el 2.50% 

señalaron que es bueno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Figura 10 

Valores de Rho Spearman 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10. Ficha de evaluación del comité de ética 

 



 
 

Dictamen del comité de ética 




