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Resumen

El presente informe de investigacion denominado “Marketing Relacional y la
Satisfaccion del usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 20207,
su objetivo fue Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Satisfaccion
del usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020, la
investigacion fue de tipo descriptiva y correlacional, enfoque cuantitativo, disefio No
experimental de Corte Trasversal. La muestra estuvo conformada por 383 clientes,
técnica de instrumentos de datos la encuesta e instrumento el cuestionario
conformado por 43 items en general; la informacién fue recogido por los mismos
clientes; luego se procedié almacenar en el programa SPSS 25 para realizacion de
la tabulacion en frecuencias y gréaficos. Se pudo validar la correlacién de ambas
variables por el coeficiente Rho de Spearman siendo su resultado de 0,530**
positiva baja aceptando la hipotesis alterna. Se concluyé que el Marketing
Relacional se encontr6 en un nivel malo, debido a sus dimensiones atencion y
servicio percibido; de la misma manera en cuanto a la satisfaccion del usuario en
un nivel malo percibido por insatisfaccion de parte de sus clientes esto es debido a
las dimensiones seguridad, comunicacién y atencién: los autores recomendo a la
empresa elaborar un presupuesto de marketing, que permita la contratacién de un
asesor donde se pueda ejecutar acciones con estrategias que permitan conquistar
y fidelizar a los usuarios que se encuentran insatisfechos por la mala relacién que

tiene el cliente con sus colaboradores.

Palabras claves: Marketing Relacional, Satisfaccion del usuario,
Dimensiones.



Abstract

This research report called "Relationship Marketing and User Satisfaction of
Electro Oriente SA Amazonas, Cajamarca-Jaen, 2020", its objective was to
determine the relationship between Relationship Marketing and User Satisfaction of
Electro Oriente SA Amazonas, Cajamarca- Jaen, 2020, the research was
descriptive and correlational, quantitative approach, Non-experimental design of
Cross Section. The sample was made up of 383 clients, the survey data instrument
technique and the questionnaire instrument made up of 43 items in general; the
information was collected by the clients themselves; then it was stored in the SPSS
25 program to perform the tabulation in frequencies and graphs. The correlation of
both variables could be validated by Spearman's Rho coefficient, its result being
0.530 ** low positive, accepting the alternative hypothesis. It was concluded that
Relationship Marketing was found to be at a bad level, due to its dimensions of
attention and perceived service; In the same way, in terms of user satisfaction at a
bad level perceived by dissatisfaction on the part of its customers, this is due to the
security, communication and attention dimensions: the authors recommended that
the company prepare a marketing budget, which allows the hiring an advisor where
actions can be carried out with strategies that allow to conquer and retain users who
are dissatisfied due to the bad relationship that the client has with their collaborators.

Keywords: Relationship Marketing, User satisfaction, Dimensions.
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1.1. Realidad Problemaéatica
1.1.1. Contexto Internacional

Segun el investigador Benites (2018) en su indagacién realizada en la ciudad
de Guayaquil pudo evidenciar que la empresa dedicado al giro comercial de
boutique que en los afios 2015 — 2016 ha tenido un decrecimiento del 8% de
clientes por sentirse insatisfechos por el servicio ofrecido por parte de sus
colaboradores; asi mismo se ha evidenciado la aparicibn de nuevas empresas
dedicado a su mismo giro comercial; con un costo y productos similares esto es
debido a que el personal o representante de la empresa no ha realizado técnicas
de marketing relacional con la finalidad de resaltar una linea clara que diferencie
en el preciso instante de ofrecer un determinado producto con el fin del satisfacer a
los clientes al momento de adquirir el producto a través de la compra. Es por ello
que el autor menciona que desarrollar estrategias para mejorar el marketing
relacional donde incluya a los nuevos y antiguos clientes, aumenta la satisfaccion
al cliente y de esta forma logra su fidelizacion manteniendo una estrecha relacion a

largo plazo.

Gaibor (2018) ejecutaron una investigacion en la Provincia de Tungurahua-
Ecuador, justamente en la empresa de Curtiembres detallaron problemas en el
personal que estan pocos comprometidos con las actividades de gestion, no se
proporciona un presupuesto para el area de mercadeo, trayendo como
consecuencia disefiar estrategias de Marketing Relacional inadecuadas, los
recursos con los que cuenta, no se aprovechan mucho, el trato que se ofrece al
cliente, no es de calidad lo que estuvo provocado insatisfaccién en los usuarios.
Por lo que el autor recomendo satisfacer las exigencias del usuario y contar con un
presupuesto para el area de marketing, con la finalidad de capacitar a sus
colaboradores para que puedan desarrollar un marketing relacional de calidad para
optimizar la satisfaccion en sus clientes, debido a que la necesidad de crear y
mantener una relacion favorable y amistosa con los clientes ha hecho que las
organizaciones no se centren unicamente en la maximizacion de los beneficios,

sino también en la creacion de una relacién mutua y duradera con sus clientes.
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Asi mismo Bastidas y Sandoval (2017) en su investigacion que realizaron en
la ciudad de Latacunga-Ecuador, en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del
segmento 5; hallaron falencias como el bajo nivel y disminucién de la fidelidad del
consumidor y socios, las atenciones a los usuarios eran muy deficiente, de la misma
manera los socios tenian poco conocimiento de Marketing Relacional, las
capacitaciones que brindaban al personal eran monétono. Por lo que el autor
manifest6 que los socios deberian determinar tacticas de marketing relacional, para
que brinden una atencion de excelencia a los usuarios que solicitaban dicho
servicio; en cuanto a las capacitaciones deberia actualizar en temas importantes,
ello permitira aumentar la satisfaccion de sus consumidores, porque, para que una
organizacion pueda crear y mantener una relacion amistosa con el mercado
objetivo, es necesario que exista una relaciéon cordial entre ambas partes. Esto ha

hecho que se ponga mas énfasis en el marketing relacional que en el transaccional.

En mencién de la investigacion realizado por Nufiez (2016) en la ciudad de
Abanto-Ecuador, exactamente en la empresa ADITMAQ CIA. LTDA, se presentaron
contratiempos con respecto a la falta de una area de marketing , ya que no cuentan
con un monto asignado para su implementacién, asi como la poca organizacién en
la gestion administrativa y finalmente no cuentan con un plan estratégico donde
apliguen el marketing relacional asi mismo como la calidad del servicio no es buena,
ya que los colaboradores se muestran distraidos y no resuelven con prontitud las
inquietudes de los clientes; por los problemas suscitados el autor recomend6 dar
solucién a esta problemética, implementando un sistema informatico CRM, que
ayude administrar a todos los usuarios antiguos y nuevos, para conocer su
direccién, ventas de ofrecimiento, darles seguimiento constante con la finalidad de
fidelizarlos y crear programas de capacitacion al personal en temas de atencion al

cliente, que permitan mejorar su satisfaccion por ende sus expectativas.

Asi mismo Naranjo (2016) en la tesis que investigo en la ciudad de Bogota-
Colombia, encontré dificultades en lo referente relacion empresa- cliente es muy
débil, debido a la falta de una buena comunicacién actualizada y llamativa, no
aplican técnicas de Marketing Relacional y la satisfaccion del usuario no es positiva,
por lo que no cuenta con una base de datos para darle seguimiento al consumidor,

no ofrecen una atencion personalizada, la infraestructura de local no reune las
13



condiciones para la ejecucion de sus funciones; causas que inciden en la
insatisfaccion del cliente y por ende su ausentismo. El autor sugiere disefar tacticas
de marketing relacional, para de manera lograr la lealtad y satisfaccion de sus
consumidores, debido a que una empresa no solo vende un producto, sino que una
vez identificados y producidos los bienes y servicios para satisfacer las necesidades
de los clientes, se tiende a crear una relacion amistosa que da lugar al marketing
relacional. El principal objetivo del marketing es conocer y comprender bien a los
clientes, identificar sus necesidades y crear/disefiar el producto o servicio que se

ajuste a ellas.

En tal sentido Naranjo (2016) realizo un estudio en la ciudad Ambato-
Ecuador concretamente en la Aseguradora Hispana de Seguros donde se evidencio
problemas tales como: existia una falta de seguimiento en los seguros, provocando
insatisfaccion de sus afiliados, trayendo como resultadlos quejas y reclamos, la
imagen corporativa no es atractiva, escasa comunicacion empresa-cliente, y no
cuentan con tacticas de Marketing relacional para un correcto seguimiento de sus
clientes. Por ello el autor recomienda disefiar estrategias de marketing relacional y
capacitar continuamente a los colaboradores para ofrecer un trato eficiente al
consumidor, la cual servira para que la satisfaccién de los colaboradores y clientes
mejoren. Esta relacion no solo aportara un beneficio mutuo, sino que también
allanara el camino hacia la satisfaccion del cliente. Esto demuestra que el marketing

relacional es una necesidad para la satisfaccion del cliente.
1.1.2. Contexto Nacional

La investigadora Valenzuela (2020) en su estudio realizado en la ciudad de
Huaraz, encontraron problemas debido a que sus empleados no empleaban
técnicas de marketing relacional motivo por el cual necesitaban equipos
informaticos para la jefatura administrativa donde se pueda obtener toda la
informacion de los clientes, no se contaba con una plataforma donde se pueda
difundir toda la recopilacion de informacion para ser empleadas en las estrategias
de marketing, la calidad de la atencion era deficiente, los trabajadores no eran
capacitados con técnicas de atencion al cliente, ya que causaban desconfianza y
insatisfaccion de la clientela. El autor propuso obtener soluciones que ayuden a la
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elaboracion y desarrollo de nuevos conocimientos sobre una buena administracion
de Marketing relacional haciendo que cliente se sienta satisfecho con el servicio

ofrecido.

Los investigadores Umpiri y Condori (2019) realizaron un estudio en el
distrito de San Isidro — Lima, donde encontraron falencias en sus colaboradores
qgue no utilizaban las tacticas de marketing relacional con sus clientes al momento
de ofrecer sus servicios, el personal se mostraban predispuestos al momento de
ofrecer el servicio a sus clientes, la actitud de sus trabajadores no eran los
adecuados; debido a que la empresa no realizaba programas de capacitacion a sus
trabajadores que conlleven a utilizar en sus servicios estrategias de marketing
relacional. Por ello los tesistas propusieron a la empresa realizar estudios de
mercado y capacitaciones frecuentes a sus clientes, con la finalidad de crear valor
en sus colaboradores y asi de esta manera sus clientes se muestren satisfechos

CON SUS Servicios.

Medina (2018) en su investigacion realizado en la ciudad de Ayacucho-Peru
especialmente en las micro y pequefias empresas pertenecientes al rubro de
juguerias en un mercado, donde encontré problemas como: los propietarios de la
juguerias no aplicaban el Marketing Relacional de forma empirico en las relaciones
con sus clientes, no tenia conocimientos reales de las estrategias relacionales, asi
mismo el ambiente donde se atendia al cliente era reducido en algunos
establecimientos, ello en parte estaba generando insatisfaccion de los mismos. El
investigador recomendd en reforzar el Marketing Relacional mediante iniciativas
correlacionales, escuchandolos de manera correcta sus expectativas del servicio
ofrecido, asi mismo sugiere mejorar las relaciones con sus competidores para que
pueda desarrollar nuevas maneras de posicionarse en el mercado actual con la

finalidad de fidelizar clientes y mantenerlos satisfechos siempre.

Trucios (2017) en la indagacién que realizo en un distrito de Lima encontrd
problemas como el desconocimiento de estrategias con base en el marketing
relacional de parte de los integrantes de la academia, lo que ha generado un bajo
nivel de confianza en los estudiantes, por ende, provocando la disminucién en su

rentabilidad, puesto que sus estudiantes se retiraban y ya no asistian a su

15



preparacion. Es asi que el autor propuso implementar estrategias con base en el
marketing relacional con el fin de saber las necesidades de sus estudiantes

mejorando de esta manera la satisfaccion del alumnado.

Carrillo (2016) en su estudio que realizo en el departamento de Tacna-Perq,
detalla los siguientes problemas: el personal que laboraban en el centro
Odontoldgico Especializado Tejada no aplicaba de manera eficiente el Marketing
Relacional en lo que se refiere la orientacion al usuario, calidad de servicio,
mercadotecnia y la organizacion, y las herramientas de investigacion que
realizaban, no eran las mas adecuadas. El autor recomendd realizar
investigaciones sobre el tipo de cliente con los que cuenta la empresa, que permitan
satisfacer no solo sus necesidades sino también sus expectativas aplicando
estrategias para captar a clientes potenciales, ayudandolo al crecimiento de la

Clinica.
1.1.3. Contexto Local

En la actualidad, las organizaciones empresariales se desenvuelven en un
entorno altamente competitivo, ante este contexto moderno, las empresas
vienen empleando nuevas técnicas de marketing a fin de conservar y mantener
a sus clientes fidelizados y a la vez generar rentabilidad y sostenibilidad a las

organizaciones.

Esta investigacion se enfoca en determinar la relacion entre el marketing
relacional y la satisfaccion del usuario. Con la finalidad de identificar y
diagnosticar el estado actual de la empresa comercializadora de energia
electica “E.L.O.R”. para mantener una relacion favorable y amistosa con los
usuarios lo cual ha hecho que la empresa, no se centre Unicamente en la
maximizacion de los beneficios 0 ganancias, sino también en la creacion de una

buena relaciébn mutua con los usuarios.

Un punto muy importante que influyen en la satisfaccion, son los diferentes
factores culturales, socioeconémicos, politicos, demograficos, legales, asi como
diversas organizaciones enfocadas en el mismo rubro que hacen que la

empresa sea afectada en la toma de decisiones de marketing de la
16



organizacion.

Frente a este aspecto, la empresa se encuentra en constante generacion de
actitudes que van cambiando y actualizando segun las nuevas necesidades
basicas de los usuarios. De tal manera que se genera elaboracion de
estrategias de marketing relacional. Dentro de las cuales la empresa ELOR.
Genera, trasmite, distribuye y comercializa energia eléctrica ya que sacian la
necesidad importante de las personas, de las cuales el consumo eléctrico es
una necesidad fundamental tanto para la poblacién urbana como rural, donde
las medidas béasicas de corriente eléctrica son necesarias para la calidad de
vida de los usuarios en general. Por esta razon la empresa deberia adecuarse
y actualizarse continuamente con las necesidades de la poblacion y aplicar
todas sus actividades para posicionar su presencia en el mercado laboral y

lograr la satisfaccion de los clientes.

Existen investigaciones numerosas y de gran relevancia a nivel internacional
como nacional, pero no en nuestro medio local. Por lo tanto, se hace necesario
efectuar este estudio de investigacion en la poblacién de Amazonas, Cajamarca
- Jaén para saber el nivel de marketing relacional y la satisfaccién del usuario,
ya que, dada su importancia y complejidad de brindar servicios, se necesita
estrategias oportunas y adecuadas para cumplir con las demandas de los

consumidores.

Por consiguiente, la presente investigacion beneficiara a la empresa Electro
Oriente Amazonas — Cajamarca — Jaén S.A al tener un registro de la incidencia
de este problema con respecto al marketing y la satisfaccion de sus
consumidores, brindando asi aportes necesarios para que se establezcan
nuevas estrategias en la mejora continua de los servicios brindados. Asi

también, motivara a los usuarios generar mas confiabilidad y aceptacion.

Con los datos encontrados obtendremos ademas informacién relevante que
ayudara a proponer estrategias ideales a nuestro contexto socio — cultural y
establecer una base de datos local para estudios e investigaciones futuras en

la regibn Amazonas - Cajamarca.
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1.2. Antecedentes de estudio
1.2.1. A Nivel Internacional

Benites (2018) en su tesis “Marketing Relacional y la fidelidad del cliente en
una empresa Butique” desarrollada en la ciudad de Guayaquil — Ecuador. Con el fin
de determinar cual es el nivel de fidelidad que logra dicha empresa en sus clientes
y fortalecer relaciones con el publico proyectado. La investigacion fue de tipo
descriptiva, de campo y de revision documental. Su poblacion estuvo formada por
3978 usuarios donde se obtuvo una muestra de 351 clientes; la técnica usada fue
la observacion, la entrevista, la revision documental y la encuesta se usé como
instrumento para los clientes y la entrevista al representante legal. De acuerdo a
los resultados obtenidos el 99% est& de acuerdo con el trato y la atencién que
recibieron en la boutique, el 90% respondieron que revisan la pagina diariamente o
semanalmente es decir el tic con respecto a red social son en la actualidad, el
principal mercado de anuncios comerciales. El autor concluyé sefialando que los
clientes sugieren y que seria beneficioso que se le brinden facilidades de pago al
adquirir el producto, especialmente descuentos preferenciales, con el fin de tener
mayor fidelizacién, asi mismo que la forma de disefiar una pagina web no solo es
para mejorar la satisfaccion referente, sino que ayuda a generar publicidad a
terceros asi como a la tienda, en cuanto a las ventas realizar promocién de
descuentos por dias especiales como cumpleafios de los usuarios, este fin generar

alianzas con otras organizaciones asi como crear un lazo afectivo con la marca.

Gaibor (2018) en su investigacion que puso por titulo “Marketing relacional y
la satisfaccion de clientes, en curtiembres de la provincia de Tungurahua”. Su fin
fue Analizar el marketing relacional y la satisfaccion de clientes en las curtiembres
de la provincia de Tungurahua. El tipo de investigacion considerado para este
estudio es descriptivo correlacional, la técnica utilizada fue la encuesta tipo
cuestionario diseflado para cada variable bajo la escala de Likert, la muestra estuvo
conformada por 328 productores de calzado. La validacion de resultados se hizo
mediante el método Alfa de Cron Bach. De la investigacion realizada los resultados
arrojan que el 75% de empresas no aplican el marketing relacional de acuerdo a
las percepciones de sus consumidores, asi mismo con un 53% la comunicaciéon
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entre los directivos y clientes es totalmente deficientes, de la misma manera el 67%
clientes manifiestan que los colaboradores no tienen los elementos suficientes para

brindar un servicio de calidad.

Bastidas & Sandoval (2017) en su investigacion denominado” el Marketing
Relacional para fidelizar a los clientes de corporativas de crédito en la ciudad de
Latacunga” Su propodsito fue determinar si el marketing relacional mejorara la
estabilidad de su clientela, asi como de sus inversionistas de las Cooperativas
estudiadas. La investigacion fue de un enfoque cualitativo y cuantitativo, de tipo
exploratoria, descriptiva y relacional, la técnica empleada fue la la entrevista,
observacion y la encuesta, que se le aplico a los clientes internos y externos,
mediante los instrumentos del cuestionario y la ficha de observacion, la muestra
estuvo conformada por un total de 383 clientes y socios. Los resultados reflejan que
el Chi-cuadrado aplicado a 367 personas es de 9.49, rechazando la hipotesis nula,
aceptando la alternativa, sefialando que ambas variables estan relacionadas entre
si, de tal forma el 52% considera que la calidad del servicio es regular, el 51%
indican que no le brinda confianza, por eso no se ha logrado la lealtad de sus
clientes, el 78% menciona que el trato recibido es malo, el 55% no conoce sus
necesidades ni expectativas, el 63% no ha recibido asesoramiento por parte de los
integrantes de la empresa. El autor concluyo sefialando que una gran parte de las
cooperativas la atencion al cliente es deficiente, no conocen las necesidades y
expectativas de sus demandantes.

