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RESUMEN

La presente investigacion se realizé en el Banco de Crédito del Peru, Lima 2021,
teniendo como propasito principal determinar la relacién del marketing relacional

y la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Perq, Lima 2021.

La investigacion corresponde al tipo aplicada con disefio no experimental, de
corte transversal y correlacional causal. La poblacion del estudio estuvo
constituida por 140 clientes, la muestra fue aleatorio probabilistico simple, es
decir, abarc6 una porcién de la poblacion. El instrumento de medicion empleado
fueron dos cuestionarios tipo escala de Likert. Ademas, se emplearon
estadisticos descriptivos y para la prueba de hipotesis se utilizé el modelo de

correlacion de spearman.

Los resultados arrojan que el 63.1 % de los clientes del BCP perciben que el
marketing relacional presenta un nivel excelente, el 35.9 % bueno y el 1.0 %
regular. Mientras que, el 35% de los clientes del BCP perciben en cuanto a la
satisfaccion del cliente estan muy satisfechos, el 39.8% de clientes perciben
estar satisfechos y, por ultimo, el 25.2% de los clientes perciben estar
insatisfechos. Asi mismo, los resultados demuestran que la variable
independiente estudiada fue significativa en la explicacion de la variable
dependiente, satisfaccion del cliente (p valor = 0.000<0.05); por lo tanto, el
marketing relacional tiene relacion en la satisfaccion del cliente del BCP, Lima
2021.

Palabras clave: Marketing relacional, satisfaccion del cliente, atencion al

cliente.
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ABSTRACT

This research was carried out at Banco de Crédito del Perd, Lima 2021, with the
main purpose of determining the relationship between relationship marketing and

customer satisfaction at Banco de Crédito del Per(, Lima 2021.

The research corresponds to the applied type with a non-experimental, cross-
sectional and causal correlational design. The study population consisted of 140
clients, the sample was simple probabilistic random, that is, it covered a portion
of the population. The measurement instrument used was two Likert scale
guestionnaires. In addition, descriptive statistics were used and the spearman

correlation model was used for hypothesis testing.

The results show that 63.1% of BCP clients perceive that relationship marketing
presents an excellent level, 35.9% good and 1.0% fair. While 35% of BCP
customers perceive customer satisfaction to be very satisfied, 39.8% of
customers perceive they are satisfied and, finally, 25.2% of customers perceive
they are dissatisfied. Likewise, the results show that the independent variable
studied was significant in explaining the dependent variable, customer
satisfaction (p value = 0.000 <0.05); Therefore, relationship marketing is related

to customer satisfaction at BCP, Lima 2021.

Keywords: Relationship marketing, customer Satisfaction, customer support.
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Introduccioén

En un actualizado contexto, el marketing relacional hace referencia a la
actividad que fomenta y promueve relaciones con los clientes, cuyo propésito
es generar experiencias agradables y asertivas, utilizando la investigacion
del comportamiento y habitos frecuentes de compra para construir relaciones
perdurables con los usuarios. Es importante en el mundo empresarial ya que
su meta es lograr que toda empresa tenga sus defensores y también sus
promotores a través de sus clientes, de esta manera la empresa se ayuda si

misma a tener un mejor posicionamiento.

A nivel internacional, en un mundo tecnoldgico y globalizado, es importante
establecer buenas relaciones con los clientes, es por ello que utilizan
estrategias como la priorizacion de la incorporacion, compartiendo tanto
dato sea posible y se logre conocer a profundidad el producto o el servicio
gue los consumidores van a xcomprar realizando constantes actualizaciones
en sus paginas web, redes sociales y seguimientos personalizados con cada
cliente como el envio de mensajes por correos electrénicos para hacer saber
al usuario que es importante y tomado en cuenta para la empresa que

contrata. (Confidencial Colombia 2021)

A nivel nacional, las empresas peruanas utilizan frecuentemente las
estrategias tales como programas de incentivos, donde el cliente al realizar
una compra 0 coONsumo ganan puntos que seran utilizados posteriormente
para ganar o canjear un producto totalmente gratis, de esta forma, ofrecen
un contenido de valor a su producto, teniendo gran aceptacién en la sociedad
peruana (Andina 2021).