Nufiez (2019) en su informe de tesis titulado” Marketing relacional y
satisfaccion del cliente en una empresa dedicada a la gestion de equipos pecuarios
realizada en la ciudad de Quito — Ecuador” su objetivo fue determinar cual es el
grado de satisfaccion del cliente en la empresa estudiada. El enfoque de la
investigaciéon fue cuantitativa, el tipo de investigacién exploratoria y descriptiva, la
técnica fue la encuesta, observacion y la entrevista, y el instrumento el cuestionario,
y la guia de entrevista, la muestra estuvo conformada por 84 personas (jefe de
linea, empleados, clientes), los resultados obtenidos demuestran que el 95%
consideran que para la fidelidad del cliente es sumamente importante las relaciéon

de la empresa- cliente, asi mismo el 97% indica que no cuenta con departamento
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de Marketing. Finalmente, el autor concluye que la compafiia no cuenta con un area
de Marketing bien establecido, por ende, no aplican estrategias adecuadas para

fidelizar al cliente.

Naranjo (2018) en su tesis titulado” Marketing Relacional y la fidelizacién de
los clientes en una empresa aseguradora de Espafia. Su fin ha sido llevar a cabo
estrategias para mejorar el marketing relacional y de esta manera fidelizar a sus
clientes en dicha empresa. El tipo de investigacion fue descriptiva-correlacional y
su modalidad investigacion de campo y bibliografica, la técnica de la investigacion
la encuesta -entrevista y el cuestionario que se aplicé a la muestra de clientes
actuales, potenciales (237) y la alta gerencia (7). El tesista sugiere desarrollar el
marketing relacional y su aplicacion contribuira a satisfacer a sus clientes y
fidelizarlos. Los resultados fueron que el 58% menciona nunca se comunica con
sus clientes para informarles actividades o promociones. ElI 70 % indicaron que
nunca realizan actividades que fortalezcan las relaciones con los clientes, el 56%
menciona que la comunicacion es mala y el 58% demostraron que son leales por
la deficiente atencion y por ultimo el 65% sefiala que la atencion es mala. El autor
concluyo indicando que el trato que reciben los clientes por parte de la empresa es
deficiente por las razones que brindan un mal servicio, precios son altos, servicios
pos venta pésimos, pues solo se ponen en contacto para renovar el seguro, esto

se debi6 a la falta de capacitacién y desconocimiento del marketing Relacional.

Benites (2018) en su tema investigado” Marketing Relacional la mejora de
las relaciones comerciales en una empresa”, tuvo como objetivo general proponer
distintas relaciones empresariales con la organizacion estudiada en Bogota —
Colombia. El tipo de investigacion que se utilizd descriptiva y explicativa, aplico la
técnica de la encuesta y el analisis documental y observacion con un cuestionario
(consto de 11 interrogantes) que se aplic6 a una muestra de 82 personas. Los
resultados obtenidos son que el 67% de encuestados sefalaron que estan
disconformes, pues la empresa tiene poca comunicacion con sus clientes, el 90%
menciona que la empresa debe aumentar el portafolio de productos asi satisfacer
a sus clientes eficientemente, el 86% manifiesta que los colaboradores se muestran

distantes y no resuelven sus inquietudes y reclamos. El autor concluye sefialando
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que las relaciones entre el cliente y la empresa no son eficientes, asi mismo la
empresa no cuenta con tacticas de marketing relacional que les permita

perfeccionar el trato y corregir sus debilidades.
1.2.2. A Nivel Nacional

Valenzuela (2020) en su estudio titulado “Marketing relacional y la
satisfaccion del cliente en una empresa de la ciudad de Huaraz - 2020”; cuyo
proposito consistio en identificar cual es el grado de relacion que existe entre las
variables estudiadas. Su estudio fue de tipo aplicada, No experimental - transversal,
el tipo de investigacion descriptivo — correlacional. Su poblacion estuvo constituida
de 50 clientes siendo su muestra de tipo censal toda la poblacién. Utilizé la técnica
la encuesta tipo cuestionario, que estaba conformado por 31 items, segun los
resultados obtenidos se determinaron que el 40.0 % para el nivel a veces se aplica
el marketing relacional y la satisfaccion del cliente, 28.0 % en niveles casi siempre,
y por ultimo el 4.0 % para los niveles nunca. La autora concluy6 que el marketing
relacional se relaciona con la satisfaccion cuyo resultado por medio del coeficiente
Rho Spearman fue 0.855**.

Umpiri & Condori (2019) en su estudio titulado “Marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes en una empresa de servicios en el distrito de San Isidro
2019”; cuyo objetivo de esta investigacion consistio en Establecer el tipo de relacidon
entre la satisfaccion del cliente y el marketing relacional en la empresa Systems
support Service SA San Isidro 2019. El enfoque fue cuantitativo disefio no
experimental, de corte transversal descriptivo. Utilizé la técnica de la encuesta tipo
cuestionario coma estaba conformada por 60 items, la que fue aplicada a 37
colaboradores. Los resultados que obtuvieron fueron que el 37.8% de los
participantes indicé que la empresa hacia un mal manejo del marketing relacional
malo, seguido de 32.4% es bueno y por ultimo el 29.7% es regular, en tanto a la
variable satisfaccion del usuario sefialaron como malo con un 35.1%, seguido con
el 32.4% como buena y regular con un 32.4%. Los tesistas concluyeron que el
marketing relacional se relaciona con la satisfaccion cuyo resultado por medio del

coeficiente Rho Spearman fue 0.667**.
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Medina (2018) en su trabajo “Marketing Relacional y satisfaccion del cliente
en las micro y pequeiias empresas del rubro juguerias en un mercado del distrito
de Ayacucho, 2018. Su fin fue Analizar el grado de satisfaccion entre las variables
de estudio. Utilizd un enfoque investigativo descriptivo, correlacional - no
experimental, donde aplicé una encuesta tipo cuestionario a 18 propietarios de las
juguerias y 50 clientes de las mismas. Los resultados arrojados fueron que el 50%
de los propietarios si se relacionan con sus clientes, pero empiricamente,
considerando que el 83% de duefios de las juguerias dieron a conocer que es
importante utilizar estrategias para compensar la fidelizaciéon de sus clientes, asi
mismo con un 61% manifestaron que tienen buenas relaciones con sus
proveedores en lo que respecta a la confiabilidad. El tesista concluy6 sefialando
que los propietarios en el rubro de juglerias tienen en cuenta las relaciones con sus

consumidores, pero no entiende de qué manera el Marketing Relacional.

Trucios (2017) en su tesis titulado “Marketing relacional y satisfaccién de los
estudiantes en una empresa que brinda servicios académicos en el distrito de San
Juan de Miraflores”, su propdsito consistid en Determinar la relacidon que existe
entre las variables de estudio. Su estudio fue aplicativo, descriptivo - correlacional,
no experimental. Su poblacién estuvo formada por 74 estudiantes siendo ello la
totalidad para el estudio de muestra censal; utilizo una encuesta tipo cuestionario
por medio de preguntas cerradas, con un total de 60 items con escala de Likert.
Con respecto a los resultados que se obtuvieron la satisfaccion de los estudiantes
es buena con el 78.4% asi como marketing relacional igualmente es bueno con un
77.0%. el autor concluyo que hay una relacion positiva alta en ambas variables por

medio del coeficiente Rho de Spearman siendo su resultado de 0.968**.

Carrillo (2018) en su trabajo titulado “El Marketing Relacional y la
Satisfaccion de los clientes en un centro odontologico - 2015, su propésito fue
Determinar la relacion de las variables en estudio. El tipo de investigacion
descriptiva correlacion, su disefio es no experimental de corte transversal; la técnica
empleada fue la encuesta y el instrumento dos cuestionarios para cada variable, de
conjunto de la Poblacion se extrajo de muestra conformada por 132 clientes del

consultorio. Los resultados que se obtuvieron en esta investigacién se comprobd la
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hipétesis general mediante la aplicacion del coeficiente de prueba Rho de
Spearman con una correlacion significativa al nivel 0,01, sefialando que hay
relacion entre ambas variables, de tal manera se analizé la aplicacion de Marketing
relacional encontrdndose en niveles regulares con una media de calificacién de
3.169 estando ni acuerdo, ni desacuerdo lo que significO que la empresa no
determina de manera correcta las tacticas dirigidas a tener un excelente contacto
con sus clientes y finalmente en lo que se refiere al nivel de satisfaccion se hallo
que el nivel de satisfaccion es 3.586 estando de acuerdo ya que indica nivel alto en

lo referente al confort, accesibilidad, infraestructura y empatia.
1.2.3. Nivel Local

Guadalupe (2021) “Marketing relacional para buscar fidelizar a los clientes
de una empresa avicola en la ciudad de Jaén”, su objetivo fue elaborar una
estrategia de marketing relacional para fidelizar a sus clientes. La investigacion fue
de tipo explicativo, disefio No experimental. Su Poblacion estuvo constituida de
3878 clientes, donde se extrajo de muestra para dicho estudio a 350 clientes. La
técnica que emplearon para la recoleccién de datos la encuesta tomando como
instrumento el cuestionario conformada por 56 items (29 items de la variable
Marketing Relacional y 27 items de Fidelizacion de los Clientes). Se obtuvo como
resultados que el 68.0 % menciono que casi siempre se siente fidelizado, asi mismo
el 16.0% que a veces se siente fidelizado, y por ultimo el 16,0% siempre se siente
fidelizado; mientras en cuanto a la variable Marketing Relacional el 88.00%
manifestaron que casi siempre percibe como bueno, el 8.0% siempre lo percibe
como bueno y por ultimo el 4,0% percibe de la variable en la empresa a veces en
bueno, el autor concluyo que la empresa debe Implementar el libro de reclamos,

desarrollar canales de comunicacion e implementar promocion de ventas.

Vallejos (2020) en su estudio titulado “Estrategias de Marketing Relacional
para fidelizar a los clientes de una discoteca de la ciudad de San Ignacio -
Cajamarca”, su finalidad consisti6 en Determinar estrategias de marketing
relacional para lograr la satisfaccion del cliente y contribuir a su fidelizacion en la
empresa estudiada. Su estudio fue de tipo descriptivo — Propositivo, disefio No
experimental, su poblacion estuvo conformado por 3000 clientes donde trabajaron
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con una muestra de 212 usuarios. Donde como técnica para la recoleccion de datos
la encuesta y para obtener dicha informacion aplicaron el instrumento el
cuestionario de 23 items por medio de la escala de Likert. Se pudo obtener como
resultados que existe confiabilidad en ambas variables es decir los el 0,934 para la
variable Marketing Relacional y el 0,927 para la variable Fidelizacion del Cliente,
donde el autor concluyo que la propuesta de tacticas de marketing relacional” va a
favorecer en la fidelizacién de sus clientes asi poder lograr retenerlos y mantenerlos

leales, cumpliendo con los objetivos de la discoteca a largo plazo.

Guerrero (2019) su estudio titulado “Estrategias de Marketing Relacional en
una tienda de repuestos para motos en la ciudad de San Ignacio — Cajamarca —
20187, su finalidad fue Proponer técnicas y/o estrategias de marketing relacional
para lograr un mayor porcentaje de clientes fidelizados en dicha empresa. La
investigacion fue de tipo descriptivo y de disefio No experimental - Cuantitativa. Su
Poblacion fue 318 usuarios. La técnica fue la encuesta e instrumento el cuestionario
conformada por 34 items por la escala de Likert. De acuerdo a los al instrumento
del cuestionario se obtuvo como resultado que el 80,2% de los usuarios manifiestan
que las ofertas y descuentos ofrecidos son adecuados, el 48,8% de los
encuestados manifestaron que las comunicaciones y relaciones al momento de
realizar una compra son adecuadas, y por ultimo el 82.1% estan totalmente de
acuerdo que el vendedor se preocupe por tener una buena relacion con sus
clientes. El actor concluy6 sefialando que la empresa esta cumpliendo de manera

eficiente con el trato al cliente.

Toro (2018) “Estrategias de Marketing Relacional lograr un mayor porcentaje
de fidelizacion del cliente en una discoteca de la ciudad de Cajamarca Cutervo
20187, su objetivo fue Proponer estrategias de marketing relacional que permita la
fidelizacion de los clientes en la empresa de estudio. La investigacion fue de tipo
descriptivo, disefio No experimental. Su método que aplico fue deductivo, inductivo.
La Poblacion fue 1300, tomando de muestra para dicho estudio a 170 clientes. La
técnica que emplearon para la recopilacion de informacion la encuesta tomando
como instrumento el cuestionario conformada por 26 items (9 items de la variable

Marketing Relacional y 17 items de Fidelizacion de los Clientes). Se obtuvo como
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resultados que el 74.7% de los consumidores indicaron que es regular el marketing
relacional, mientras el 24.1% es malo, por otro lado el 77.6% de los clientes
considera que la fidelizacion de los clientes es regular, el 14.1% que es mala, el
autor concluydé que la empresa no se tiene una buena relacion de confianza y
compromiso con su clientela ya que no busca practicar las expectativas que ellos
desean tener de parte de la empresa, no logrando una conexion de fidelizacion de
acuerdo a los plazos establecidos de sus metas, provocando pérdida econémica

referente a sus ingresos.

Diaz (2017) en su tesis titulado La Satisfaccién del Cliente y el nivel de
Ventas de los Productos en una empresa de produccién de cervezas en la ciudad
de Cajamarca; su proposito consistié en determinar y analizar cuéles son los
factores que satisfacen las expectativas del cliente para aumentar el porcentaje
de fidelizacién, con ello elaborar un plan de mejora. La investigacion fue de tipo
aplicada, descriptivo — correlacional, trasversal. Su Poblacion fue 2882 clientes,
extrajeron de muestra a 56 clientes, el método fue Deductivo — Inductivo, Analitico
— Sistémico. La técnica que emplearon para la recoleccién de datos la encuesta
tomando como instrumento el cuestionario conformada por la totalidad de 30
items. Se obtuvo como resultados que el 50% conoce bien la organizacion, el 38%
regular, por otro lado, en cuanto a la calidad de los productos los participantes
opinaron; que el 96.43% son buenos, el 2% restante son regular y no opina y por
altimo como califica a los productos que ofrecemos a diferencia de la competencia
el 68% respondid bueno, el 27% muy bueno y el 2% restante opino poco bueno,
malo y no opina; el autor concluyé que deben realizar estrategias de ventas; a
nivel organizacional y un plan de accion para poder incrementar las ventas por
medio de parte del jefe inmediato con su equipo de ventas; la empresa debe contar

con equipo de investigacién de mercado para analizar la oferta y demanda.
1.3. Teorias Relacionadas al tema
1.3.1. Marketing Relacional

1.3.1.1. Definicion de marketing

Kotler y Armstrong (2012) citado por Estela (2017) sefalaron que
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el marketing “es un proceso en el que las organizaciones brindan un valor intrinseco
para el cliente Asimismo establecen relaciones que perduren en el tiempo y que

generen valor agregado (p.10).
1.3.1.2. Definicién del Marketing Relacional

Segun Vélez (2018) citado por Umpiri & Condori (2019) El
marketing relacional: “esta establecido de acuerdo a la direccion que tome una
empresa determinada con el fin de entender y buscar complacer los deseos de sus
clientes, Asimismo muchas empresas buscan adelantarse a los deseos del

consumidor, asi como reconocer los gustos actuales del posible cliente”. (p. 18)

Burgos (2007) citado por Trucios (2017) ElI marketing relacional
tiene como principal propdésito incrementar las relaciones con sus clientes, también
es importante que la empresa conozca cuales son las necesidades actuales y
futuras de sus clientes y posibles clientes, con ello logra conseguir una fidelidad a

largo plazo a largo plazo”. (p.17)

Gronroos (1994) citado Reyes (2018) precisa que “el marketing de
relaciones precisa y establece objetivos para identificar, mantener y lograr el
desarrollo en las relaciones que tiene con sus consumidores con el fin de alcanzar

intercambios mutuos” (p.26)
1.3.1.3. Importancia del Marketing Relacional

Gonzales (2016) citado por Chuquihuanga (2021) menciona que
el Marketing Relacional contara con tres puntos esenciales que determinan la
interactividad, perspectiva de largo plazo e incubacion de valor afiadido. Asi se
tendra mayor impacto referente al interior de un mercado mostrando que aquella
organizacion que logre tener una red de colaboradores (relaciones) que favorezcan
en sus objetivos comerciales favoreceran a la compafia y al cliente ofreciendo un
buen oficio de calidad. Donde sera mas eficiente retener a clientes actuales que
alcanzar nuevos, debido a la versatilidad logrando mantener la rentabilidad,

competencia, madurez del mercado, entre otras. (p. 18)

1.3.1.4. Principios del marketing relacional
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Burgos (2007) citado por Escudero (2019) indica los siguientes

principios:

a. Realizar y priorizar el manejo de la informacién de sus clientes,
mediante una base sélida de datos bien organizados, en el que la
empresa pueda acceder rapidamente cuando sea necesario.

b. Identificar quiénes son los clientes que generan mas rentabilidad
para enfocar un mayor esfuerzo en complacer sus necesidades y

establecer relaciones a largo plazo.

c. Personalizar y direccionar ofertas de productos mas demandados

por los clientes

d. Interactuar con la mayor cantidad de clientes posibles haciendo

uso de herramientas digitales e ir familiarizando al usuario.

e. Crear valor y productos que no sean repetitivos en el mercado,
qgue generen valor agregado con innovacion y que no sea facil de

copiar por las empresas de la competencia.
1.3.1.5. Caracteristicas del Marketing Relacional

Segun Renart (2004) citado por Pérez & Ramirez (2015) indica

que las principales caracteristicas son: (p. 40 — 41)

Interactividad. El cliente es quien toma la iniciativa en el

momento que desea adquirir un producto.

Direccion de las acciones y personalizacién. Las compaiiias
pueden orientar diferentes mensajes para ofrecer variedad de articulos y/o servicios
gue se adecuen a las necesidades de los clientes para buscar mantenerlos

satisfechos.

Memoria: los datos de los clientes deben estan siempre
actualizados en una base de informacion para que la empresa pueda acceder a ella

cuando sea necesaria.
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Receptividad: Las compafiias deben hablar menos y escuchar
mas menos y de esta manera permitir que los consumidores decidir si quiere tener

una permanencia o no comercial y asi como quien defina el modo de comunicacion.

Orientacién al cliente: la compafiia debe estar siempre orientada
a cubrir las necesidades de sus clientes, estar focalizada en complacerlos

brindando productos y servicios de calidad a su medida.

Discriminacion: Un criterio resaltante de discriminacion para con
los clientes, es el valor que éstos representan ante las organizaciones proveedoras

durante la vida util como cliente.

Valor del cliente: La compafia de tal manera tienen que estar al
pendiente de sus clientes potenciales. Donde se busca segmentar y clasificar a los
clientes, en el que materialice el disefio de los objetivos planteados para complacer

las necesidades de los clientes.

También entre empresas: El marketing relacional no solo se
lleva a cabo en situaciones B2C (Business to Consumer), sino que conlleva mucha
importancia en mantener relaciones B2B, mayormente en la comercializacién de

servicios.
1.3.1.6. Las Cincos Piramides del marketing Relacional

Chiesa (2005) citado por Casanova & Manay (2019) el plan de
estos cinco sectores obliga a que cada proyecto y personas se orienten
generalmente hacia el cliente, como si son entregados por la misma empresa o
también en la ocasion de servicios desarrollados por compafiias subcontratadas,

gue precisamente deberian de utilizar la misma tendencia de servicio. (p. 39 - 40)

Sistema de Informacion (Base de Datos): el objetivo resaltante
para las técnicas se hara en enfocar que los mismos protejan tanto la informacion
transaccional, como la posible informacion relacional adecuada, cuya utilizacion y

ejecucion permitan programar un proyecto de marketing relacional o CRM.

Comunicaciéon con Clientes: La finalidad en este sector se

fundamenta en formular una variedad de metodologia: Para comunicar, prestando
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atencion a nuestros usuarios, planteando métodos indicados para que la compaiiia,
tenga una plena comunicacion planteando todas las fuentes posibles para
atenderlos, comunicéndoles puntualmente con mensajes que lleguen a sus oidos

para enamorarlos y unirlos a la empresa.

Sistemas Para Detectar y Recuperar Clientes Insatisfechos:
Se tiene que plantear determinando y verificando canales para de esta manera
detectar y dominar posibles clientes con insatisfaccion por un producto o servicio
prestado a la organizacion de este modo accediendo sobrepasar al maximo para
evitar deslealtad de los clientes por tanto antes de poder desplegar las opciones

preventivas se establece un sistema de mejora continua para los demas clientes.

Eventos y Programas Especiales: se deberd determinar y de
esta manera plantear cada punto de una manera detallada como la prestacion o
atencion ya sea (turisticas, culturales, profesionales, gadgets) que siempre esta
mas asociado con los clientes de la organizacion de una manera profesional lo cual
va a permitir aumentar el valor al cliente o consumidor en el transcurso. Lo cual se
adecuan distintas acciones para regular a los clientes desde un punto de vista de
gadget mas ahorrativo, como los presentes u obsequios mas resaltantes para ir a

un evento de total reconocimiento como por ejemplo los juegos olimpicos.

Programas de Fidelizacion: Este campo se determinara asi
mMisSmo como se organizara ventajas relacionadas con las posibles intervenciones

de los clientes en un supuesto club que estara debidamente inventado para ellos.

Figura 1:
Las 5 PirAmides del Marketing Relacional de Burgos
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Fuente: Pérez & Ramirez (2015)

1.3.1.7. Dimensiones de Marketing Relacional

Segun Laguna (2015) citado por De Los Santos (2019) las
siguientes <dimensiones son (p. 15):

Compromiso: se debe tener como principio para establecer un
marketing relacional, donde se puntualice principalmente la actitud y los
comportamientos. Sus indicadores de esta investigacion son Efectividad,
Disposicién, Capacidad y Responsabilidad

Servicio ofrecido: Ello se refiere a los colaboradores de la
compafiia, en conocer la manera del poder de convencimiento al consumidor, de
esta manera identificar el nivel de agrado de las 4p de las tacticas. Los indicadores

son Calidad, Precio, Habilidad, Garantia del servicio y Contacto.

Intencion de innovacién con respecto a la relacion
(consumidor-negocio): Hay representaciones donde se puede considerar el
analisis de los comportamientos de los usuarios, que se logra mediante una
modernizacién en el marketing relacional, y también lograr aumentar el consumo
de los clientes. Sus indicadores de esta investigacion son Identificacion, Relacion

continua e Informacioén
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1.3.2. Satisfaccion del Usuario

1.3.2.1. Definicion de Definicion de Satisfaccion.

Grady y Edgington (2008) citado por Dos (2016) “Es una
respuesta que se genera en el consumidor a nivel emocional, en ella esta

involucrada la experiencia y la relacion que se tiene con la empresa” (p. 86)

Escudero (2014) citado por Garcia (2018) citado por Garcia
(2018) la satisfaccion es el grado de complacer que cumple el articulo o servicio,

va coincidir con las expectativas que el consumidor tiene del servicio. (p. 27)
1.3.2.2. Definicién de usuario.

Solomon (1997) citado por Ascoy & Arévalo (2017) sefiala que el
cliente es “la clientela es el objetivo de un servicio o articulo, es el factor principal,
si no hay clientes no hay negocio rentable, teniendo en cuenta que su presencia es

esencial”. (p. 40)

Barquero (2009) citado por Guerra (2020) Barquero (2009) citado
por Guerra (2020) manifiesta que el cliente, es aquella persona que tiene acceso
directo con el producto o servicio, mediante el pago que efectian por el bien. Se
refiere, a quién compra y también lo consume. Se le denomina cliente, comprador
y consumidor tienden a ser el mismo individuo. La denominacion opuesta a "cliente"

es "competidor. (p. 71)
1.3.2.3. Emociones de los usuarios.

Palmatier (2008) citado por Escudero (2019) menciona que las
diferentes emociones son mentales y que estas surgen a partir de las evaluaciones
gue va a realizando el usuario desde el momento que inicia la compra hasta que el
cliente utilice el producto. Estas emociones pueden ser en diferentes circunstancias
gue depende del contexto personal y/o situacion emocional que afronte el cliente.
(p. 28 — 29)
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1.3.2.4. Satisfaccién del Usuario

Labrador (2006) citado por Renzo (2017) la satisfaccion del
usuario o cliente indica que es “el estado de animo que afronta una persona y que
este es el resultado de la comparativa entre el rendimiento percibido y las

expectativas que tenia al momento de la compra” (p. 30)

Segun Badia (2013) citado por Umpiri & Condori (2019) llegara a
satisfacer o complacer las necesidades del cliente es que la empresa brinde lo
mejor y especificamente para dicho usuario, haciendo sentir que es el cliente mas

importante y que la empresa busca complacer todas sus necesidades (p. 20).
1.3.2.4.1. Importancia de satisfaccion de los usuarios.

Segun Portocarrero, 2016 citado por Reyes (2018) sefiala que
el placer es importante para los compradores dentro de un contexto administrativo;
contar con un cliente satisfecho es mantenerlo activo para la compafia, ya que este
regresara a consumidor sus productos o servicios, dara buenas referencias sobre

la compaiiia, ello permitird el crecimiento de la rentabilidad de la empresa. (p. 39)
1.3.2.4.2. Elementos de la Satisfaccion del Usuario.

Segun Kotler y Keller (2011) citado por Renzo (2017) sefala
gue se debe considerar que el consumidor, esta establecido por tres segmentos
claves: las esperanzas, el rendimiento percibido, el nivel de satisfaccion de la
clientela (p. 31 - 32)

El rendimiento percibido: Hace hincapié sobre el
desenvolviendo o resultado que el cliente, luego de haber aceptado un articulo o

servicio. De esta manera se convierte en la captacion del producto que recibid.

Las expectativas: Es la "confianza” captada por los
consumidores luego de obtener un beneficio. Ello se da por los efectos de alguna
promesas implicitas o explicitas con respecto al servicio, por la comunicacion oreja
- boca o por la experiencia vivida: donde se supone que se cuenta con una

exposicién anterior.
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Los niveles de satisfaccion: Son las respuestas manifiestas
del comprador, una vez que se realizado las acciones de compra de un articulo os

servicio, las cuales pueden ser: de insatisfaccion, satisfaccién y complacencia.
1.3.2.4.3. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente.

Kotler (1999) citado por Cieza (2017) nos manifiesta que toda
empresa va obtener utilidad de sus compradores, estas utilidades de una manera
u otra pueden obtener la ventaja de satisfacer a la clientela, que se puede resumir

en tres beneficios mencionados a continuacioén: (p. 20)

Primer Beneficio: el cliente que esta muy bien satisfecho y
atendido, siempre va regresar a la organizacion y comprara otra vez para satisfacer
sus requerimientos, las companiias logran alcanzar un beneficio, que es el tener la

lealtad del cliente.

Segundo Beneficio: El cliente, observa la calidad en la
atencion al cliente, el trato que se le da a otros usuarios, estos dos elementos son

clave para hacer marketing por recomendacion.

Tercer Beneficio: El cliente que es bien atendido va regresar
contente, dejando de lado las ofertas que también brindan las otras empresas
competidoras, la organizacion se puede beneficiar gracias a que el marcado lo va

reconociendo en una mejor posicion.
1.3.2.4.4. Dimensioén de Satisfaccién al Usuario

Las dimensiones que plantea Chiesa (2009) citado por

Yupanqui (2017) para la satisfaccion del usuario son los siguientes:

Atencion: La eficacia de la atencion de los colaboradores, un
proceso que no puede faltar para satisfacer a sus clientes. ya que la imagen de la
imagen depende de ello, de tal manera los trabajadores deben haber obtenido una
preparacion minima a nivel técnico para hacer uso de estrategias de
emplazamiento al consumidor, para lograr una atencion con habilidad comercial,
con presencia, envolvimiento para genera la venta y/o solucionar sus problemas.

Sus indicadores de esta investigacidon son Actitud, Comodidad y Atencién
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personalizada.

Elementos tangibles: Son las instalaciones, apariencia de la
institucion, infraestructura, el ambiente, y el entorno que son elementos que juegan
un papel relevante en la compafiia, se considera la primera impresion que el cliente
tendra, generando expectativas en el comprador. Sus indicadores de esta

investigacion son Instalaciones y Apariencias

Comunicacion: Este elemento es primordial, que busca
brindar un servicio de calidad, con eficiencia y que mejore la relaciébn comunicativa
para lograr que el cliente lleve una experiencia positiva de la empresa (informacion
del personal y/o promociones) o externo (buenas referencias a sus amistades), el
consumidor va adquiriendo expectativas ante el articulo y servicio que recibe. Los
indicadores de esta investigacion son Informacion, Capacidad de respuesta y
Publicidad.

Seguridad: Son las condiciones a las que el cliente esta
sometido, este factor es importante para mantener satisfecho, que va buscar su
plena complacencia, tranquilidad del consumidor ante la empresa. Su indicador de

esta investigacion es Confianza

Eficiencia: Es la idoneidad de lograr un objetivo, haciendo uso
del minimo de recursos posibles, este elemento se refiere a lo oportuno que deben
ser en la atencion, dando solucion a sus problemas con rapidez. Sus indicadores

de esta investigacion son Rapidez en la atencion y Soluciones
1.4. Formulacion del Problema
1.4.1. Problema General

¢, Como se relaciona el Marketing Relacional y la Satisfaccién del usuario de

Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020?
1.4.2. Problema Especifico

¢,Cudl es el nivel del Marketing Relacional de Electro Oriente S.A Amazonas,

Cajamarca-Jaén, 20207
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¢,Cual es el nivel de la Satisfaccion del Cliente de Electro Oriente S.A

Amazonas, Cajamarca-Jaén, 20207?

¢, Como es el analisis del Marketing Relacional en relacion con la Satisfaccion

del usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020?
1.5. Justificacién e Importancia

La indagacion fue importante porque permitid conocer la problemética de la
empresa Electro Oriente S.A., con la finalidad establecer acciones correctivas para

acelerar las gestiones del marketing relacional y optimizar la satisfaccion del cliente.

Segun Bernal (2010) sefiala que toda indagacion esta indicada a dar solucion
a una dificultad; por ello se justifica el motivo por el que se llevé acabo. De tal
manera, se debe establecer para conocer su viabilidad. Conforme a la teoria de
Méndez (1995) citado por Bernal (2010), existen tres maneras de poder justificar

nuestra investigacion: Justificacion tedrica, practica y metodolégica. p.109

Justificacion Teo6rica

De acuerdo con Bernal (2010) manifiesta que, “El propdsito de justificar
tedricamente es para generar la reflexion y debate a nivel académico sobre una
base de conocimiento, comparandola con las teorias propuestas y los resultados
obtenidos” (p.106).

La justificacion de nuestro estudio fue tedrica por qué; se buscd comparar
con los estudios de otros investigadores. Para contrastar las variables marketing
relacional y satisfaccion al cliente se considero teorias y bases tedricas de autores
conocedores de marketing relacional y satisfaccion, los cuales nos sirvieron para
hacer un analisis méas detallado de la problematica que se estudio, y asi dar un
panorama mas amplio de las causas que la provocan, generando recomendaciones
que ayuden a mejorar las estrategias de marketing relacional, por ende, la

satisfaccion.
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Justificacion Metodoldgica

Asi mismo Bernal (2010) nos dice que, “El estudio tiene justificaciéon
metodoldgica cuando la indagacion que se busca ejecutar, propone nuevas
metodologias de estrategia en el que se genere mayor conocimiento y que tenga

valor confiable”. (p.107)

La metodologia empleada en esta investigacion; para el andlisis de las
dimensiones extraidas de las variables se empleé la técnica de la encuesta y de
instrumento el cuestionario, validos por el conocimiento de juicio de expertos, el
grado de confiabilidad se determind por el coeficiente Alfa de Cronbach’s, los
resultados que se obtuvieron se procesaron en el programa SPSS 25,
posteriormente se contrasto los resultados con los antecedentes previos y la teoria

de los autores indicados en nuestra investigacion.
Justificacion Practica

Finalmente, Bernal (2010) nos menciona que, “Se considera justificacion
practica cuando la indagacion realizada coadyuva a dar solucion a una
problematica, proponiendo estrategias que al aplicarla permitira darle solucién”
(p.106).

Este estudio se aplicd la justificacion practica; porque de los resultados
obtenidos de las variables analizadas, se realiz6 una serie de recomendaciones
gue permitan dar solucion en parte a la problematica, por no utilizar eficientemente
las estrategias del marketing relacional que esta ocasionando insatisfaccion en sus

usuarios.
1.6. Hipotesis

H1: Existe relacion entre el Marketing Relacional con la Satisfaccion del

Usuario de Electro Oriente S.A. Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020

HO: No existe relacion entre el Marketing Relacional con la Satisfaccién del

Usuario de Electro Oriente S.A. Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020
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1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Satisfaccion del
Usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020

1.7.2. Objetivos especificos

Medir el estado actual del Marketing Relacional de Electro Oriente S.A

Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020.

Diagnosticar el estado actual de la Satisfaccion del Usuario de Electro

Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020.

Establecer el andlisis de la relacion entre el Marketing Relacional con la
Satisfaccion del Usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020.
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MATERIAL Y METODO
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2.1. Tipo y disefio de Investigacion
2.2.1. Tipo de Investigacion

El tipo de estudio empleado fue de tipo descriptiva ya que con ella “se
describe las cualidades, o rasgos de la situacion o fendmeno materia de la
investigacion.” (Bernal, 2010, p.113); asi mismo es de tipo correlacional ya que va
permitir el grado de relacién de dos o mas variables sujeto al estudio y asi analizar
la correlacion. (Hernandez et. al., 2014, p. 95).

En nuestro presente informe de investigacion se tomo los dos tipos de
investigacion descriptivo - correlacional, ya que describimos las situaciones y
caracteristicas que se presentan en las variables, para posteriormente comprobar
la relacion entre la variable marketing relacional y satisfacciéon del usuario del

negocio Electro Oriente S.A.
2.2.2. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion que se utilizd en este proyecto de estudio fue el
disefio No Experimental, porque no existe la razén para alterarlas o manipularlas,

estas se analizan en su forma natural. (Hernandez et. al., 2010, p. 149)

El disefio fue transversal, porque se recogeray analizara los datos obtenidos
en un periodo de tiempo especifico, en un solo momento. (Hernandez et. al., 2010,
p. 149).

De la misma manera damos a conocer que, en esta investigacion se
consider6 el enfoque cuantitativo segun Hernandez et al. (2014) se basa en recoger
la informacion, con el fin de demostrar la hipotesis tomando como base los
resultados numéricos y analisis estadisticos. (p. 4), por lo que nuestro informe de
investigacién tuvo la finalidad de averiguar si ambas variables dependen de ambas

misma o no.
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Seguidamente el disefio de la investigacion se describe:

Donde:
H = Hipotesis
V1 = marketing relacional
V2 = Satisfaccion al cliente

R = Relacién de variables

2.2. Poblacién y Muestra
2.2.1. Poblacion

Segun Tamayo (2003) La poblacién es el total de un problema en estudio,
es decir consiste en el conjunto de un grupo de una sociedad demogréfica que
participan en dicho fenédmeno y que también debe medir, evaluar y calcular para
cierto estudio conformando un conjunto N de instituciones que intervienen de una

determinada caracteristica. (p. 176)

En el presente, la poblacién estuvo constituida por la totalidad de usuarios o
clientes del negocio Electro Oriente S.A Amazonas, siendo un total de 125500
usuarios, esta informacion fue obtenida por el administrador que nos proporcioné
mediante la base de datos y por envié de recibos de consumo de energia eléctrica

gue cada mes emiten a cada usuario en diferentes zonas.
2.2.2. La Muestra

Ander-Egg (1995) citado por Naupas et al. (2013) define a la muestra como
una fraccién equivalente de una poblacién que se ha obtenido con el propésito de

indagar las cualidades o caracteristicas del mismo estudio. (p. 334)
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Para la obtencidn de la muestra se aplicé la formula del muestreo aleatorio

simple el resultado obtenido fue 383 usuarios. A continuacion, se detalla:

n= Z2+* N*p*xqgn
(N — 1) % (e)2+(Z2*p * q)

N: 125500

p: 0,50

g: 0,50

Z: 95% = 1,96

e: 0,05

Reemplazo de valores:

n= (1,96)2 x 125500 x 0,50 x 0,50
(125500 —1) (0,05)2+ ((1,96)2 x 0,50 x 0,50)

n = 382.99

n =383

2.3. Variables, Operacionalizacion
2.3.1. Variables

2.3.1.1. Definicién Conceptual.
Variable Independiente: marketing relacional

Segun Josep (s/n) publicado en la pagina de Woltrs Kluwer, es un
procedimiento a nivel directivo y social en el que se busca la instauracién y
cultivacion de relaciones en la clientela, estableciendo vinculaciones que traen
beneficios para la empresa y para el cliente, estas relaciones incluyen a los que se
tiene con los prescriptores, proveedores, vendedores y todos los clientes internos

y externos que tiene la empresa durante su funcionamiento (Parr. 1)
2.3.1.2. Definicién Operacional.
Variable independiente: marketing relacional

Segun Burgos (2017) citado por Yupanqui (2017) dice que las

compafiias tienen la obligacion de hacer inversiones con respecto a sus clientes
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gue son mas constantes, esto se puede lograr al mantenerlos informados mediante
mensajes constantes con informacion sobre ofertas, beneficios, novedades, etc,
buscando cubrir o adelantarse a sus necesidades. Con eso se logra generar mayor
confianza entre cliente-empresa, que posteriormente ayuda a la organizacion a
fidelizar un mayor porcentaje de clientes. El marketing relacional, esta basado en
principios que buscan construir una relacién con el cliente para aumentar su
confianza mutua. Es por ello que en esta investigacibn se trabajé con las
dimensiones propuestas por Burgos: que son: producto y servicio, Compromiso e

intencién de mantener relaciones (p.21)
2.3.1.3. Definicion Conceptual.
Variable dependiente: satisfaccion del usuario

Gosso (2008) citado por Herrera (2017) menciona que, la
satisfaccion es un estado de &nimo que es resultado de la comparacién que realiza

el usuario entre sus expectativas y el servicio que la empresa le brinda (p.41-42)
2.3.1.4. Definicién Operacional.
Variable dependiente: satisfaccidén del usuario

Chiesa (2009) citado por Yupanqui (2017) nos menciona que la
satisfaccion del usuario se debe a la influencia que tienen las propiedades o
caracteristicas del producto o servicio que la compafiia ofrece, sin embargo existen
algunas situaciones que no se pueden controlar como por ejemplo, las necesidades
personales que estos tienen, también existen circunstancias de las personas que
forman parte de su satisfaccion ya que influye su forma de ser, su cultura, etc. pero
también hay factores que la empresa si puede controlar, tal es el caso de sus
colaboradores, la comunicacion que mantiene con el cliente, el contacto y
finalizacion de la compra, etc., lograr controlar de manera adecuada estos factores,
genera grandes beneficios a la empresa ya que con ello es mas facil fidelizarlos.
Los indicadores que, se plantea en esta variable se basa en las dimensiones de
Chiesa como son: calidad de atencion, elementos tangibles, comunicacion,

seguridad y eficiencia. (p.24)
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2.3.2. Operacionalizacion

Operacionalizacion de las variables Marketing Relacional y Satisfaccion del Usuario

ftems

Técnica
e Instrumento

Tabla 1:
Variable Dimensiones Indicadores
Marketing
relacional
Efectividad

. Ud, considera que el servicio ofrecido por la empresa Electro

Oriente S.A, es adecuado y oportuno.