A nivel local, las empresas capitalinas han tomado mayor importancia en el
contacto, trato y relaciones con sus consumidores o clientes, puesto que por
los acontecimientos suscitados por la pandemia, busca acercarse mas a su
publico objetivo, ofreciéndole diversas herramientas para que el cliente siga
informado de sus promociones y de sus productos, una de las estrategias
gue mayormente utilizan es la comunicacion con el cliente a través de las

plataformas digitales como las app moviles, donde el cliente podra



informarse y realizar comprar, agregando el plus de entrega a domicilio para

garantizar la satisfaccion del cliente (Gestiopolis 2021).

Segun estudios elaborados por Kotler et al (2019), Soria (2016) y Reinares
(2017) coinciden que el marketing relacional es un conglomerado de
métodos y aplicacion de técnicas que se fundamenten en la identificacion,
captacion y conservacion de relaciones, establecidos con la clientela y
demas agentes de interés de una organizacion construyendo experiencias
inigualables para cada cliente buscando no sélo el disfrute del producto o
servicio, sino también, ser recordado memorablemente. Del mismo modo,
discrepan que asegurar el establecimiento de relaciones con el cliente es

beneficioso, pero no un proceso rapido de realizar.

La satisfaccion del cliente es la actitud o sentimiento del consumidor hacia el
producto, servicio o marca. Ocurre cuando se cumplen las expectativas,
requerimientos, sugerencias y necesidades del cliente, siendo un factor
clave para la fidelizacion del mismo. Es importante en el mundo empresarial
porque permite conocer las probabilidades de que un consumidor vuelva a

realizar una compra a futuro.

A nivel internacional, en un mundo globalizado, las organizaciones toman
relevante importancia a la satisfaccion del cliente puesto que esto les permite
que realicen compras o contrataciones a futuro, fruto de las buenas
relaciones entre ambos. Este es el caso del Banco Mediolanum de Espaia
gue a través de una estrategia centrada en ayudar que sus clientes cumplan
sus objetivos de negocio, ofreciendo préstamos con tarifas de pagos
accesibles, logré establecerse como el banco mas preferido en base a sus
buenas relaciones con el cliente (El periédico de Aragdn, 2021).

A nivel nacional, las empresas peruanas emplean estrategias donde se
satisfaga a sus consumidores, encontrandonos actualmente confinados por
el coronavirus, las empresas han puesto al alcance de sus clientes la entrega
de sus compras a sus domicilios, este es el caso particular de las tiendas
retail y restaurantes. En cuanto a las politicas que utilizan, establecen
objetivos de servicio al cliente, en donde el cliente debe sentirse Gnico y
especial (Peru2l, 2021).



A nivel local, gracias a la ayuda de Osiptel que aplica estandares
internacionales para medir el grado de conformidad y satisfaccion en los
usuarios, las empresas capitalinas, donde se centra el mayor movimiento
econémico y comercial. Utilizan estrategias de ayuda multicanal ante
cualquier inconveniente que presente el cliente al realizar un pago, una
consulta, etc., poniendo a disposicion de ellos, un sistema integral de
llamadas telefénicas para que el cliente tome contacto inmediato con algun
operador de servicio, también la implementacion de sus paginas web donde

pueden reportar sus inconvenientes. (Andina 2021)

Segun estudios elaborados por Gil (2020), Vélez (2018), Gosso (2008) y
Kotler (2012), coinciden que la satisfaccion del cliente se obtiene gracias a
la unién de una serie de factores como el cumplir los plazos donde el cliente
espera o0 la calidad al momento de la atencién. Del mismo modo, los
investigadores discrepan al tener como idea que no siempre dicha
satisfaccion viene de la mano con una fidelizacion constante del consumidor

hacia una empresa.

El presente estudio se desarrolla en la ciudad de Lima, en el BCP (Banco de
Crédito del Pert) dedicada al rubro financiero, empezando sus actividades
desde el afio 1889. Debemos mencionar que la agencia esta compuesta por
cinco departamentos o areas: De la gerencia general, que es el ente
administrativo encargado de la direccion total de las actividades del banco,
el area de gerencia central de planeamiento y fin, encargada de llevar la
contabilidad general, la tesoreria y el planeamiento financiero., el area de
gerencia central banca mayorista, que se encarga de la banca empresarial y
la banca corporativa de grandes cuentas, el area de gerencia central gestion
de actividades, encargada de las inversiones que realiza el banco y la
gestion de patrimonios del mismo y el area de gerencia central banca

minorista, encargada de la banca comercial de personas naturales.