. El personal de la empresa Electro Oriente S.A, se preocupa por

mantener buenas relaciones con sus usuarios.

. El servicio ofrecido por la Electro Oriente S.A, esta acorde a sus

expectativas

Compromiso . .
Disposicion

. Si hay algun inconveniente en el servicio la empresa Electro

Oriente S.A, se preocupa por solucionarlo de forma inmediata

. El personal de la empresa Electro Oriente S.A se preocupa por

brindarle un buen servicio.

. La empresa Electro Oriente S.A, le informa con anticipacion, de los

cortes intempestivos del servicio.

. Se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa

Electro Oriente S.A.

. La empresa Electro Oriente S.A se preocupa por cubrir sus

necesidades.

. El personal de la empresa Electro Oriente S.A, tiene la

predisposicion de ayudar a los usuarios.

Capacidad

10.La atencidn del servicio ofrecido por la empresa Electro Oriente

S.A, le causa molestia y retraso

11.La cantidad de electricistas de la empresa Electro Oriente S.A, es

el adecuado para poder brindar un buen servicio

12.El personal de la empresa Electro Oriente, soluciona en forma

efectiva algun inconveniente que se pueda presentar

Responsabilidad

13.Ud. Considera que la empresa Electro Oriente S.A, se hace

responsable ante cualquier dafio ocasionado por la interrupcion
del servicio eléctrico y evita causar inconvenientes.

La Técnica
La Encuesta

Instrumento
El cuestionario
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14.El servicio que brinda la empresa Electro Oriente S.A, es de
calidad garantizada.

15.La tarifa de los recibos es justos y equitativos de acuerdo al
servicio recibido.

16.Se siente satisfecho con el precio del servicio por la energia
eléctrica que consume mensualmente.

17.Los colaboradores de la empresa Electro Oriente S.A se muestran
amables y carismaticos cuando realiza algin tramite o reclamo

18.El servicio de reposicién, alumbrado publico y reconexiones de la
energia eléctrica, llega en el tiempo esperado

Calidad
Precio
Habilidad
Servicio G tia del -
Ofrecido arantia del servicio

19.La empresa Electro Oriente S.A. garantiza su servicio a sus
clientes en forma eficiente y oportuna.

Contacto

20.Ud. Es escuchado por el personal atentamente y lo hace sentir
como la persona mas valiosa

21.La relaciéon que mantiene con el personal de la empresa Electro
Oriente S.A., es respetuosa

Identificacion

22.Se siente identificado con la empresa por el buen servicio que
ofrece.

23.El personal de la empresa se identifica con usted ante cualquier
queja o reclamo.

» Relacién continua
Intencién de

mantener
relaciones

24.Cuando hace algun tramite en la empresa Electro Oriente S.A, el
personal tiene la amabilidad de llamarlo para sefalarle que su
pedido ha sido atendido.

25.Conoce si la empresa Electro Oriente S.A, cuenta con algun canal
ante algun reclamo o sugerencias

26.La empresa Electro Oriente S.A, realiza encuestas periodicas,
para consultar posibles mejoras.

Informacién 27.El personal de la empresa Electro Oriente S.A, le pregunta sobre
su conformidad por el servicio recibido, cuando realiza algun
trdmite o reclamo.

Satisfaccion Actitud 1. El personal de la empresa Electro oriente S.A, muestra buena

del usuario

actitud al momento de atenderlo.

43



2. El horario de atencidn al publico, se ajustan a sus necesidades y

Comodidad requerimientos
3. Las instalaciones del local son comodos y agradables
Atencion 4. Ud. Es atendido por el personal con amabilidad y cortesia
Atencion personalizada 5. En la empresa Electro oriente S.A, le ofrecen una atencion
individualizada cuando Ud. Lo requiere
. 6. Las instalaciones de la empresa Electro Oriente S.A, son amplios
Instalaciones L
y cuentan con un mantenimiento adecuado.
Elementos 7. El equipamiento herramientas que utiliza el personal son
Tangibles Apariencia ' quip y g P

modernos.

L, Informacion
Comunicacién

8. El personal de la empresa Electro Oriente S.A., siempre se
encuentran dispuestos a ofrecerle la informacién que requiere.

9. El personal de la empresa Electro Oriente S.A., siempre esta
dispuesto brindar informacion veraz sobre el servicio que brinda

Capacidad de respuesta

10.La empresa Electro Oriente S.A., le ofrece el servicio que espera.

11.El personal de la empresa Electro Oriente S.A. le ofrece el servicio
con prontitud

12.La empresa utiliza la publicidad radial o televisiva, para dar a

Publicidad conocer la interrupcion del fluido eléctrico.
13.El personal que atiende en la empresa Electro Oriente S.A., le
) transmite seguridad
. Confianza - . :
Seguridad 14.El servicio ofrecido por la empresa Electro Oriente S.A., le genera
confianza
. L 15.Cuando Ud. realiza algun tramite sobre el servicio, su pedido es
Rapidez en la atencion ; .

atendido con rapidez

Eficiencia 16.En la empresa Electro Oriente S.A., el personal dan solucién

Soluciones

inmediata, ante algun inconveniente.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

En el presente estudio se utiliz6 la encuesta, que segun nos menciona
Ramirez (2008) esta técnica constituye test que el investigador va a realizar a un
determinado grupo o grupos de individuos que le permiten estudiar y analizar

caracteristicas, preferencias, creencias, etc. (p. 49)
2.4.2. Instrumento de recolecciéon de datos

Para Bernal (2010) esta compuesto por una serie de interrogantes con el fin
de obtener datos relevantes para el analisis de la investigacion y dar solucion a sus
objetivos (p.250).

Para recoger los datos de la investigacion se realiz6 mediante 02
cuestionarios disefiados en base a las dimensiones de cada variable, los cuales
tuvieron la validacion de juicio de expertos conocedores del tema. Dichas
interrogantes fueron redactadas con el método de escala tipo Likert, que es un
conjunto de items, que permite medir las interrogantes a través de cinco categorias.
Esta escala, de acuerdo con Bernal (2010) esta basado en medir cual es el grado
de intensidad de sentimientos que posee los participantes con respecto a alguna
variable que se esta estudiando” (p. 254) Las escalas y valoracion fueron las

siguientes:

Tabla 2:
Valoracion por respuesta

Valoracién O items Escala

Nunca
Casi Nunca
Algunas veces

Casi siempre

ga A W N B

siempre

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4.3. Validez y confiabilidad

2.4.3.1. Validez.

Para Bernal (2010) menciona que la validez es “el nivel de
inferencia que se tiene de acuerdo a la posicidn de expertos, que hacen un
juzgamiento de cada item del cuestionario y dan un veredicto positivo 0 negativo

hacia el cuestionario”. (p. 247)

La validacién del instrumento se hizo mediante tres expertos con
el grado académico de magister, quienes evaluaron los instrumentos con las
preguntas correspondientes para ambas variables, quienes evaluaron los
cuestionarios teniendo en cuenta: pertinacia, relevancia y claridad. Asi mismo la

validacion tiene que ser mayor o igual al 70%, para instrumento.

Seguidamente se muestra a los tres expertos que contribuyeron a

la validaciéon de los cuestionarios.

Tabla 3:
Relacion de jueces de expertos
N° Nombre del Especialista Especialidad
01 Gillermo Ernesto Cabrejos Garcia Mg. Administracién de Empresas

Giannina del Pilar Gonzalez L
02 Mg. En Gestion Publica
Salcedo

. , i Mg. En estadistica de
03  Wilver Omero Rodriguez Lopez _ o
investigacion

Fuente: Elaboracion propia

2.4.3.2. Confiabilidad.

Segun Bernal (2010) manifiesta que la confiabilidad consiste “en
determinar un grado determinado por la estadistica, el cual indica que las
respuestas obtenidas corresponden a una tendencia real, y que, si se vuelve a
aplicar el mismo cuestionario a participantes con caracteristicas similares, los

resultados seran los mismos. (p. 247)
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Para determinar la confiabilidad de ambos instrumentos se realiz

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach’s a una prueba piloto de 383 compradores

de la empresa Electro Oriente S.A el cual permitio examinar la confiabilidad de las

interrogantes, cabe indicar que esta medida fue mayor o igual a 0.90, permitiendo

tener mayor confiabilidad

Tabla 4:
Confiabilidad de Marketing Relacional

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cron N° de
Bach Elementos
0,943 27

Fuente: Programa SPSS V25

Tabla 5:
Confiabilidad de Satisfaccion del Usuario

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cron N° de
Bach Elementos
0,948 16

Fuente: Programa SPSS V25

La variable marketing relacional tuvo un valor del 0.943 asi mismo

para el cuestionario satisfaccion del usuario se tuvo un valor de 0.948 lo significa

gue la confiabilidad para ambas variables es satisfactoria

2.5. Procedimiento de andlisis de datos

En cuanto la presente investigacion, se realizé una serie de procedimientos

gue coadyuvaron a una correcta recoleccion de datos, que se hizo de la siguiente

manera:

a) En primer lugar, se solicitd el permiso correspondiente a la empresa Electro

Oriente S.A, para la aplicacion de los cuestionarios, mediante una solicitud,

gue fue enviada por la escuela de administracion.

b) Se hizo el trabajo de campo cumpliendo con los protocolos de seguridad
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correspondiente, debido al COVID19 con la finalidad de recolectar la

informacion.
c) Se realiz6 la busqueda de la muestra para aplicar la encuesta.
d) Se procedio a ordenar la informacién recolectada.
e) Se procedio a tabular los datos en el programa SPSS version 25.

f) Se procedié a seleccionar la estadistica que se empled, con la finalidad de
tener presente el objetivo de la indagacion, disefio, tipo de variable y escala

de medicion.

g) Se procedid a emplear empled la estadistica descriptiva y estadisticos

inferencial

h) Para validar la relacion de la hipétesis se empled el coeficiente Rho de
Spearman, con objetivo de validar la relacion entre las dos variables, con un

nivel significativa positiva del 5 %.
2.6. Criterios Eticos

Norefia et al. (2012) dicen que los investigadores tienen el compromiso de
conocer los principios éticos al recoger los antecedentes para la investigacion; ya

que sirvieron como ejemplo para la realizacion de nuestro informe de estudio:

Consentimiento informado: este estudio se realiz6 con el consentimiento
por parte del administrador de la empresa, en la cual se le comunicé sobre los
motivos del estudio donde se le informo que se les aplicara una encuesta a los

usuarios por medio su domicilio donde viven.

Confidencialidad: Al usuario se le realizé una visita a su domicilio dando a
conocer sobre la informacion y a la vez se les aviso que dicha informacion sera de

forma confidencial

Observacion del participante: Los datos e informacion respondida por los
usuarios fue procesada por dos investigadores como responsable de la
investigacion.
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2.7. Criterios de rigor cientifico

Segun Norefa et al. (2012) tomaron diferentes criterios en la investigacion

donde se considero:

Credibilidad: los datos obtenidos por parte del usuario por medio de la técnica
de la encuesta fueron transparente y con veracidad ya que fue respondido por los

mismos usuarios.

Auditabilidad o Conformabilidad: los datos recogidos se procesaron en el
programa Excel y se transfirio al programa SPSS 25, luego se analizo las

respuestas de los encuestados.

Transferibilidad o aplicabilidad: el trabajo de investigacion fue analizado
con ayuda de un estadistico, de la forma la claridad de esta informacién se mostrara
con imagenes fotograficas que serd colocadas y visualizadas en los anexos

correspondientes.
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RESULTADOS
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3.1. Tablasy Figuras

Tabla 6:
Dimension Compromiso - Marketing Relacional
Frecuencia Porcentaje

Nunca 45 11,75%
Casi Nunca 114 29,77%
A veces 72 18,80%
Casi Siempre 75 19,58%
Siempre 77 20,10%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2:
Dimension Compromiso - Marketing Relacional

30

29.77%

Porcentaje

10 18,80% 20,10%

11,75%

0
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota: en cuanto el 100% de encuestados el 29,77% opinan que casi hunca existe
un marketing relacional en cuanto a la dimension compromiso de parte de la
empresa de Electro Oriente S.A., el 20,10% que siempre existe un buen marketing
relacional en cuanto a la dimension compromiso; por ultimo, el 18,80% que a veces

existe un buen marketing relacional en cuanto a la dimensién compromiso

Fuente: Tabla 6
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Tabla 7:
Dimension Servicio Ofrecido - Marketing Relacional

Frecuencia Porcentaje
Nunca 97 25,33%
Casi Nunca 78 20,37%
A veces 78 20,37%
Casi Siempre 72 18,80%
Siempre 58 15,14%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3:
Dimension Servicio Ofrecido - Marketing Relacional

30

25,33%
10 20,37% 20,37%
15,14%
AN

0
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Porcentaje

Nota: en cuanto el 100% de encuestados el 25,33% opinan que nunca existe un
marketing relacional en cuanto a la dimension servicio ofrecido de parte de la
empresa de Electro Oriente S.A., el 20,37% que a veces hay un buen marketing
relacional en cuanto a la dimensién servicio ofrecido; por ultimo, el 18,80% que casi
siempre hay un buen marketing relacional en cuanto a la dimension servicio

ofrecido.

Fuente: Tabla 7
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Tabla 8:
Dimension Intencién de Mantener Relaciones - Marketing Relacional

Frecuencia Porcentaje
Nunca 92 24,02%
Casi Nunca 47 12,27%
A veces 12 18,80%
Casi Siempre 72 18,80%
Siempre 100 26,11%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4:
Dimension Intencion de Mantener Relaciones - Marketing Relacional

30
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Porcentaje

24,02%
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Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Nota: en cuanto el 100% de encuestados el 26,11% opinan que siempre existe un
marketing relacional en cuanto a la dimension Intencion de Mantener Relaciones
de parte de la empresa de Electro Oriente S.A., el 24,02% que nunca existe un
buen marketing relacional en cuanto a la dimension Intencion de Mantener
Relaciones; por ultimo, el 18,80% que a veces existe un buen marketing relacional
en cuanto a la dimension Intencion de Mantener Relaciones.

Fuente: Tabla 8
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Tabla 9:
Variable Marketing Relacional

Frecuencia Porcentaje
Nunca 71 18,54%
Casi Nunca 88 22,98%
A veces 74 19,32%
Casi Siempre 73 19,06%
Siempre 77 20,10%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5:
Variable Marketing Relacional

25
20
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Porcentaje
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Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Nota: en cuanto el 100% de encuestados que la empresa Electro norte S.A, que el
22,98% opinan que casi nunca existe un buen marketing relacional en esta entidad
de servicio, el 20,10% que siempre existe un buen marketing relacional; por altimo,
el 19,32% que a veces existe un buen marketing relacional.

Fuente: Tabla 9
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Tabla 10:
Dimensién Atencién — Satisfaccion Del Usuario

Vélido Frecuencia Porcentaje
Nunca 91 23,76%
Casi Nunca 84 21,93%
A veces 70 18,28%
Casi Siempre 72 18,80%
Siempre 66 17,23%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6:
Dimensién Atencién — Satisfaccion Del Usuario
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Nota: en cuanto el 100% de encuestados el 23,76% de los clientes piensan que
nunca esta satisfecho con el servicio obtenido en cuanto a la dimension atencion
por parte de la empresa Electro Oriente S.A.; el 18,80% de los clientes piensan que
casi siempre estan satisfecho con el servicio obtenido en cuanto a la dimension
atencién; por ultimo, el 18,28% de los clientes piensan que a veces se sienten
satisfecho con el servicio obtenido en cuanto a la dimension atencion.

Fuente: Tabla 10
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Tabla 11:
Dimension Elementos Tangibles — Satisfaccion del Usuario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 61 15,93%
Casi Nunca 70 18,28%
A veces 67 17,49%
Casi Siempre 99 25,85%
Siempre 86 22,45%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7:
Dimension Elementos Tangibles — Satisfaccion del Usuario
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Nota: Que el 100% de encuestados el 25,85% de los clientes piensan que casi
siempre se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimensién
elementos tangibles por parte de la empresa Electro Oriente S.A.; el 18,28% de los
clientes piensan que casi hunca se sienten satisfecho con el servicio recibido en
cuanto a la dimension elementos tangibles; por ultimo, el 17,49% de los clientes
piensan que a veces se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la
dimension elementos tangibles.

Fuente: Tabla 11
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Tabla 12:
Dimensién Comunicacién — Satisfacciéon del Usuario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 86 22,45%
Casi Nunca 60 15,67%
A veces 92 24,02%
Casi Siempre 72 18,60%
Siempre 73 19,06%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8:
Dimensién Comunicacion — Satisfaccion del Usuario

25
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15
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10 19,06%
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Nota: Que el 100% de encuestados el 24,02% de los clientes piensan que a veces

Porcentaje

se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension
comunicacién por parte de la empresa Electro Oriente S.A.; el 22,45% de los
clientes piensan que nunca se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto
a la dimensién Comunicacion, por ultimo, el 19,06% de los clientes piensan que
siempre se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimensién
Comunicacion,

Fuente: Tabla 12
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Tabla 13:
Dimensién Seguridad — Satisfaccion Del Usuario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 118 30,81%
Casi Nunca 64 16,71%
A veces 61 15,93%
Casi Siempre 73 19,06%
Siempre 67 17,49%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9:
Dimension Seguridad — Satisfaccion Del Usuario
40
30
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Nota: Que el 100% de encuestados el 30,81% de los clientes piensan que nunca
se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension seguridad
por parte de Electro Oriente S.A.; el 19,06% de los clientes piensan que casi
siempre se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension
Seguridad, por ultimo, el 15,93% de los clientes piensan que a veces se sienten
satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension Seguridad.

Fuente: Tabla 13
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Tabla 14:
Dimensidén Eficiencia — Satisfaccion del Usuario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 115 30,03%
Casi Nunca 35 9,14%
A veces 100 26,11%
Casi Siempre 75 19,58%
Siempre 58 15,14%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 10:
Dimension Eficiencia — Satisfaccion del Usuario
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Nota: en cuanto el 100% de encuestados el 30,03% de los clientes piensan que
nunca se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension
eficiencia por parte de Electro Oriente S.A.; el 26,11% de los clientes piensan que
a veces se sienten satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension
eficiencia; por ultimo, el 19,58% de los clientes piensan que casi siempre se sienten
satisfecho con el servicio recibido en cuanto a la dimension eficiencia.

Fuente: Tabla 14
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Tabla 15:
Variable Satisfaccion del Usuario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 92 24,02%
Casi Nunca 66 17,23%
A veces 79 20,63%
Casi Siempre 76 19,84%
Siempre 70 18,28%
Total 383 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11:
Variable Satisfaccion del Usuario
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Nota: en cuanto el 100% de encuestados que el 24,02% opinan que nunca perciben
una buena satisfaccion, el 20,63% que a veces perciben una buena satisfaccion;
por ultimo, el 19,84% que casi siempre perciben una buena satisfaccion.

Fuente: Tabla 15
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Tabla 16:
Correlacion entre el Marketing Relacional y Satisfaccién del Usuario

Correlaciones

Marketing Satisfaccion
Relacional del Usuario
Rho de Marketing  Coeficiente de 1,000 ,530"
Spearman  Relacional correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Satisfaccion Coeficiente de ,530™ 1,000
del Usuario  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se ha logrado tener un coeficiente de correlacion de Spearman el cual fue calculado
en el programa SPPS fue 0,530**; esta ubicado en un rango de correlacién positiva
media, entre las variables Marketing Relacional y Satisfaccién del usuario, en la
empresa Electro Oriente S.A. por lo que podemos decir que se acepta la hipotesis

(H1) alterna y se rechaza la (HO) nula.
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3.2. Discusion de Resultados

El objetivo General del estudio de investigacion fue Determinar la relacion
entre el Marketing Relacional y la Satisfaccion del Usuario de Electro Oriente S.A
Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020; de igual manera se averigu6 Medir el estado
actual del Marketing Relacional, se diagnostico el estado actual de la Satisfaccion
del Usuario y por ultimo se analizoé la relacion que existe entre las variables
marketing relacional y la satisfaccion del Usuario en dicha empresa de la
Cajamarca-Jaén; donde se pudo aplicar dicho instrumento a 383 clientes que

solicitan dicho servicio.

Para conseguir dicha informacion se aplico el instrumento de datos por medio
del cuestionario, sin embargo, hubo limitaciones en el contacto con el cliente debido
a la pandemia COVID 19; se tuvo que emplear algunos protocolos de seguridad ya
que dicha recoleccion fue a través de campo (visitas domiciliarias); pero se cumplié

en recoger dicha informacion con éxito.

Respecto al objetivo general, se encontré un coeficiente de correlacién Rho
de Spearman de 0,530, lo cual corresponde a una correlacion de positiva media
entre el Marketing Relacional y la Satisfaccion del Usuario de Electro Oriente S.A
Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020, dicho resultado guarda una similitud con los
encontrados por Reyes (2018) quien obtuvo una correlacién positiva moderada de
0.510** con un nivel de significancia menor del 0.05 y de la misma manera al estudio
de Yupanqui (2017) quien encontré una relacion positiva moderada de 0,580** por

medio del coeficiente de Rho Spearman.

Asimismo, se pudo medir el estado actual de la variable Marketing Relacional
de la empresa Electrono Oriente S.A. Cajamarca — Jaén donde se logré obtener
que de los 383 usuarios; el 22.98% (Ver Tabla 9) consideran que el Marketing
relacional casi nunca y a veces se practica de manera eficiente; debido a que el
diagnéstico de sus dimensiones fue el siguiente: en la dimension compromiso el
29.77% (Ver Tabla 6) indic6 que casi nunca y siempre se desarrolla, es decir gran
porcentaje de los participantes considera que el marketing relacional presenta un
nivel malo, esto a raiz de que los colaboradores no trabajan con efectividad,

responsabilidad y disposicion ya que el personal no se preocupa por mantener
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buenas relaciones con sus usuarios, la empresa Electro Oriente S.A no se preocupa
por cubrir sus necesidades y no se hace responsable ante cualquier dafio
ocasionado por la interrupcién del servicio eléctrico, causando inconvenientes en la
satisfaccion del usuario estos datos concuerdan con los de Renart (2004) citado
por Pérez & Ramirez (2015) donde mencionan que una de las siguientes
caracteristicas del Marketing Relacional la empresa a través de sus colaboradores
debe de tener mayor contracciéon en los usuarios, como en sus requerimientos y
en los procesos que sigue para satisfacerlas brindandoles una buena atencion y
sobre todo una relacion mutuo; en la dimension servicio ofrecido el 25.33% (Ver
Tabla 7) indica que nunca y casi nunca se practica, es decir gran porcentaje de los
participantes considera que el servicio ofrecido presenta un nivel malo, esto raiz de
que la empresa no genera habilidad, calidad, precio y garantia del servicio en el
tiempo necesario ya que dicho servicio que brinda la empresa Electro Oriente S.A,
no es de calidad garantizada, la tarifa de los recibos no son justos y el servicio de
reposicion, alumbrado publico y reconexiones de la energia eléctrica, no llega en
el tiempo esperado, la empresa no garantiza un servicio a sus clientes en forma
eficiente y oportuna, dichos resultados guardan similitud con los de Kotler y
Armstrong (2012) citado por Estela (2017), quienes sefialan que las empresas
deben generar valor exitoso para el cliente por el servicio ofrecido y establecer
relaciones duraderas entre ambos (empresa — cliente); finalmente la dimension
intencion de mantener relaciones se diagnostico que el 26.11% (Ver Tabla 8) de los
participantes indican que siempre y nunca se practica de manera 6ptima, es decir
gran porcentaje de los encuestados considera que las intenciones que tiene la
empresa para mantener relaciones presenta un nivel malo, estos resultados difieren
de los de Reyes (2018), debido a que encontro que el 62.50% lo califican como un
nivel bueno, esto es debido a sus dimensiones por tener sus resultados alto como
confianza con el 82.50%, compromiso 67.20% y por ultimo satisfaccion el 55.00%.
En general, el autor Gaibor (2018) encontré resultados similares a los de la
presente investigacion debido a que encontré que el 73.17% de sus participantes
considera el marketing relacional en un nivel bajo debido a que la empresa no
cuenta con medios sociales interactivas con el cliente, la falta de toma de decisiones
en cuanto a implementacion de estrategias de marketing; estos datos se basa en

la teoria de Burgos (2007) citado por Trucios (2017) ElI marketing relacional, tiene
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como objeto incrementar las relaciones entre empresa-cliente, y que para ello es
importante determinar las necesidades actuales y futuras de los clientes y posibles
clientes, con ello se logra una relacion duradera entre la empresa y sus usuarios”.
Se puede decir en general que el marketing relacional en cuanto a su calificacion
antes mencionada estos resultados se diferencia de Reyes (2018) donde el 62.50%
lo califican como un nivel bueno, esto es debido a sus dimensiones por tener sus
resultados alto como confianza con el 82.50%, compromiso 67.20% y por ultimo
satisfaccion el 55.00%; asi mismo estos datos se contrasta con el autor Gaibor
(2018) donde el 73.17% considera el marketing relacional en un nivel bajo debido
a gque la empresa no cuenta con medios sociales interactivas con el cliente, la falta
de toma de decisiones en cuanto a implementacion de estrategias de marketing;
estos datos se basa en la teoria de Burgos (2007) citado por Trucios (2017) El
marketing relacional, tiene como objeto incrementar las relaciones entre empresa-
cliente, y que para ello es importante determinar las necesidades actuales y futuras
de los clientes y posibles clientes, con ello se logra una relacion duradera entre la

empresa y sus usuarios”.

Por otro lado, se pudo medir el nivel de la variable satisfaccion del Usuario de
la empresa Electro Oriente S.A. Cajamarca — Jaén donde se obtuvo como resultado
qgue de los 383 clientes el 24.02% (Ver Tabla 15) afirmaron que la satisfaccion del
usuario opinan gue nunca perciben buena atencién debido a que sus dimensiones:
atencion el 23.75% (Ver Tabla 10) que nunca esta satisfecho con el servicio
obtenido en cuanto a su dimension atencion; ya que el personal de la empresa
Electro oriente S.A, no muestra buena actitud al momento de atenderlo y de la
misma manera el cliente no es atendido con amabilidad y cortesia este estudio tiene
concordancia con la teoria de Chiesa (2009) citado por Yupanqui (2017). la atencion
es un medio efectivo que solo lo realizan los colaboradores de la empresa hacia los
clientes, es por ello que los trabajadores deben tener una preparacion técnica, con
habilidades comerciales, saber abordar al cliente, y principalmente tener una actitud
para lograr solucionar los problemas incluso antes que se den y que la imagen de
la empresa depende de la amabilidad que ofrece los colaboradores a sus clientes;
en la dimension comunicacion el 24.02% (Ver Tabla 12) a veces se sienten

insatisfecho con el servicio recibido debido a sus indicadores capacidad de
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respuesta y publicidad donde la empresa Electro Oriente S.A., no ofrece el servicio
que espera, no utiliza la publicidad radial o televisiva, para dar a conocer la
interrupcion del fluido eléctrico esto concuerdan con el estudio Kotler (1999) citado
por Cieza (2017) nos informa un cliente que esta bien atendido y satisfecho con el
servicio, llegara a solicitar nuevamente la atencion de la empresa; es por ello que
la organizacién debe lograr tener un beneficio de parte del consumidor como
ejemplo su lealtad; y por ultimo en la dimensién seguridad el 30.81% (Ver Tabla 13)
de los usuarios sienten que nunca estan satisfechos con el servicio debido a su
indicador confianza donde el personal que atiende en la empresa no le transmite
seguridad sino le genera desconfianza; ya que el autor Chiesa (2009) citado por
Yupanqui (2017) manifiesta que el cliente esta sometido a la seguridad que la
empresa brinda por medio de sus colaboradores ya que es parte fundamental sobre
la percepcion en cuanto a la satisfaccién o insatisfaccion del servicio. Podemos
decir en general que en cuanto a la variable satisfaccién del usuario, donde estos
datos se basan a la teoria de Kotler y Armstrong (2003) citado por Medina (2018)
la satisfaccion del cliente, es el nivel de desempefio que percibe el usuario al
momento de interactuar con la empresa, ya sea al adquirir un producto o servicio,
o también la forma en que la empresa realiza una posventa atendiendo los

inconvenientes o problemas que tenga el cliente.

Finalmente, se valido la correlacidn entre las variables Marketing Relacional y
la Satisfacciéon del Usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-
Jaen,2020 debido a que el grado de significancia obtenido fue de 0,000
(Ver Tabla 16) siendo p<0,05, por lo tanto se asumié que dicha relacién es
estadisticamente significativa, dichos resultados concuerdan con los de Reyes
(2018) y Yupanqui (2017) quienes también validaron la correlacion de dichas
variables con un grado de significancia menor a 0,05. Con ello se logré determinar
gue si existe una correlacién positiva moderada entre ambas variables Marketing
Relacional y Satisfaccion del usuario donde podemos definir que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la nula, vale mencionar que la empresa deberia
mejorar sus dimensiones que se encuentra en una calificacion baja en cuanto al
compromiso y servicio ofrecido con la finalidad de satisfacer las exigencias del

usuario pro medio de sus dimensiones.
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CONCLUSIONES Y
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4.1. Conclusiones

Se determiné la relacion entre el Marketing Relacional y la Satisfaccion del
Usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaen,2020, debido a que se
encontré un coeficiente de correlacion positivo de 0.530 con un p=0.000<0.05 es

decir, la influencia asociativa de las variables es significativa y directa.

Se establecio que, el estado actual de la variable marketing Relacional de la
Empresa Electro oriente S.A.; se ubica en un nivel malo segun la calificacion de los
encuestados y los resultados obtenidos, en donde el 22.98% de los participantes
argumentaron que la empresa no se preocupa por mantener una buena relacion
con sus clientes, dichos resultados también se evidenciaron en sus dimensiones
compromiso, servicio ofrecido e intension de mantener relaciones con los clientes,
en donde solo el 29.77%, 25.33% y 26.11% respectivamente los calificaron como

positivos.

Se determiné que, el estado actual de la variable Satisfaccion del Usuario de
la Empresa Electro oriente S.A.; se ubica en un nivel malo debido a que el 24.02%
de los participantes menciona no estar satisfecho con el servicio que recibe, debido
a sus dimensiones: atencion el 23.76% no muestra buena actitud al momento de
atenderlo y de la misma manera el cliente no es atendido con amabilidad y cortesia,
asimismo la dimension comunicacion el 24.02% Electro Oriente S.A., no ofrece el
servicio que espera, no utiliza la publicidad radial o televisiva, para dar a conocer la
interrupcion del fluido eléctrico y por dltimo en la dimensién seguridad el 30.81% el
personal que atiende en la empresa no le transmite seguridad provocando
desconfianza y de la misma manera algun tramite que se realiza no es atendido

con rapidez.

Se establecio el analisis de la relacion entre el Marketing Relacional con la
Satisfaccion del Usuario de Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca-Jaén, 2020
muestra que debido a la deficiente calidad percibida que tiene el usuario sobre el
servicio que recibe, lleva a los clientes a intentar buscar otras opciones debido a
que la empresa no mantiene una relacion cercana con los clientes para permitirle

expresar sus necesidades y comunicarse con la empresa de manera efectiva.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a los directivos de la empresa, Electro Oriente S.A elaborar un
presupuesto de marketing, que permita la contratacion de un asesor para dejar de
lado el marketing tradicional y aplicar el marketing relacional, para ejecutar acciones
con estrategias que permitan conquistar y fidelizar a los usuarios que se encuentran
insatisfechos por la mala relacion que mantienen con los encargados de dicha

empresa, de esta manera aumentar la satisfaccion de los clientes.

Se recomienda a los directivos de la empresa Electro Oriente S.A, para
mejorar las acciones relacionales con los usuarios, invertir en capacitaciones
periodicas para sus colaboradores en temas de servicio al cliente, asi mismo se
debe sumar esfuerzos para aplicar el servicio Postventa para mantener una
comunicacion constante, a fin de brindar un excelente servicio, en efecto, ante
alguna inconformidad del servicio eléctrico, algun tramite que tenga el usuario, asi
como también informar con anticipacion sobre alguna interrupcion de energia
eléctrica programada, concediendo una solucién rapida mediante mensajes,
llamadas o medios digitales que pueda llegar a las zonas mas alejadas , generando
relaciones duraderas y seguras durante, después del servicio adquirido por la

organizacion.

Se recomienda a los directivos implementar un buzon de sugerencia y
reclamos, para conocer las causas que le ocasionan insatisfaccion, haciendo un
andlisis de las quejas de los usuarios y de esta manera no sélo satisfacer sus
necesidades, si no poner énfasis en satisfacer las expectativas de los usuarios, ya
que, de acuerdo al valor percibido del servicio el usuario se sentird contento,

mejorando la imagen que el usuario tiene de la empresa.

Se recomienda al personal administrativo de la empresa ponerse a
disposicion de los usuarios que llegan o llaman a la empresa, mostrando
amabilidad, respeto y escucharlos atentamente, resolviendo cualquier duda o
inconveniente en el menor tiempo posible, afianzando de esta manera la relacion

entre los miembros de la empresa y sus clientes.
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ANEXOS

ANEX O1

Cuestionario de Marketing Relacional

Instrucciones: el presente cuestionario tiene la finalidad obtener informacion sobre
la variable marketing relacional y satisfaccion al cliente de la empresa de Electro
Oriente S.A Amazonas, Cajamarca, Jaen, con los resultados que se obtendran
permitira optimizar los procesos de marketing relacional para la satisfaccion del
cliente. Es por ello solicitamos amablemente su gentil colaboracion, le
agradecemos de antemano el tiempo que le llevara responder las siguientes
preguntas. Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le
pide responder con la mayor sinceridad posible, considerando el siguiente cuadro

de valoracion.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre
DIMENSIONES

COMPROMISO ESCALA

112 |3 |4 |5

N° | Efectividad

Ud., considera que el servicio ofrecido por
1 la empresa Electro Oriente S.A, es
adecuado y oportuno.

El personal de la empresa Electro Oriente
2 S.A, se preocupa por mantener buenas
relaciones con sus usuarios

El servicio ofrecido por Electro Oriente S.A,
3 esta acorde a sus expectativas

Disposicion

Si hay algun inconveniente en el servicio la
empresa Electro Oriente S.A, se preocupa
4 | por solucionarlo de forma inmediata.

El personal de la Empresa Electro Oriente
5 | S.A se preocupa por brindarle un buen
servicio.

La empresa Electro Oriente S.A, le informa
6 con anticipacidn, de los cortes
intempestivos del servicio.
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Se siente satisfecho con el servicio

7 brindado por la empresa Electro Oriente
S.A

8 La empresa Electro Oriente S.A se preocupa
por cubrir sus necesidades.
El personal de la empresa Electro Oriente

9 | S.A, tiene la predisposicién de ayudar a los
usuarios.

Capacidad

10 | La atencién del servicio ofrecido por la
empresa Electro Oriente S.A, le causa
molestia y retraso

11 | La cantidad de electricistas de la empresa
Electro Oriente S.A, es el adecuado para
poder brindar un buen servicio.

12 | El personal de la empresa Electro Oriente,

soluciona en forma efectiva algln
inconveniente que se pueda presentar.

responsabilidad

13

Ud. Consideran que la empresa Electro
Oriente S.A, se hace responsable ante
cualquier dafio ocasionado por la
interrupcién del servicio eléctrico y evita
causar inconvenientes.

SERVICIO
OFRECIDO

Calidad

14

El servicio que brinda la empresa Electro
Oriente S.A, es de calidad garantizada.

Precio

15

La tarifa de los recibos son justosy
equitativos de acuerdo al servicio recibido

16

Se siente satisfecho con el precio del
servicio por la energia eléctrica que
consume mensualmente.

Habilidad

17

Los colaboradores de la empresa Electro
Oriente S.A se muestran amablesy
carismaticos cuando realiza algun tramite
o reclamo

18

El servicio de reposicidn, alumbrado
publico y reconexiones de la energia
eléctrica, llega en el tiempo esperado.