En el &rea de gerencia central banca minorista es donde se ha efectuado la
investigacién, en la cual se evidencia una serie de problematicas. En relacion
al marketing relacional se identifica que la atencién al cliente presenta

inconvenientes en la comunicacion con sus clientes puesto que no logra



transmitir confianza en que sus inconvenientes se pueden resolver
inmediatamente; en cuanto a los programas de fidelizacion presenta series
limitaciones para la retencion de clientes ya que no logra reconocer a
plenitud la necesidad que tienen; en cuanto a la publicidad y promociones
presenta déficit de aceptacion de las mismas puesto que los clientes
consideran que no colman sus expectativas; en cuanto a la base de datos,
presentan inconvenientes en el manejo de los datos de sus clientes ya que
su base no esta actualizada y muchas veces no logran contactarse con los
mismos. Del mismo modo, sobre la satisfaccion del cliente, presenta
inconvenientes en la informacion ya que no es unificada y no puede transmitir
una sola idea; en cuanto a la experiencia del cliente presenta limitaciones de
contacto inmediato a través de sus canales de atencion; en cuanto a la
credibilidad, se nota que la mayoria de clientes han optado por cambiar de
banco porque consideran que no hay veracidad en su gestion; en cuanto a
la apreciacion del cliente, éstos sienten que la mayoria del personal no esta

calificado para atender sus necesidades.

Ante tal situacion, tenemos por problema general: ¢De qué forma el
marketing relacional se relaciona con la satisfaccion del cliente en el Banco
de Crédito del Peru, Lima 2021? Asimismo, se plantea los siguientes
problemas especificos: ¢De qué forma la atencién del cliente se relaciona
con la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Perqd, Lima 20217?
¢De qué forma los programas de fidelizacion se relacionan con la
satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Perd, Lima 2021? ¢ De
gué forma la publicidad y promociones se relacionan con la satisfaccion del
cliente en el Banco de Crédito del Peru, Lima 20217? ¢ De qué forma la base
de datos se relaciona con la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito
del Perq, Lima 20217

Como indica Solis (2019), una justificacion de la investigacion facilita
entablar los fundamentos del por qué se efectia la investigacion,
identificando su problema vy justificando el motivo de su investigacion. En
base a lo descrito, como justificacion tedrica se tiene que puede utilizarse los
conceptos y teorias de las variables permitiendo una generalizacién de los
resultados obtenidos, para el marketing relacional (el modelo de enfoque en
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la retencion de clientes ofrecida por M. Evans) y para satisfaccion del cliente
(especificamente por el modelo de satisfaccion para entidades bancarias de
A. Mejia & S. Manrique). Para la justificacion metodologica, este proyecto de
investigacién se ha realizado con un enfoque cuantitativo que resalta el
proporcionar un instrumento para cada variable y que podra ser usado
posteriormente para futuras investigaciones. Finalmente, para la justificacion
practica tenemos que este proyecto de investigaciébn al proporcionar
conclusiones y recomendaciones va permitir al Banco de Crédito del Peru y
otras empresas o instituciones a mejorar la gestion del marketing digital y

gue la calidad de su servicio sea mas Optima en beneficio de sus clientes.

Se identifica el siguiente objetivo general: Determinar la relacion del
marketing relacional y la satisfaccion del cliente en el Banco de Credito del
Perd, Lima 2021. Ademas, se identifican los siguientes objetivos especificos:
Establecer la relacion de la atencion del cliente y la satisfaccion del cliente
en el Banco de Crédito del Peru, Lima 2021. Establecer la relacion de los
programas de fidelizacion y la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito
del Peru, Lima 2021. Establecer la relacion de la publicidad y promociones y
la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Peru, Lima 2021.
Establecer la relacion de la base de datos y la satisfaccion del cliente en el
Banco de Crédito del Peru, Lima 2021.

Se formula la siguiente hipétesis general: Existe relacion significativa del
marketing relacional sobre la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito
del Perd, Lima 2021. Adicionalmente, se formulan las siguientes hipétesis
especificas: Existe relacion significativa entre la atencién del cliente y la
satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Peru, Lima 2021. Existe
relacion significativa entre los programas de fidelizacion y la satisfaccion del
cliente en el Banco de Crédito del Perd, Lima 2021. Existe relacion
significativa entre la publicidad y promociones con la satisfaccion del cliente
en el Banco de Crédito del Perq, Lima 2021. Existe relacion significativa entre
la base datos y la satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Peru,
Lima 2021.