Garantia del servicio

La empresa Electro Oriente S.A. garantiza

19 | su servicio a sus clientes en forma eficiente
y oportuna.
Contacto
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Ud. Es escuchado por el personal

20 | atentamente y lo hace sentir como la
persona mas valiosa.
La relacion que mantiene con el personal
de la empresa Electro Oriente S.A., es

21 | respetuosa

INTENCION DE Identificacién
MANTENER Se siente identificado con la empresa por el
RELACIONES 22 | buen servicio que ofrece.
El personal de la empresa se identifica con
23 | usted ante cualquier queja o reclamo.
Relacion continua
Cuando hace algln tramite en la empresa
Electro Oriente S.A, el personal tiene la
24 | amabilidad de llamarlo para sefialarle que
su pedido ha sido atendido.
Conoce si la empresa Electro Oriente S.A,
25 | cuenta con algln canal ante algun reclamo
O sugerencias.
Informacién
La empresa Electro Oriente S.A, realiza
26 | encuestas periddicas, para consultar
posibles mejoras.
El personal de la empresa Electro Oriente
27 | S.A, le pregunta sobre su conformidad por
el servicio recibido, cuando realiza algun
tramite o reclamo.
DIMENSIONES VARIABLE SATISFACCION AL CLIENTE
ATENCION INDICADORES ESCALA
3 14 |5
N° | Actitud
El personal de la empresa Electro oriente
1 S.A, muestra buena actitud al momento de
atenderlo.
Comodidad
El horario de atencion al publico, se
2 ajustan a sus necesidades y requerimientos
Las instalaciones del local son comodos y
3 | agradables

Atencidn personalizada

Ud. Es atendido por el personal con

4 | amabilidad y cortesia.
En la empresa Electro oriente S.A, le
5 ofrecen una atencion individualizada

cuando Ud. Lo requiere.

Instalaciones
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ELEMENTOS Las instalaciones de la empresa Electro
TANGIBLES 6 Oriente S.A, son amplios y cuentan con un
mantenimiento adecuado.
Apariencia
El equipamiento y herramientas que utiliza
7 | el personal son modernos.
comunicacion Informacién
El personal de la empresa Electro Oriente
S.A., siempre se encuentran dispuestos a
8 | ofrecerle la informacion que requiere.
El personal de la empresa Electro Oriente
9 | S.A,, siempre esta dispuesto brindar
informacidn veraz sobre el servicio que
brinda
Capacidad de respuesta
10 | La empresa Electro Oriente S.A., le ofrece el
servicio que espera.
El personal de la empresa Electro Oriente
11 | S.A. le ofrece el servicio con prontitud.
Publicidad
La empresa utiliza la publicidad radial o
12 | televisiva, para dar a conocer la
interrupcién del fluido eléctrico.
SEGURIDAD confianza
El personal que atiende en la empresa
13 | Electro Oriente S.A., le transmite seguridad.
El servicio ofrecido por la empresa Electro
14 | Oriente S.A., le genera confianza
Eficiencia Rapidez en la atencién
Cuando Ud. realiza algin tramite sobre el
15 | servicio, su pedido es atendido con rapidez.
Soluciones
En la empresa Electro Oriente S.A., el
16 | personal da solucién inmediata, ante algun
inconveniente.
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RESULTADO DEL CUESTIONARIO

Cuestionario de Marketing Relacional

Instruccionas: el presente cueslionario tiene la finalidad obterar informacian sobne
la yarable marketing relacional ¥ satsfaccion al clignte de la emprasa 98 Elcire
Criorte 5.4 Amaronas, Cajarmarca, Jaen, con los resulados que se ablendran
permiitra optimizar los procesos de markeding relacional para la satisfaccion del
cierie, Es por ello solcilamos amablements su genbl codaboracion, e
agradecemos e antemans &l tempo que b lBavara respander las sigulentes
pregurlas. Marcar con un aspa {3} la allemnativa gue 1. craa conwaniente. 5e e
pide respandar oon la mayor sincaridad positle, consierando el siguiens cuado
da valoresitn

1 -
Munca

1. Variable Marketing Relacional
DIMENSIONES | wariabie WMarketing Relstional - 1

z NEN ] [ 4 s
Casi runia | &wacas | Casi siempre | sienpre

N | Hlecthidad i ]
ud., consder gue el sarvico afreddo

L | por la empress Elacire Orignde 5.0, a5
_adacuals y oporiung, .
Il perigeal da A ermpresa EkRcire Orisnie 50, =
1 | prooogsa por manterar huenss relasianes oon
s UsEria s )

tl servicio afrecido porfa Elciro Orente 505,

k] #ia @onrds a sus eapectathvas B ?5"
Diposicidn -

S hay akgdm incomsenient: enoel servica: la
empress Clectng Geientbs 5.4, & progcupa por

=

|

4 slicigmark de Turm-:lnrnul:l!ala. 1 s 1
a | El persnral de @ empresa Electre Oriants 504 52 .?L
ey t | preoocops por hrindarle wn Base sardcio. _
= La empresa Electra Ofenta 5.8 e mforma con
E [ arlicipacian, oo los cortes Inkempestias del nl.;{
o sereicko. o N
E 5 siente satsfecho oo el servicis brindedo por o
) la eirpresh Ehacira Drianke 5.8, )
E 2 | La ernpress Flectns Ovienhe 505 50 Dreccups por | '*-l|l
o cuibifir Uk necesidades
= £l persomal de ke empress Ehectre Orienta 5.5,
| 8 | tiene la predizpasizitn de ayedar 3 los usuarios. i '.l‘!'-
Capacidad B
10 | Le atencidn del semécio ofrecica por la emaresa "
| Electen Drienite 58, be causs malestia y ralrass

11 | La cantdad de chkeciricistas de EMEresa
Eleckro Orienbe 5.4, @5 @ adacuada para poder
| beindar win buoen sersido. *
12 | £l personal de la cmpress Electre Oriente,
salacionz em forrss efectiva Sgan intnnsenenie
U 22 pasada presemiar.
| res Lilliched] _
| L. Considaran cue la empresa Electno Oriente
5., sp race responsable ante caskpasai dafia i,
13 | ceasorads por la intgrrupoidn del seryvicko !
| abaearicn W &wita CILEar IncorTeenienbes
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—

SERVICIO OFRECIDOD

'_ ‘Calidad

| Ll sarcis gue brinda b empress Elecone Oriemie
1-1 | 5.4, o5 o calidad garantizada.

Precia

I 'La tarifa de o= recibes son juskos y squitatives
15 | ch= acunrdo o sersicis recibido |

1|.'- | e e yiishacie £ ﬁlp'ﬁﬁﬁ dﬂlsn—*-.-l-:ln:-
por |a vl ckectrica que orsums
mensuairmente,

Habilidad

Los colaboradares da 3 empresa Bectra Oriante
17 | 54 w8 missaram armablas y artsmatices ooando
realiza algls trdmite o reclhims

El servicko de repasicion, skenbrado paslios v
1& | reconesiorss da |3 anargia ekdcinica, llega on el
tmpn esaemado.

Gararaia del sarvicio

La nn'r_pn:usu Zlectro Orende 5.4, garankics su
18 | saryicio a sus clisntes an feema @licienia !
| aparna.

r,l:-'nnr.ln
Lkl Fs nsn.lchi-:lu par =] p:rmnulatl:rﬂm'nznl:l:-l.'
0| ko hacs :.-En:h con b pErsang FiEs walnsa,

B La relacian que manbere (o al pecaasal 4 a
amprasa Electne Oriente 3.4, o5 respeiuosa

il

| INTENCION DE MANTENER RELAGIONES

idenkiicacdn

| Se sirte idertilicado con k empresa por el
22 | Eedem sandces Qe odrece.

|l persanad de s empress se identifica can usted |
23 | amie cuabguisr gueja a redaman,

H-:hwn continua

Cuandn hage algin rdmilg El‘-liliﬂ"-l:l"llm
et Oriemde 5.4, = persans tiere s

14 | amabiidad de Jamarks pars sedalarde que su
F_e_-;li.;h:. hie sho abendidn.

Corass & la amgerasa Eleciro Oriente 5.4,
5 | cutria cor algin caral st algin rec e o
s ErEnie

Iriurrna-tll!in

| L arrgrasa E'ELTIT{I Orkina 5.5, makra
2E | encuastas perksdicas, para consulter posibles

majaraz

Llpl:r:.;null;'.rlﬂ ermpeka Elacirg I:Ir-m-.m ZA, e
3T | pregunta sobne 2u conforridad por e servicio
recibida, cusredo realica alpdn (réemile
reclEm,

WVARISELE SATISFACCIOIN AL OLIEMTE

IPEaCATORES |
1

El persanal de la ermpress B afanie 5.4, 1
inLAsEra buena seritud al momesnto de

—

I
Camodidad
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ELEMENT
0s
TA NG[ELE '

comunicacion

'!" El horano de abercon al padtlice, = ajustan a
2 | sus necedidades y reguerimianbos . £
| Las insalaciones dal kcal son chmodos ¥ X
| 3 | agradabies 3 in
.ﬂunmﬂm personializada o |
Lid. Es atendido |:||:|r-=l persanal con amabilidad Lo
|4 | ycoriesia, . L ¥, |
Er lp emgresa Fl_h:'ll'l'l O 58, I afrecen
§ | wna sierckdn b kdualizada cuanda Ud. Lo ! *-||:__
requiere. B - )
| Instalaciones L
Las irstalaciones de |8 srrgeesa Foctia Drigee
& | 5.4, 4on adpios § CLenEn oo en T:
mantenimienio adecuado.
_A.E-arlr.'ndn o

| Elmmmzntnrhzrmmlunml:al..lE'I.l'Iiib-a-!E'l
¥ |:Er!-l2lr|E|‘S-lg|'| D
Infarmazian
El peracenal da la ampiesa Electro Owiente 5.4,
shrmpre & encuentran dispuestos a afecerle la ,:IJ:_
4 | mdormeckin que e, I

Ol persanal e 1p emgeaza Elacira Oriente !.A,_._ i
% | skempne astd dspuesto brindar mformacidn ‘:':
|| wera: sobre gl servicia que beinda |

Capacidad de respuiests
| 10| La mmpress Electie Orienta S0, b cirece ol i
S rvicis: Que Bspera _‘I"-

El personal de b empresa Electmo Grignte 500 e
11 | ofreos el serdicio con prontitudg, H-F'

PII:-I-EH-II 3
L mymipereds ubdice la |'||||'||£|IE|.I||:| radial o

12 | ralewisiva, parz dar a conccer (s mberupcian ded |
fluido sléctrics T

SEGURI |
DAD

eanlaited

B persanal gue atends en b empresa Elt'l.:l'lzl_. -—I._
15 | Oriente 5.4, b marcenitn seguidad.
El seryicio lvesida par la £mprem Ekcine
14 | Ovlenbe 5.0, e genera confisncs -

Eficiencia

Ragldez en la Farcin o B
Cuaredo U, realica algde ordmile sobea gl
15 | servickn, s pedido es atendido con rapide:. .}{

| Solucionis
En ki emgresa Electno Oriente S, :I;ler:l:rlal |
15

| da saluckin inmedista, arte algin ll:-f
| | incormeniants.




ANEXO 2

Guillermo Ernesto Cabrajos Garcia

Experto 1: MG. En Administracion

INSTRUMENTO DE VALIDACTIN POR JUINCHE DE EXPERTOS

HNOMBRE DEL JUEX

Guillerma Ernesto Cabrejos Gancia,

FROFESION

Lic. Admirnstracidn de Empress

ESPECLALIDAD

Magister

EXFERIENCIA PROFESHIN AL
i EM ARDS)

10 afics &n GeErencia Empresarial

CARGO

lefe de compras die la empresa de transporbes cautivo
de Ayabaca.

MARKETING RELACIOMAL ¥ LA SATISFACCHON DEL USUARIO DE ELECTRO ORIENTE 5.4
AMATOMNAS, CALAMARCA-JAEN, 2000

DATOS DE LS TESISTAS

NOMBRES Suclupe Lioritop Rocy Paala
Tantarico Huancas Marly kanet

ESFECLALIDAL EACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARLIALES ESOUELA ACADERICT
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO CLUESTHNARID

EW ALLUADCY

OERIETIVOS LENERAL

DE LA Determinar la refacidn entre e Marketing Reladional y la Satisfaccidn del

INYVESTIGGATCTON Usuaria de Electro Oriembe S8 Amaronas, Cajamarca-laen, 20040

ESPECIFIO0S

¢ Medir el estado actual del Marketing Belacional de Electro Oriente
5.4 Amaronas, Cajamarca-laen, 20200

s Diagnosticar el estado actual de la Satisfaccion del Psuario de
Electra Oriente 5.4 Amaronas, Cajamarca-1aen, 2020.

s ‘Walidar la relacion entre &l Marketing Relational con &
Satislaccion del Usuario de Electro Oriente S8 Amaronas,
Cajarnarca-laen, 2020,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “T4 7 51 ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDD CON EL ITEM O *TD™ 31 ESTA TOTALMENTE EMN
DESACUERDD, 51 ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE 5U5 SUMGERERMCLAS

DETALLE DE LOS ITEMS
INSTRUMENTO

El mstrumente consta de 51 reactivos v ha sido
constneido, teniendo en cuenta las revissanes de la
literaiwra. El ouestiomario estd conformado bajo la
escaly de Likert com las sigwienies alernativas:

I. BMunca

1. Casi Nunca

1. Algunas veces
Casi Siempre
3. Siempre

F Y
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MARKETING RELACHINAL

DIMENSION 1: COMPROMIS(

1. Ud, considera gue el servicio ofrecido por
la empresa Electra Oriente 54, es
adecuado y oporiung.

TA( )

SUGERENCIAS

T

2. Bl personal de |a emprésa Electro Oriente

5., L& predcupa por mantensr buenas
reladionescon Sus usuarios

TA[ )

SUGERENCIAS

TIH

3. El servicio olreddo por la Electro Oriente
5., 8513 acorde & sus expetlativas

TA[ )

SUGERENCIAS

T

4. 5i hay algun incomeniente &n el senvicio la
gmpress Electio Ofiente 5.0, se presoupa
porsolucionarks de forma inmediata.

TA( )

SUGERENCIAS

T

5. El personal de la empresa Electro Oriente
5.4 s& preocupa por brindarke un buen
LErvitio.

TA( )

SUGERENCIAS

T

b. La empresa Electro Oriente 54, le
inforrma con anticipaddn, de |os cortes

intempestivosdel servicia.

TA( )

SUGERENCIAS

T

7. 5e siente catistecho ©on el Servicio
brindado por la empresa Elediro Oriente
5.4

TA( )

SUGERENCIAS

T
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H. L3 empresa Electro Unente A se| TA( ) TIx{

prepcupapor cubrir sus necesidades
SUGERENCIAS

9. El persanal de la empresa Electro Oriente| TA( | ThH{
SA tiene la predisposicidn de ayudar a
IﬂEl uiuaring Hl..{.ll:E.I:Hl:-IJ‘I:'i

10. La atencidn del servicio ofrecide por la | TAT ) T
empresa Electro Orignte SA, lo causa
mhg[ia-.. el Ak, SUGERENCIAS

11. La cantidad de electricistas de la| TAL | ThH{
empresa Electre Oriente SA, 85 el
adecuado para poder brindar un buen [ SUGERENCIAS
SEIVICIO.

12. El personal de la empresa Electra | TAT | T
Oriente, soluciona en lorma electiva
slgin inconveniente gue e pueda [ SUGERENCIAS
presentar,

13. Ud. Considera que la empresa Electra | TAL ) T
Oriente S.A, s haoe responsable ante
cualquier dafio ocasionado por la | SUGERENCIAS
interrupcin del sanvicio elédrico y evita
EBUSAT iHCONVenientes.

MMENSION 2: SERVICHY OFRECIDO

14.El servicio que brinda |a empresa Blectro | TATL | T

Oriente 5.4, es de calidad garantizada.

SUGERENCIAS
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15.la tarifa de los redbod son justos y
efuitalived de acuerds al  ervicio
recibido

TAL )

SUGERENCIAS

T

16. 5e sente satislecho con el precia del
wervicio por & energia el&ctrica que
COMSU e Mensy almente.

TA( )

SUGERENCIAS

T

17. Los eolaboradores de la empresa Electro
Oriente SA <& rmuestran amables y
carisrmaticos cuanda realiza algon tramite
o reclamao

TA( )

SUGERENCIAS

T

1B. El servicio de reposicidn, alumbrado

piblico y reconexiones de |3 energia
eléctrica, llega en el tiempo esperado

TA( )

SUGERENCIAS

T

15, La empress Ekctne Oriente 5.4, garantizs
(U femido a sus clientes en forma
eficiente y oporuna.

TA( )

SUGERENCIAS

T

20. Usted es escuchado por e personal
atentamente y lo hace senlir como la

pereona mas valiosa.

TA( )

SUGERENCIAS

Thi

21, La relacidn que rmantiens con el
personal de la empresa Eledro Oriente

5.0, 85 respetudsa

TA( )

SUGERENCIAS

Thi
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DIMENSION 3z INTENCION DE MANTENER RELACIONES

22, %e cente identificado com 13 empresa
par elbuen servido que ofrece.

TAT )
BUGERENCIAS: _

T

231, El personal de la empresa @ identifica
eon uSted ante cualguier gueja o retdama.

TA[ |

SUGERENCLAS

T

24. Cuando hace algon tramile én la empresa

Electro Oriente 5.4, el personal tiene la
amabilidad de llamarle pars defalarle

que su pedido ha sido atendido.

TA[ )

SUGERERNCIAS

T

25. Conoce 5i la empresa Electro Oriente 5.4,
cuenta con algon canal ante algun

réclamo o Sugerencias.

TA[ )

SUGERERCIAS

T

26. La empress Electro Oriente 54, realiza
encuestas periddicas, para consultar

posililes rrigjoras,

TA[ )

SUGERENCLAS

T

27, El personal de |a empresa Elsdro Oriente
SA, le pregunta sobre su conforrmidad

por el servidio recibide, cuando realiza
algun tramite

@ réclamao.

TA[ )

SUGERENCIAS

T
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SATISFACCION AL CLIENTE

DIMENSION 1: ATENCION

1. El personal de la empress Electrol TAL T )
orierte 5.4, muestra buena actitud &f
marnento deatenderlo, SUGERENCIAS
1. El horario de atencion al poblico, 58 TA( ) T
gjustan &  sus  necesidades
Feguerimient os SUGERENCIAS
1. las instalaciones del local son AL} D |
chmados yagradables
SUGERENCIAS
4. Ud. Es atendido por el personal con TAL | i )
amabilidad y cortesia.
SUGERENCIAS
5. En la empresa Electro oriente 54, g TAL T )
ofrecen una atencidn individualizads
cuanda Ud. Lo requiere. SUGERENCIAS
IMMENSION I ELEMENTOS TANGIBLES
b. Las instalaciones de Lo empresa Electrol TAL | T )

Orienite S.A, son amplios y cuentan con
unrmantenimiento adecuado.

SUGERENCIAS
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¥. El eguipamiento y herramientas que whilea | TA( T
el persanal son modernos.

SUGEREMCIAS
DA ESSION & COMUSNHC AC TN

8. El personal de la empresa Electro) TALD B T
Owiente A, siernpre se encuentranUGERERCIAS:
ﬂi&pu&ﬁ.[ﬂi a ofrecerle la inforrmacidn
UE PEUSre.

9. El personal de la empresa Electro | TAL ) T
Owiente SA, siempre estd dispuesto PUGERERCIAS:
brindar informadonss veras sobre &l
SEMVCio que bBrirda

10. La empress Electro Oriente S, b TAL ) Tk
ofrecee] Servics qus Eefpera.

FUGERERCLASR

11. El personal de la empresa Electro Oriente | TA{ ) T {
5.4 e afrece &l servicia con pramtrbud.

SUGEREMCIAS

12 La smepresa whiliza b publicidad radial o] TA{ Tk
tedevisiva, para dar a conoeer la
imterrupcion del flusdo e kEcirico. SUGERENCLAS

DR ITENSION 4: SEGURIDAT

13, BH personal gque atendes en la empresa

Electro Oriente 5.4., le trarsmite seguridad

14. El serewcio ofrecido por la empresa Electro| TA{ ) TIH{

Oriente 5.4, le genera confianza SUGEREMCIAS

DIMESNCIOMN 5: EFICTENC LA
15. Cuando Ud. realiza alg@in trdmite sobre el Taq ) Tk
S UGERIER L
wervicdo, su pedido =5 atendida con SLAGEREHCLAS
rapidez.
16. En la empresa Electro Oriente 4., el Thi ) T

personal da wolwcidn nmediata, arbes

alguninonvenients

SUGEREMCIAS
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Giannina del Pilar Gonzalez Salcedo
Experto 1: MG. En Gestion Publica

INSTHLUMMENTCOY DE VALIDACTUN PR JULC DY BRE EXPERTOS

NN ERE DEL JUEE

Giannina ol Filar Gonzdber Sal cedo

FROFESION

Lic. Adménistracion de Emgresa

ESPECTALIDAL

Magister

EXPERIENCLA PROFESHINAL
| Ex ARDS)

05 aflos en Gestidn Plabkca

CARLLY

el Dl Arga- MYPES: MLFL

BARKETING RELACIOMAL ¥ L& SATISRACTIO0N DEL USUARID DE ELECTRO ORIENTE 5.A
AMATONAS CALAMSRCA-RSEN, 200

LR TS ERE LOYS TESISTAS

SO ERES Suclup Liomhon Bocy Faola
Tantarico Huancas Marty Janet

FADULTAD OE DIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICD
PROFESIOMAL DE ADSAINISTRACION

ESFPECLALIDAL

ETELMENTL) CUESTICIARND

EVALUAIND
ORIETIVOS GENERAL
e LA Daterminar |3 relacidn enire Mill"hﬂil'lg Felacional ¥ W Satistaccida dal

INVESTIGATTON Ususario de Eleciro Orkente 5.4 Asmianonas, Cajamianc -lasn, 2020

ESPECIFIOOS
& bdedir ol estado actual ded Marketing Relacional de Electng Drients
5.A Amazonas, Ca jam anca-lasn, 200
¢ Diagnosticar el estado actual de la Satesfacoidn del Usuario de
Electro Oriente 5.4 Amazonas, Cajamarca-laen, 2030,
« ‘Validar la reladdn entre £l Marketing Reladonal con &
Caxtmfacoin del Usuario de Electro Oriente 5.4 Amananas,

iCajamarca-laen, 30404,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO LU UM ASEA EN=IA7 M ESTA
IOTALMENTE I ACUERDERCON EL ITEM O T 5] ESTA TOTALMENTE EM
LESAULERD 5] ENLA BN DESACUERLY MUK FAVUE ESFECIFENE 508 SLGERENUIAS

DL El insirievesmie oonsis 32 5 rescnnves v e sids
CoESITUIdD, lENIcndD &N Ccusnm 188 revisiones O |
liEraiura. Bl cuesionams &6d conlbormads bajn &
csealn de Likeri con les sipeeenies alismativas

1. Munca
Lasn MNimea
Algunss veces
Lasn S

L eEnpre

DETALLE IKE Lirs  ITEMS
IS TREUMEN T

Ll L e




SUARKRE TING RELAUNHINAL

ERINEE NSRS 1z NI ON S

1. Ud, considera que o servioio ofrecdo por| TAT | I
la empresa Electro driente 54, es
.ﬂE:uum ||| m:rtu noi. :'?II{TI:H I.:"';I.II.-'H:'J-

2. El perzomal de la empresa Electro Orierte| TAD ) [y
A se preocupa por mantener buenas
relacionescon sus usuarios SUGERENULAS

3. El servicio ofrecido por la Electro Omente] TAD ) [
© A pstd acarde a sus expectativas

SRR EMNUCLAS

4. 5i hay algin incansveniente en el servicio la| TA( | [
empresa Bectro Orierte %4, se preocupa
porsoludonario de forma inmediata. SLULEREMULAS

5. El personal de la empresa Electro Onente| TA[ | [WEY
LA sp pregcups por brindarks un buen
LEMVICIO. :'}II{TI:HI::"';I.II.-\:'}

E. La empresa Electro Oriente 54, be| TA[ | [WEY
informa con anticipacion, de los cortes
ntempestivosdel servico. SUGERENULAS

7. Se sente satisfecho con el servicio] 1AL | (]|
brindado por la empresa Electro Onente
L SRR EMNULAS
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8. La empresa Electro Onente SA e
preccugapor cubrr sus necesidades.

IAT )

SUGERENCIAS

| ET)

8. El persoral de la empresa Electra Oriemte
L4, tiene a predisposicion de ayudar a
b5 LISLITIS.

IAT )

SUGERENCIAS

| ET)

10. La atencidn del seracio ofrecido por la
empresa Electra Oriente 5.4 e causa
malestia y retraso.

I&{

SUGERENCLAS

Ik

11. La cantidad de electricistas de la
empresa Electro Oniente 54, es el
adecuado para poder brndar un buen
SErViCE.

I&i )

SUGERENCLAS

Iy

1¥. El personal de la empresa Electro
Oriente, solucona en forma efectiva
algin inonversente gue se  pueda
presentar.

I&i |

SUGERENCIAS

| XY

11, Ud. Comsidera gque k3 empresa Electro

Oriente 5.4, s¢ hace responsable amte
cualquer dafio ocassionado por la
mterrupoian del servicio eléctnco y evita

Causar incormsenierbes.

I&i |

SUGERENCIAN

Iy

MM ENSIN It SERYICI N OFRECIINY

14_E servicio que beinda & empress Bectro
Oriente 5.4, o5 de calidad garantizada.

IETE

SUGERENCLAS

Iy
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151a tarifa de los recdbos son justos y
equitatives de acuerdo al  servioo

recibido

AL )

SRR EMNCLAS

[NET

16 %e siente satsfecho con el predo del
servicio par la enpergla eléctrica que
consumemensualmente.

T

SUGERENCIAS

FLy

17. Los colaboradares de ka empresa Electro
Oriente 5.4 se muestran amables v
carismaticas cuando realiza algdn tramite
i reciamo

T

SUGERENCIAS

FLy

12 El servibo de reposidon, alumbrado
piblim y reconexiones de la energia
eléctrica, llega en & tiempao esperada

T

SUGERENCIAS

FLy

18, La empresa Electro Oriente 5.A. garantiza
su servida a sus chentes en forma
eficiente y oportuna.

T

SUGERENCIAS

FLy

0. Usted es escuchado por el personal
atentamente v lo hae sentr como la

persana mis valiosa.

TAD

SRR EMNCLAS

P

21 La relaciém gue mantiene con el

perzanal de la empresa Electro Oriente

LA s respetunsa

T

SRR EMNCLAS

FLy
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DIMENSION 3: INTENCION DE MANTENER RELACIONES

21 %S¢ siemte wentficado com b empresa
nor edbuen servicio gue ofrece.

TAL

LGERENUIAN:

| NET

231. B personal de la empresa se dentifica
con usted ante cualquier queja o redamo.

TAL

SUGERENCIAS

| NET

24. Cuando hace algin trémite &n |a empresa
Electro Oriente 5.4, el personal tiene la
amahilidad de llamarle para sedalarle

que su pedido ha sido atendido.

TAL

SUGERENCIAS

| NET

2%, Conoce si |3 empresa Electro Oriente 5.4,

cuenta con algin canal ante algin
redamo a sugerencias.

1AL )

SUGERENCIAS

| NET]

26. La empresa Electra Oriente 5.4, realza
encuestas penddicas, para consultar

posiblesmejoras.

TAL

SUGERENCIAS

| NET

27_El personal de |a empresa Electro Drente
SA, le pregunta sobre su conformidad
por e servicio recbido, cuando realiza
algln tramite

a reclama.

TAL )

BUGERENCIAS

T
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SATISFACCHIN AL CLIENTE

DIMENSION 1: ATENCHON

1. El persormal de k3 empresa Electral 1AL | 4]
oriente 5.A, muestra buena acthud al
2. El horana de atercicn al publico, se TATL | I
ajustan a3  sus  necesdades
reguerimientos SRR RN LS
1 las instalaciones del local sam TA[ ) T
comiodas yagradables
A TS S
4. Ud. Es atendido por el personal confl TA( | T
amabilidad y cortesia.
A S S
& Enm 3 empresa Blectro oriente 5.4, g TAL | L]
ofrecen una atercion indivadualzada
MM ENSIEYS I8 ELEMENTUS TANGIBLES
E. Las instalacones de la empresa Electral AL | L&
S pER ML LA

Oriente 5.4, son amplios y cuentan con
L i an e rimi et o ace 3o

95




7. El eguipamienin ¢ hermamieas gue otikiza)] TAD ) oy
£l parsonal som ok s,
SUGEREMNULAN
IS TE NS 5 O L S M
% El personal de la empresa Electrol Ta( ) Ting
Orente SA, siempre se encuentranflGERENCLAS:
dizpusstos a ofrecerle la infarmacdcn
guEe reguiere.
4. El porsonal de la empresa Electra | Ta( ) Ting
Owiente 5.4, siempre estd dispuesho SLUGERERUIASN
brimdar nfarmadones veras sobre el
servicka gue brimda
10. La empresa Electro Orierbe A, lg 1A ) g
ofrece el servicio gQue espera.
SUCsEREMNULAN
11. B personal de la empresa Beotro Oriente| T&( ) Ting
A, e ohrece o servicio con prontitod.
SUCsEREMNULAN
12. La empress wtiliza la publbckdad radial o] Tad ) Ting
o s v, para dar El OO 1
irnernancien ded Huido eotrco. liak HER LA
IMALE RS 4: SECL RIDUGD
13. El personal o atknds a2 la sfmnresa
Elactro: Ovisnta 5.4, e tansmite seguridad
14. El serdsicio of recido por I emeggenesa Eleciro] T&( O Il g
Orienbe 5.8, e perera conlianza SUGEREMNCLAS
I E OB 52 EFNCTES 1A
15. Cuando Ud. realiza aigln trasmiibe sobne el &g B | BN
sErdicio, = pedido 25 atendido con FLNGERENLLAS
g des.
16. En A &mpress Ectro Orente 5.5, 2l &g | g

pereonal da o soluckdn neree-diata, amte

Sl LN e TP N

SUCGEHEMULAN
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L. PRAUESTELRCR (R TE N LD
K TA ¥
LOUMENTARNY GENERALES
A BSERY AUHINES
.I.'l-
By - B+ .I-
)
'JI-III-I-I.'I-I
DME: 34560451

l:f',rﬁ Mo
JUES - EXPERTO
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Wilver Omero Rodriguez Lopez

Experto 1: Doctor en Estadistica

INSTRUMENTO DE VALIDACIHIN FOR JUKTO DE EXFERTDS

NOMBRE DEL JUESE

Wileer Omeero Rodrigues Lipe:

PROFESION

Lic. Estadistica

ESFECLALIDAD

Discior en Exladiahca

EXFERIESCLA PROFESIN AL
| EN ARDS)

Estadistica en Investigacicn.
26 afbas de Docente de la LLN.PA.G

CARG

Decano ded Colegio de Estadisticos del Perd — Regidn
Lambayegue .

MARKETING RELACIONMAL ¥ LA SATISFACCHON DEL USWARIO DE ELECTRO ORIENTE 5.A
AMATIDNAS, CAIAMARCA-LAEN, 20020

DATOS DE LOE TESISTAS

NOMBRES

fudupe Lontop Rocy Paala
Tantanco Husncaes Mairly Jamet

ESFECLALIDAD

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO
PROFESIOMAL DE ADMIMISTRACION

INSTRUMENTO
EVALL A

CUEST I{OMARDD

RIETIVOS
DE LA
INVESTHGACTDN

GEREEAL

Determinar la relacidn entre o Marketing Relacional y la Satisfaccidn ded
Usuario de Electro Onente 5.4 Amaronas, Cajamarca-Jaen, 2020

ESPECIFICOS

&= Nedirel estaos actual del Marketing Relacionad oe Eksctro Onente
£ 4 Amaconaes, Cajamarca-laen, 2020

s Diagnaosticar el estado actual de la Satisfacodn del Usuario de
Electro Driente 5.4 Amazanas, Cajamarca-laen, 2020,

w alidar s relacion entre & Marketing Relacional can la
Satisfaccidn del Uswario de Electro Oriente 5.4 Amazonad,
iCajarnarca-laen, 2030,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO COM UN ASPA EN “Ta4 " 51 ESTA
TOTALMENTE DE ACUERDD CON EL ITEM O =TI 81 ESTA TOTALMENTE EM
DESACUERDC, 51 ESTA EN DESACUERDD POR FAVOR ESPECIFIOLUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE
INSTRUMENT(

L5 ITEMS

EL

El instrumento consta de 51 reactivos v ha sedo
consiruido, jemendo en cueniz las revisiones de la
literstura. El cuestionanio esd conformado bajo la

escala de Likert oon las siguienies allemativas
|. Wunca

2. Casi Mumca

3. Algunas veces
4. Casi Siemygpre
5 Siempre
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MARKETING RELACIONAL

DIMESSION 1 COMPROMISD

1. Ud, considera gue el servicio ofrecido por
la empresa Electro Oriente 54, ed
adecuado y oportuna.

TAL )

SUGERENCIAS

T

)

2. Bl personal de la empresa Electra Oriente
5.4, ¢ preptupa por mantener buenas
relacionesoon us uiuarios

TA{ )

SUGERENCIAS

Ty

3. El servicio ofrecida por la Electro Oriente
§.4,e5t4 acorde & sus expectativas

TA{ )

SUGERENCIAS

T

4. 5i hay algon incomveniente én &l servica la
ernpresa Electro Oriente 5.4, s= preocupa
por dalucionarlo de forma inmadiata.

TAL )

SUGERENCIAS

BT

5. El personal de la empresa Electra Oriente
5.4 &= preacups por brindarle un buen
LEryicio,

TA{ )

SUGERENCIAS

T

6. La empresa Electro Oriente 5.4, |e
informa con anticipacion, de lod cortes
intermpestivadel Lervica.

TAL )

SUGERENCIAS

T

T, 5 giente satishecha oon &l Sepado
brindado por i empreds Elactra Oriente
N

TAL )

SUGERENCIAS

BT
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B La empresy Eledtro Orignde 54 e
preacupapor cubirir sus nededidades.

TA( )

SUGERENCIAS

I H

9. El personal de la empresa Electra Oriente
5.4, tiene la predisposicion de ayudar &
a8 usLariog.

TA( )

SUGERENCIAS

I H

10. La atencitn del servicio afrecido por la
empresa Electro Orente 54, l& causa
malestia y rétrasa.

TA{

SUGERENCIAS

I H|

11, La cantidad de electricistas de la
empresa Electro Oriente 5S4, &4 el
adecuada para poder brindar un buen
LERICIa.

TA{ )

SUGERENCIAS

JH

12. El personal de la empresa Electro
Oriemte, doletona &n forma efediva
dlgin incormveniente gque Se pusda

presentar.

TA{ )

SUGERENCIAS

I H|

13, Ud. Condiderd gue | empredd Electro
Oriente 54 4 hace reipordable ante
cuslgwier dafio ocadionada por 14
interfupcidn del s&rvicio eletrico y evita
CAULET inconveniantas,

TA{ )

SUGERENCIAS

JH

IMMENSION 2: SERVICIO OFRECIDO

14. El servicko gue brinda la empresa Electro
Oriente 5.4, es de calidad garantizada.

TA{ )

SUGERENCIAS

JH
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1518 tarifa de lod recibod Son justos vy
equitatives de acuerdo al  Lervicio
recibido

TAL )

SUGERERCIAS

D

16. 5S¢ siente satisfecho con el precio dell TAL ) (D
teryvicio por |a energia eléctrica gue
Eonsumemensuslmente. SUGERENCIAS

17. Los eolsbaradares de |a empresa Electral TAL ) [
Orienfe 54 482 muestran smables y
carismiticns cuando realiza algin trimite] SUGERENCIAS
o reclamo

18. El servicio de reposicidn, alumbradel TAL ) W H|
publica y reconéxiones de la energia
eléctrica, lega en ol tiempo esperada | SUGERENCIAS

15, La empresa Electro Oriente SA garantizal TAL ) (D
W servicio 8 susd centes en forma
E.Ii:izn!z ¥ npmﬂlunal l:“Il I:Il.'.pl.l'.!"l{ J."l.:'l-

0. Usted ed escuchado por el personall TAL ) (D
atentamente y lo hace séntir como la SUCERENCIAS
périona mas valiosa.

M. Ls relacion que mantiene con el TAL ) [

personal de la empresa Electro Oriente

5.4, B respetuoda

SUGERENCIAS
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DS ESSHN B INTESCHIN DE MANTENER RELACHINES

22 Ze siente identificeds con la empresa| TAC ) (WE])
por elbuen servitio que ofrece. BUGERERCIAS:

2% El persanal de la empresa se identifical TAC ) Ty
con uited ante cualguier gueja a reclame.

SUGEREMCIAS

24, Cuanda hace algun tramite en la empresa) Tad ) (FEX
Ebactro Owiernte 5.8, & parsonal tierns s o )
armakbilidad de Namarde para sefalarike SUGERENCLAS
g su pedido ha sido atendido.

25. Comace i la empresa Electro Oriente 5.0, | TA ) (BE])
cwenta con algon  canal oante alginl 00
reclamo o Sugerencias. SUGERENCIAS

26. La ermpresa Electro Oriemte S8, realiza) TAd ) TNy
encuestas perddicas, para  consultar SUGEREMCIAS
posiblesrmejoras.

27.El persanal de la ermpresa Ekectro Oriemte| TA{ ) Ty

5.4, l& pregunta sobre su confarmidad
por &l fErvicis rédbide, cuando réaliza
algin trémite

o resclamo.