Marco tedrico

Seguidamente, presentamos los antecedentes internacionales que se
utilizaron para el presente proyecto de investigacion que se describen a

continuacion:

Se tiene a Nufez (2016) teniendo como primordial objetivo determinar que
la adaptacion de un sistema de estrategias de relaciones con sus clientes se
relaciona con la satisfaccion en los servicios. Asimismo, la metodologia que
utilizé fue un disefio correlacional, no experimental para una muestra
conformada por 84 clientes a los que se aplic6 como instrumento dos
cuestionarios. El estudio concluydé que adaptar un nuevo sistema de
estrategias de relaciones con sus clientes se relaciona positivamente con la

satisfaccion en los servicios que ofrece la empresa.

Se tiene a Avendafio (2016) teniendo como primordial objetivo determinar
gue las relaciones que se tiene a través de la banca maovil en la industria
bancaria de Chile se relacionan con la satisfaccion de los clientes en la
atencion de sus servicios. Asimismo, la metodologia que utilizo fue un disefio
correlacional no experimental para una muestra conformada por 300
usuarios a los que se les aplic6 como instrumento dos cuestionarios. El
estudio concluy6 que la relaciones a través de la banca movil se relacionan

con la satisfaccion de los clientes en la atencidon de sus servicios.

Se tiene a Reyes (2017) teniendo como primordial objetivo determinar la
relacion del marketing de relaciones con la satisfaccion de atencion.
Asimismo, la metodologia que utiliz6 fue un disefio correlacional, no
experimental para una muestra conformada por 60 pacientes a los que se
les aplic6 como instrumento dos cuestionarios. El estudio concluy6 que las
estrategias de relaciones eficientes con sus pacientes se relacionan con la

satisfaccion de las necesidades de atencidén en sus servicios.

A continuacion, presentamos los antecedentes nacionales que se emplearon

para el presente proyecto de investigacion, siendo:

El estudio de Cieza (2017) teniendo como primordial objetivo determinar que

el marketing relacional tiene relacion con la satisfaccion del cliente en una
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empresa de andamios. Asimismo, la metodologia que utilizé fue un disefio
correlacional no experimental para una muestra conformada por 40 clientes
a los que se les aplic6 como instrumento dos cuestionarios. El estudio
concluyd que existe relacién alta y significativa entre las variables

estudiadas.

Ese mismo afio, Yachachin (2017) teniendo como primordial objetivo
determinar la relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion del
cliente. Asimismo, la metodologia que utilizé fue un disefio correlacional no
experimental para una muestra conformada por 58 clientes a los que se les
aplic6 como instrumento dos cuestionarios. El estudio concluydé que la

relacion entre las dos variables es moderada y positiva.

Posteriormente, Alvarado (2018) teniendo como primordial objetivo
determinar que la relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion del
cliente en una empresa de inversiones. Asimismo, la metodologia que utilizé
fue un disefio correlacional no experimental para una muestra conformada
por 109 clientes a los que se les aplicé como instrumento dos cuestionarios.
El estudio concluyé que la relacion entre las variables establecidas es

significativa.

Por dltimo, se tiene a Hernan y Odilon (2019) teniendo como primordial
objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion
del cliente. Asimismo, la metodologia que utilizé fue un disefio correlacional
no experimental para una muestra conformada por 37 clientes a los que se
les aplic6 como instrumento dos cuestionarios. El estudio concluyd que la

relacion entre ambas variables es considerable e importante.

En relacion al marketing relacional, se manifiestan las bases tedricas para el

presente proyecto de investigacion, siendo:

Levitt (1983) El “marketing relacional” es un término nuevo en el comercio
gue va mas alla de las ventas y se trata de educar a los clientes sobre las
ideas comerciales basicas. Lo anterior se basa en desarrollar nuestra
capacidad para satisfacer e interesar a los consumidores brindandoles mas

de lo que esperan.



Por la década de los ochentas, el marketing era manejado de forma distinta,
hoy en dia tiene una perspectiva futurista que debe desarrollarse a largo
plazo (Renart, 2005). Desde la antigiiedad, el marketing siempre ha existido
para el servicio del cliente; no obstante, con la aparicidon de una notable era
industrial la mercadotecnia masiva ha ido cesando sobre todo en grandes

empresas.

Para Berry (1983), uno de los pioneros del marketing relacional, lo define
como la atraccién de sostener, mantener y mejorar las relaciones con los
clientes a lo largo del tiempo, procurando que sea prolongada y fluida. El
marketing mental se trata de atraer nuevos clientes como primer paso en el
proceso de marketing. Esto significa que el marketing relacional incluye

"mantener, atraer y fortalecer las relaciones con los clientes". “Esa definicion

sigue siendo la misma hasta el dia de hoy. Es perfectamente valido.

El marketing relacional se refiere a todos los métodos y técnicas utilizados
para acercar una organizacion a sus clientes y fortalecer las conexiones
entre organizaciones mediante la aplicacion de un conjunto de herramientas
de aplicacion. A diferencia de las prioridades publicas basadas en objetivos
a medio y largo plazo, el marketing relacional a menudo busca alcanzar

objetivos a corto plazo que conduzcan a beneficios econémicos (Soria, 2016)

Zamarrefio (2020) sefala que las empresas, negocios y organizaciones
buscan cada vez mas la participacién de los clientes. EI marketing relacional
persigue los verdaderos deseos de los consumidores, por lo que juega un
papel activo en el lado del consumidor y crea una gran cantidad de mensajes
en una direccion. El marketing relacional tiende a apostar por "el ti a td" no
solo disfrutando de productos y servicios, sino también brindando una

experiencia excepcional para todos los clientes.

A partir de las siguientes definiciones proporcionada por los diversos autores,
se identifica que el marketing relacional se caracteriza por ser interactivo ya
gue se realiza entre el cliente y todos los componentes de una organizacion,
permitiendo segmentar a los clientes y con ello ofrecer un servicio
personalizado en base a sus necesidades, debe ser receptivo, donde debe

primar la escucha activa y atenta de lo que busca el cliente. En ese sentido,
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la autora de la presente investigacion asume la definicion de Zamarrefio
(2020) puesto que hoy en dia las empresas hacen cada vez mas participes
a sus clientes proporcionandoles diversas herramientas de contacto con
ellos, no solo se centran en ofrecer un servicio o producto, se enfocan en
brindar experiencias y sensaciones Unicas en la atencion de sus

necesidades.

En relacién a los modelos tedricos del marketing relacional se identificaron

los siguientes:

El modelo KMV (Key Medianting Variables) establecido por Morgan y Hunt
(1994) es la teoria establecida por el compromiso y la confianza que parte
de la eficiencia hasta la productividad y también donde la eficacia se conduce
hasta las relaciones. En el primer caso incluyen a la comunicacion, los
valores que se comparten y el comportamiento, en el segundo incluyen los
costos, los valores compartidos y los beneficios de la relaciéon. Asi, podemos
ver que el modelo KMV toma en cuenta el aspecto econémico (costos y
beneficios que vienen con la relacién) y también incluye el aspecto emocional
de la relacion. No obstante, entre sus limitaciones, los trata en un alcance
global hablando de una relacion genérica sin distinguir entre compromiso o

retencién por dependencia y mantenimiento por dedicacion.

En tanto, el modelo SUR (Satisfaction Use Recomendation) establecido por
Ralston (1996) resalta la relevancia de satisfacer al cliente sefialando que un
cliente satisfecho reitera su compra y capta mas clientes. Para Ranaweera y
Prabhu (2003) establecieron que el efecto sobre la retencion es superior si
hay satisfaccion que con la confianza dado que, a mayor nivel de

satisfaccion, ain mas grande sera la recomendacion positiva y la confianza.

El modelo de la Retencién — Lealtad - Rentabilidad establecido por Evans
(2002) establece que, al contactar al cliente, sea por el servicio del cliente o
resolucion de reclamaciones, muestran a las organizaciones ser mejores
proveedores y cOmo sostener relaciones optimas con sus clientes. En una
tradicional relacion con el cliente, el precio es lo que el cliente ve primero, sin
embargo, dado el enfoque actual de esta relacion, debe recordarse que las

transacciones continuas muestran relaciones perdurables. Entre sus
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limitaciones se tiene muchas veces toda la informacién que se le da al cliente
es violentado o es ajustado a las conveniencias de la empresa y no del

cliente.