SUGEREMCIAS
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SATISFACCHIN AL CLIENTE

M EMNSIONN 1z ATENCIO™N

1. El personal de la empresa Electral TAd e 3
ardernte 5.4 moedtra buena actitwd al
momenta destenderla. SUGERERCIAS
Z. El horariao de atencidn al poblica, 58 TA{ ) s ]
Ajustan & LETE necesidades W
rEquerimientos SUGERERCIAS
3, Az  instalaciones del local sonm TAq b My 3
odrmadod yagradables
SUGEREMCIAS
4. uUd. Ex atendide por el personal conl TA{ g 3
arnahbilidad y cortesia.
SUGEREMCIAS
5. En I empress Electro oriente SA, g TACD b ¢ 3
pfrecen wuna atenciGn  indisidualicads
cuanda Ud. Lo reguiers. SUGERENCILAS
MMMEMSHIN 2: ELEMENTOS TANGIRLES
E. Las instalaciones de la empresa Electral TA{ ) e 3
Oriente 5.4, son amplios y cuentan con| SUGERERCIAS
wrimantenirmiants sSoec wado.
P N LI T L W RS L L A LR | L '
el personal som mmoadernoes.
SUGERERCLAS
DML NI ES S IO 3 O L S A O™
H. El personal de la empresa Electra| TA% 1 T o 1
Orient= 5 4  Sismpre =& encusebran FLGEREMNCLAS: _
dispuestos a afrecerie la infarrmsaccn
ELIE PSSO
9. El personal de la empresa Electro | TA& 0§ [N ]
Cirients= 5 &  Siermpre estd dispuasesio FLGERENCLAS
brimdar informaciones werad wobre =1
LEryicio gue Brirmda
10. La esmpress Electro Oriente= S6 0 ke TA( b [N ]
ofreces] Lervicio que espera.
SUGEREMCLAS
11. El per=aral de b empresa Elsctra Oriente | T8 § Ti=q i

S 4 e ofrece &1 servicio con prosybrtusd.

SUUGEREMCLAS
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12Z2. La smpresa ubliza la publcidad radial a
be bevenra, para dar a «conocer a
interrupcicn del fluido elécrioo.

Taq b [ -

SUGERERCIAS

DA N1 EMNSTY 42 SEGLURIDAT

13. El por=ormal que atiemsde em  =mpresa

Elexctro Oriemte 5.4, e transmibe s=guridad

14. El servicio ofrecido por 3 emipresa Elesctra| TA{ ) | T i
Oriente 5.4, k= geniera confianza SUGEREMNCLAS
DIMESNCION 5 EFICIENCLA
15. Cusndo Ud. realiza algdn tramite sobre el T THg i
servido, su pedido es afendido com FLAGEREMCLAS
rapidez.
16. En la empresa Electro Oriente 5.4., el TAd b g 3

per=onal da soluckanm inmediata, aevbes

algunirc oo nien e

SUGERERCIAS

1. FROMEDO OBTENIDD

M= TA

TIx

LODMENTARID GENERALES

L OBSERVACHINES

I REF

LA K odmnger

Dx. WILYER OMERD RODRIGUEZ LOPEL

ngg.nu‘nu
PR 199
oulat B EETADSNCTE. 6T SeRd

JUESL - EXPFERTOY
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ANEXO 3

Solicitud de permiso y apoyo en Investigacion de Empresa
Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca — Jaén

"Afo del Bicentenario del Peru: 200 ahos de Independencia®

Clugded Universams, Abvy ol 2021

Sr:
Ing. VICTOR CASTILLO GUTIERREZ

Jofe ge Departamento:
COMERCIAL = ELECTRO ORIENTE S.A

Asunto.  Solicifo permiso y apoyo en investigacion,

Da mi aspecs) consideracidn:

Es grado dingima & wsfad pars exprassne mi cordal 561009 4 namt i o (3 Escuals
Frofesianal de Administracsdn de lo Facutiad de Clencias Emprasaviales - Unnersidsd
Sefior de Sipdn, samEmo conocedonss de su Ao aspirifly o colabarasidn, solcilar sy

P00 PATE QUB nuests estudanfes ded X Cido, puadan malrar su rspectha
INVESTIGACION en su mafitucitn, en horanias coovdinedos con su despasha.

Datalo dalos o os eatasnfes’

. Rocy Paola Suclupe Liontop ONI:47895175
. Marly Janet Tantanico Huancas DNI: 48322422,

Par lo que solctarmos, =2 sina brinday fas faciidedes o8 caso & fin qué nuesros
alumnos no lenge inconverventes y logre desarolar su lrabeyo.

Agradecemas por anhcipado la alanaién gue brinde @ (o presenfe; y ssa propicie ls
opavfunidad pars refrsy nusslrs conssarscidn y estima,

"ELEC 1100 ORIENIE SA
AT%  aariamene St |

3/&}’ RECIBI iDO

Dia lanet kadel Cabas Carraazs

‘..:“,'._.'. X < 7 __,.. 3|
aﬁmﬂ _

Directon de FAP DE Administracion
K carvitirs 4 Pnested | O90AYDPERY
T. QPAAELE10 Aseren €23
edae®uvor s st
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ANEXO 4

Carta de aceptacion para desarrollar la tesis de la empresa de
Electro Oriente S.A Amazonas, Cajamarca — Jaén

@

EioctrsOrianse

e

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afos de Independencia’

Jaen, 17 de mayo del 2021

GWJC - 343- 2021

Dra.

JANET ISABEL CUBAS CARRANZA
Km5Carretera a Pimentel

Chiclayo. -

ASUNTO : AUTORIZACION PARA QUE REALICE LA INVESTIGACION.

De nuestra especial consideracion.

Es grato dirigirme a usted con |a finalidad de hacerle llegar mi saludo cordial; y al mismo
tiempo informarle que nuestra representada Autoriza y cumplira con alcanzar la
informacion necesaria y relacionada con vuestra investigacién, no obstante es
importante resaltar que cada informacién puntual que solicite deberan canalizarla a
través de esta Jefatura para su respuesta oportuna, Finalmente los resultados que el
estudiante obtenga gracias a la infermacién brindada seran de uso exclusivamente
académico y no podran ser propalados al pablico sin autorizacién de Electro Oriente.

Sin otro particular, me suscribo de ustedes.

Atentamente,

Victor Jankarlos Castillo Gutiérrez
Jefe Comercial UUNN Jaén
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ANEXO 5

MATRIZ DE CONSISTENCIA

METODO DEL ANALISIS
PROBLEMA OBIETIVO HIPOTESIS 1 VARIABLES TIPO DE INVESTIGACIONPOBLACION TECNICAS —
VI
g laci | Marketi Determinar la relacidn entre el H1: Existe relacion entre el Enf Cuantitati
¢Como se relaciona el Marketin nfoque: Cuantitativo ‘s -
) . s ) Marketing Relacional y la Marketing Relacional con la 1 L La poblacion esta Estadistica descriptiva,
Relacional y la Satisfaccion del usuario o ] ) . ) Investigacion tabl i
) Satisfaccidn del Usuariode | Satisfaccidn del Usuario de Electro e conpuesta por encuesta anlas, grarcos
de Electro Oriente 5.A Amazonas, ) ) ] MARKETIN RELACIONAL descriptiva/ ] trabaiadas desde los
Caiamarca-Jaen 20207 Electro Oriente S.A Amazonas, |Oriente S.A. Amazonas, Cajamarca- correlacionl 125,500 usuarios J
J S Cajamarca-Jaen,2020 Jaen,2020 programas Excel y
SPS525
PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS 0 VD. Disefio MUESTRA INSTRUMENTO | ESCALA LIKER
El disefio de la
. ) ) Medir el estado actual del ) o
¢Cuél es el nivel del Marketing ) ) investigacidn de
) ) Marketing Relacional de Electro .
Relacional de Electro Oriente 5.A ] caracter no
. Oriente 5.A Amazonas, ]
Amazonas, Cajamarca-Jaen, 20207 . experimental/
Cajamarca-Jaen,2020.
transversal
Esquema correlacional
. . Diagnosticar el estado actual de inGtaci * Nunca
¢Cudl es el nivel de la Satisfaccion del g L ) HO: No existe relacién entre el de hipotests )
. . la Satisfaccidn del Usuario de vi * Casi nunca
Cliente de Electro Oriente S.A . Marketing Relacional con la / 383 clientes que
. Electro Oriente S.A Amazonas, . . ) SATISFACCION DEL R . .. |vAveces
Amazonas, Cajamarca-Jaen,20207 . Satisfaccion del Usuario de Electro H reciben el cuestionario o
Cajamarca-Jaen,2020. . ] USUARIO . * Casi siempre
QOriente 5.A. Amazonas, Cajamarca- T V2 servicio

¢Como es el andlisis del Marketing
Relacional en relacion con la
Satisfaccion del usuario de Electro
Oriente 5.A Amazaonas, Cajamarca-
Jaen,20207

Establecer el andlisis de la
relacion entre el Marketing
Relacional con la Satisfaccidn del
Usuario de Electro Oriente S.A
Amazaonas, Cajamarca-Jaen,2020.

Jaen, 2020

Donde:

H = Hipdtesis
V1=marketing
relacional
V2 =Satisfaccion al
cliente

* Siempre
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ANEXO 6

Declaracion jurada

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACIGN JURADA

DATCE DEL AUTGR. Aasbor |:| Aubores
=

| Suciupe Liontop Rocy Pacia

Apalldos ¥ noeminrEs

| ATEREITE | | T121E037E9 || Presencial

DMl H® Cadigo MT Modalided d= ashudia

| Tantarico Huancas Marly Janet

Apalldos ¥ noeminrEs

| ARZIT4TD | | 2131803532 || Prasencial

DMl H® Codigo T FMiodalkdsd d= =sfudic

| sdminlstracion

Sxousia acadEmios profesicnal

| Clencias Empresarales

Faculisd de Is Unkersidsd E=fior de Sipan
Cicko X

DATOE DE LA INVESTEZACION

Se—

DECLARD BAJD JURAMENTD QUE:

1. Bomos ks suborss dad Inforre de Inyessgachkin fhlsso

Mark=tng relscdonal ¥ Ia sstsfaccian d=l osuaric de Elsciro Criemse B4 Amazonss, Caleamerce-dedn,

00
L= misma que prasenbs pars opiar e ks ce:
He=ndedg mroAd mioisioacidn

2. Que & proyecio yio ndceme de Investigacidn cisdo, ha cumpldo con s rguroskdsd cent®cs que |s
uriparsidad axige v gus por ko tamo no skEntan contre derscsos de subor nomrados par Ly,

3. Que mio ke comebdo plaglks, 1ol o pacial, mmpcco oires: formas & fraude, pirsteria o falsficsckan &n s

alaboraciiin de| proyschs wio Infoma de: besks.

4. Que el uks el invesSgackin y ks dafos presenbados en los resubsdos son sulsnicos v orginales, no
Fan sido publicados nl presentadios artericemente pars cptar alpon grado scadamico previo 8l Huko

profesional.

B somehs @ Is spicascisn d= nomratvided ¥ procsdimientos vigenbes por pars o e URWERSIDAD
SERACA DE EFAN y amies I=rcercs, en caso 3= determinard s comiskdn ge aigan delibc & contéa de los

dese=cincs del autor

X, 1 ! - ——F —,
Sacgne Licpbon sy Paols m‘lﬂ-ﬂn:ﬂ IAnpy, Famet

DMl M® 473EE17TS DMl M® 433222422
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ANEXO 7

Formato T1 —CI-USS

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

S

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 02/06/2022

Sefores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:

Suclupe Llontop Rocy Paola, con DNI 47898175, y Tantarico Huancas Marly Janet, con DNI 48322422
En mi calidad de autor exclusivo de |a investigacidn titulada:

MARKETING RELACIONAL Y LA SATISFACCION DEL USUARIO DE ELECTRO ORIENTE 5.A AMAZONAS
CAJAMARCA-JAEN,2020, presentado y aprobado en el afio 2021 como requisito para optar el titulo
de Licenciatura , de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizamos al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefor de
Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y
muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través
de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

*  Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a traveés del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
cc}‘no de las redes de informacion del pals y del exterior.

* Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad academica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislative N2 822. En efecto, la

Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS ¥ NOMBRES NOMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Suclupe Llontop Rocy Paola 47898175 f
I"zl,_
Tantarico Huancas Marly Janet 48322422
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ANEXO 8
Confiabilidad del spss versién 25

MARKETING RELACIONAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 383 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,948 947 27

Estadisticas de total de elemento

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

M1 78,11 512,563 ,609 ,692 ,946
M2 77,39 505,286 ,691 ,880 ,945
M3 78,29 509,700 ,645 ,687 ,945
M4 77,95 509,548 ,690 ,626 ,945
M5 77,17 512,963 672 ,891 ,945
M6 77,79 519,638 ,605 ,558 ,946
M7 77,92 509,038 ,710 ,656 ,945
M8 77,98 512,243 ,674 ,626 ,945
M9 77,21 513,192 ,663 ,894 ,945
M10 77,80 517,395 ,623 ,564 ,946
M11 77,45 522,945 ,531 ,589 ,947
M12 77,27 515,967 ,621 ,803 ,946
M13 77,90 534,875 313 ,282 ,948
M14 78,09 512,279 ,629 ,696 ,946
M15 78,07 512,393 ,606 ,699 ,946
M16 78,31 506,257 ,667 ,716 ,945
M17 78,15 514,727 ,570 , 719 ,946
M18 78,26 503,263 724 , 785 ,944
M19 78,10 510,582 ,628 ,701 ,946
M20 77,49 516,141 ,631 ,841 ,946
M21 77,49 516,790 ,649 ,833 ,945
M22 78,33 504,641 ,683 ,672 ,945
M23 76,58 539,421 ,234 ,488 ,949
M24 77,66 507,439 ,685 ,890 ,945
M25 77,57 504,079 ,679 ,847 ,945
M26 78,16 515,101 ,584 ,683 ,946
M27 77,73 510,477 573 ,663 ,946

Estadisticas de escala
Desv.
Media Varianza Desviacién N de elementos
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80,78 552,822 23,512 27

SATISFACCION DEL USUARIO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 383 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,943 ,945 16

Estadisticas de total de elemento

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

S1 44,22 240,274 ,618 ,643 ,941
S2 44,14 247,715 ,418 721 ,945
S3 43,45 226,123 ,880 ,926 ,935
S4 43,38 228,790 ,891 ,937 ,935
S5 43,51 229,533 ,840 ,863 ,936
S6 43,41 227,274 ,866 ,895 ,935
S7 43,33 229,661 ,883 ,919 ,935
S8 43,67 228,741 ,820 ,790 ,936
S9 43,36 236,179 ,794 ,817 ,937
S10 44,21 243,558 474 ,703 ,944
S11 43,20 246,524 ,585 ,638 ,942
S12 43,62 259,640 ,095 577 ,954
S13 43,34 228,545 ,906 ,911 ,935
S14 44,29 245,001 ,428 ,583 ,946
S15 43,78 226,789 ,876 ,900 ,935
S16 43,75 227,335 ,882 ,919 ,935

Estadisticas de escala

Desv.
Media Varianza Desviacién N de elementos
46,58 267,192 16,346 16
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ANEXO 8

Acta de aprobacién de originalidad de informe de investigacion

[% | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion vy
Responsabilidad Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N* 0601-FACEM-USS-2021, presentado por
ellla Bachiller, Suclupe Llontop Rocy Paola, Tantarico Huancas Marly Janet, con su
tesis Titulada MARKETING RELACIONAL Y LA SATISFACCION DEL USUARIO DE
ELECTRO ORIENE S.A AMAZONAS-CAJAMARCA-JAEN

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 22% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 16 de junio de 2022

-..__ /_"-\//'_\/\
I:.-u_ \.-.[;

\
Dr. Abraham 3‘5:%‘%3 Yovera

DMI N* 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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ANEXO 9

Turniting

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

MARKETING RELACIONAL Y LA SATISFA Tantarico Huancas Marly Janet Suclupe
CCION DEL USUARIO DE ELECTRO ORIE  Llontop Rocy Paola
NTE S.A AMAZONAS, CAJAMARCA-JAE

N,

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
13968 Words 76168 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

60 Pages 394.5KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Jun9,2022 11:02 AM GMT-5 Jun 9, 2022 11:05 AM GMT-5

® 22% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

« 17% Base de datos de Internet + 1% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr

* 16% Base de datos de trabajos entregados

113



MARKETING RELACIONAL Y LA SATISFACCION DEL USUARIO DE
ELECTRO ORIENTE 5.A AMAZONAS, CAJAMARCA-JAEN, 2020

IFORME DE ORIGIKA LIDALD

15, 14« 1« Ao,

IMDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PLBLICACKOMES TRABAKDS DEL

ESTUDIAMTE

FUEKTES PRMARILE

repositorio.ucv.edu.pe

Fuerbe de Irnbermet

5%

repositorio.uss.edu.pe

Fuerbe de irnbermet

4y

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabapa del estudiante

25

- - B -

Trabapo del estudiante

repositorio.unapiquitos.edu.pe

oo <1

- Friﬁgiiltrﬂﬁg.uladech.edu.pe {:1 %

B hoonoviev-edupe <1

H Friﬁfiiﬁﬂﬂﬂ.usanpedru.edu.pe {1 "

H Submitted to Universidad Sefor de Sipan {._.1 %
|
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B eposionounuedupe <1
sl <1y
B [eposionounasamedupe <1«
[ erenatuave <1
i <14
25 I <1
E EIEEIIEEEIEJEE!hDrUtD.hlngspnt.cum {1 "
27 B <1
2 [ <1
E :ﬂu.r:::'.ru.ﬁll;::“!ﬂ::llelemprendimientu.cum {1%
E mjﬁi?alnms.gm.cn {1%
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blogsedapal.blogspot.com
E Fl.||.'r|E|.1*:Irllﬂ.'rﬂlla g p { 1 %
repositorio.unc.edu.pe
E Fuuﬁe g |rrbermet p { 1 %
www.cies-saludweb.o
E FLIL'rIl‘." o | rrbeer et rg { 1 %
N www.komunika.info
FLIL'rIl‘." o |rbermet ":: 1 %
www.mflor.mx
H Fuernte da Inbernet ": 1 %
WWW.psicocentro.com
E Fueribe uel:l:lrllerlmul { 1 %
m Submitted to Universidad Continental {1
=* Trabajo del eshudiante %
E doaj.org < 1
Fuernte da Inbermet %
empresaelectrooriente2017.blogspot.com
E FuurllEue Irtermet g p { 1 %
M marketingdfood.com
40 Fuerts da Irllﬂ.-rE.'l { 1 %
) t.scribd.com
II:::IL'Hl‘." o |rbermet ":: 1 %
P gdoc.tips
I-L.' ::::ll.ll.'rll‘." o IrE.'rnul { 1 %
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J [epostonoutp.edupe <1y
anteonsujtores.com <1y
s IR — <1y
g v deguae.com <1y
mﬁﬁmasmlnrama.mm {1 "

www.idg.es {1 %

Fuerbe de Inbernet

www.netconsulting.es
s *‘51 %

Fuerbe de Inbernet

49

E www.noticias.com {1 %

Fuente de Inbermet

N www.researchgate.net
- E .:-_'1 %

Fuernte de Inbernet

Exchunr oas Anaza Exchuir concidencias Anagzad

Excluir babliagrafia
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ANEXO 10

Toma fotoqgrafica
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M Marly Tantarico esta presentando

11 Manbdua Problonitics
TLT. Conmuno Mmoo’

o (o comeced ik
e o BN
I
™ maar TG

s con M kel qus o chee be sevis
w1 o prsductc & e e s Corom o

B 20 oregune don e r aYaNI9S 32 Makreng Rk cesl 3133

TR A (W 00 1 B0 PR SR 0 o e y O

BT e B0 200

22:56 | waqj-tmcs-kcj

M Marly Tantarico esta presentando

Frecostcls  Percentae

S

22:58 | waqj-tmcs-kcj
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Fotografia de la empresa Electro Oriente Jaén
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