El modelo VCT (Customer Life Time Value) de Bardakci y Whitelock (2003)
tiene su definicién en los beneficios que se esperan a futuro, Indican que
facilita reconocer el valor que proporcionard cada cliente para tratarlo de
forma diferenciada. Entre sus limitaciones se tiene que calcularlo es muy
complejo dado que es complicado saber el valor de beneficios que no son

reflejados en ventas, tales como el recomendar boca a boca.

El modelo de Contrato, establecido por Gundlach y Murphy (2003) este
novedoso enfoque del marketing plasma por intermedio de la relacion
compromiso-confianza o a través del poder que da la recompensa, para este
modelo establecen que en una relacidbn de intercambios tienen tres
elementos: la ética, la legalidad y los beneficios mutuos conseguido entre su
relacion. Para este modelo, implica la confianza, responsabilidad, igualdad y

el compromiso.

En cuanto a los modelos que miden la variable marketing relacional, se

identificaron los siguientes:

El modelo de Yachachin del 2017, este modelo fue desarrollado para medir
el marketing relacional, en su estudio “Marketing relacional y su relacién con
la fidelizacion de clientes de la empresa IEHSA S.A.C. Callao - 2017” ofrece

el cuestionario conformado por 15 items en funcién de sus 4 dimensiones.

El modelo de Cieza del 2017, este modelo fue desarrollado para medir el
marketing relacional, en su estudio "El marketing relacional y fidelizacién de
los clientes de la empresa andamios y toldos aurora S.A.C del distrito de San
Juan De Lurigancho, 2017" ofrece el cuestionario conformado por 30 items

en funcion de sus 3 dimensiones.

El modelo de Alvarado del 2018, este modelo fue desarrollado para medir el
marketing relacional en el estudio " EI marketing relacional y fidelizacion de
los clientes de la empresa Inversiones Cursan S.A.C. - Rimac 2018 "

ofreciendo un cuestionario de 27 items en funcién de sus 3 dimensiones.
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El modelo de Vargas del 2020, este modelo fue desarrollado para medir el
marketing relacional en el estudio " El marketing relacional y su influencia en
la productividad de la Campafia Lowi en la empresa GSS, 2020 " ofreciendo

un cuestionario de 10 items en funcién de sus 4 dimensiones.

En cuanto a las dimensiones, para el presente estudio sobre la variable
marketing relacional, se tomara el modelo de Vargas 2020 porque es una de
las estrategias de relaciones con el cliente que se utiliza en la actualidad
para mejorar su satisfaccion, cubriendo todas las necesidades del cliente y
porque se asemeja a nuestra variable de estudio. Teniendo las mismas

variables de estudio:

En cuanto a la atencion al cliente, una buena atencién es definitivamente la
mejor solucion para asegurar una relacion entre dos partes. Esto significa
mantenerse en contacto con los clientes y garantizar un tiempo de actividad
a largo plazo. Este atributo es de suma importancia para los proveedores de
servicios, ya que es proactivo (emisor) y solo esta disponible cuando es
necesario (receptor). Sus indicadores de mediciébn son: afectividad,

confianza, credibilidad y valor al cliente.

Para los programas de fidelizacion sefiala que es importante este tipo de
estrategia de mercadotecnia. Estos programas proporcionan ventajas a los
clientes ya fidelizados, sea por intermedio de sorteos, premios o por el
ofrecimiento de un valor agregado. Es indispensable que, para ello, las
organizaciones dispongan de variados canales como la comunicacion
telefonica, el correo electronico, etc. tan indispensable hoy en dia. Sus
indicadores son: empatia con el cliente, reconocimiento de la necesidad,

compromiso de resolucion y retencion del cliente.

La publicidad y promociones, sirven para mantener la constante atencion
hacia la empresa, a través de estrategias de marketing publicitario y a través
de la utilizacion de las promociones, es muy usada para entablar nuevas
relaciones con su publico objetivo y clientes nuevos. Sus indicadores de
medicién son: ofrecimiento del producto, tarifas de los productos y

comparacion con competidores.
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La base de datos, que es toda informacién recopilada de la empresa sobre
sus clientes, estas se obtienen de diversos canales como acceso a la pagina
web, contacto telefonico, contacto directo, toma de correo electrénico, etc.
que le permite a la empresa acercarse a sus clientes y realizar un primer
acercamiento, permite segmentar potenciales clientes y qué clientes nuevos
se puede tener. Sus indicadores de medicidén son: clientes nuevos, clientes

potenciales, recuperacion de clientes y customer success.

Continuando, argumentaremos con autores teorias con relacion a las
variables a fines de nuestra investigacion. Con relacién a la variable
satisfaccion del cliente: Kotler (2012) sefiala que comparar el valor tasado
del uso de bienes y servicios con sus deseos esta relacionado con un grupo

0 con la acumulacién de placeres y frustraciones que ocurren en un grupo.

Gosso (2008) se centra en el pensamiento arraigado en las expectativas del
cliente y compara las expectativas del cliente con los servicios prestados por
la organizacion. Los clientes expresan expectativas dindmicas y en
constante cambio. La sostenibilidad de estas expectativas se basa en el

hecho de que crean expectativas de desempefio en la mente del cliente.

Para brindar un servicio de calidad, debe considerar las expectativas ya que
es importante comprender lo que quieren y esperan sus clientes. Es
importante conocer las expectativas sobre el servicio solicitado y tratar de
cubrirlo en la medida de lo posible (Olvera & Scherer, 2009). Los estandares
de calidad deben analizar los niveles mas bajos para atender y comprender
las necesidades del cliente. El servicio que brindamos debe tener un gran
impacto en los clientes y, lo mas importante, debe acercarnos para obtener

un beneficio.

Ademas, Kotler y Keller (2012) muestran que la satisfaccion es un conjunto
de gustos y frustraciones que producen una correlacion entre las
expectativas individuales y el valor percibido al usar el producto. La
satisfaccion del cliente, se utiliza para medir el nivel de cumplimiento o de
superacién que experimenta el que compra un producto o servicio de la

empresa.
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Por esta razon, factores como la calidad de los productos y servicios que
brindamos, la entrega a tiempo y las practicas comerciales con los usuarios
son importantes para las empresas. Estos compromisos con el cliente
conducen a la satisfaccion del cliente (Vélez, 2018). Segun Gil (2020),
cuando la calidad esta relacionada con el servicio, la calidad alcanza el

mayor nivel de satisfaccion posible.

A patrtir de las siguientes definiciones proporcionada por los diversos autores,
se identifica que la satisfaccion del cliente es determinada desde el punto de
vista del cliente mas no de la empresa, esta basado en los resultados que
muestra el cliente cuando obtiene el producto o servicio. Se debe tomar en
cuenta que se basa siempre en la percepcion del cliente, pero no
necesariamente tiene que ser la realidad, la satisfaccion del cliente también
esta influenciado por el estado de &nimo que tendra el cliente en el momento
de la atencién o compra de algun producto o servicio. En ese sentido, la
autora de la presente investigacion asume la postura de Kotler y Keller
(2012) puesto que la satisfaccion del cliente permite la medicién del nivel de
cumplimiento o de superacion que experimentan los consumidores o
usuarios que compran un producto o servicio de la empresa, siendo un factor

determinante para la lealtad a la empresa.

En relacion a los modelos tedricos de la satisfaccion del cliente se

identificaron los siguientes:

Modelo (SCSB) conocido como Barémetro Sueco de la satisfaccién del
cliente, ofrecida por Fornell (1989) fue creado con la misién de medir el grado
de satisfaccion del cliente en organizaciones e industrias en general. La
informacion del grado de satisfaccion es tomada cada afio a clientes
respondiendo una encuesta que se realiza a través de llamadas telefonicas
con una duracion de ocho minutos. Tiene cuatro dimensiones: expectativas
del cliente, reclamos del cliente, expectativas del cliente y fidelidad del

cliente.

Modelo (ACSI) conocido como indice Americano de satisfaccion del cliente,
establecido por Fornell (1994) fue creado basado en el modelo SCSB, esta

medicion se basa en la valoracion que hacen los clientes de la calidad de los
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productos y servicios obtenidos en Estados Unidos y es realizada por
empresas nhacionales e internacionales que han realizado aportes
significativos al mercado estadounidense. Dispone de cinco dimensiones
similares a SCSB: expectativas del cliente, calidad percibida, valor percibido,

lealtad del cliente, quejas de los clientes.

Modelo (ECSI) conocido como European Customer Satisfaction Index, fue
propuesto por Bayol (2000) este modelo muestra un conjunto de
componentes interactivos que tienen como objetivo determinar la causa de
la satisfaccion del cliente. La diferencia de este modelo es que no valora que
la satisfaccion tenga un efecto sobre la queja, en este modelo capturan,
registran y dan seguimiento a las quejas de los consumidores para identificar
las vulnerabilidades del servicio. Se basa en cuatro aspectos: expectativa,

valor percibido, lealtad y calidad percibida.

Modelo de Mejias Y Manrique (2011), para este modelo de satisfacciéon del
cliente se basoé en la recopilacion de diversos modelos tedricos de general
medicion que se adecuaron al marco de analisis, logrando adquirir un
instrumento adecuado. Sus elementos son: informacion percibida,

experiencia percibida, apreciacion del cliente, Confianza y credibilidad.

En cuanto a los modelos que miden la variable satisfaccion del cliente, se

identificaron los siguientes:

El modelo de Yactaco del 2016, este modelo fue desarrollado para medir la
satisfaccion del cliente en la oficina Normalizacion Previsional en el distrito
de Independencia, ofreciendo un cuestionario de 25 items en funcion de sus

4 dimensiones.

El modelo de evaluaciéon de Reyes del 2018, este modelo fue desarrollado
para medir la satisfaccion del cliente, el autor es su estudio "El marketing
relacional y la satisfaccion de los usuarios externos de la Clinica Bernal
Aduviri Odontologos 2018" ofreciendo un cuestionario de 22 items en funcién

de sus 5 dimensiones.

El modelo de Condori y Umpiri del 2020, este modelo fue desarrollado para

medir la satisfaccion del cliente, el autor es su estudio " Marketing relacional
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y la satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services
S.A., San Isidro 2019 " crearon el cuestionario que consta de 28 items en
funcion a 5 dimensiones: Informacion del cliente, marketing interno,

comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios.

En cuanto a las dimensiones, para el presente estudio sobre la variable
satisfaccion del cliente, se tomara el modelo de Yactayo (2016) ya que este
modelo de evaluacién se asemeja se asemeja a nuestra variable de estudio
aplicado a una entidad bancaria como ésta. Quienes crearon el cuestionario
gue tiene como dimensiones: Informacion, experiencia del cliente,
credibilidad (confianza) y apreciacién del cliente. La informacién, que es la
comprension y conocimiento de las necesidades que presenta el cliente para
gue tenga una adecuada satisfaccion, demostrandosele que se le escuchay
gue verdaderamente hay interés por su peticion. Para medir esta dimension
se tendra como indicadores: Cantidad en informacion, calidad en informacion

y magnitud de la informacién.

Con respecto a la experiencia del cliente, este es el puntaje de atencién y
servicio que da un cliente al comparar expectativas y percepciones. Esto
hace que sea mas probable establecer niveles de calidad basados en la
satisfaccion. La experiencia es muy importante en las empresas ya que debe
buscar que los clientes tengas sensaciones agradables en la compra de sus
productos o servicios, tiene los indicadores de medicion: contacto con el

cliente, valor agregado y capacidad de respuesta.

Para la credibilidad, la definen como uno de los aspectos fundamentales de
la valoracion del consumo alternativo. La confianza y credibilidad en un
producto o servicio es intangible y se produce simultaneamente, siendo muy
importante para toda organizacién. Busca transmitir en el consumidor la
confianza en la compra sabiendo que lo que va adquirir no es de dudosa
procedencia. Sus indicadores son: transparencia de gestion, veracidad de

gestién y prestigio de la empresa.

Por ultimo, la apreciacion del cliente son todos los elementos visibles que
percibe el cliente de la marca o empresa al que consume su producto o

servicio, estos elementos deben contar con la aceptacion del cliente, de lo
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contrario, no se sentira satisfecho. Tiene como indicadores de medicion:
personal calificado, moderna tecnologia, infraestructura moderna y personal

uniformada.
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3.1.

Metodologia

Tipo y disefio de investigacion

Como indican Coello y Hernandez (2020) las investigaciones con tipo
aplicado tienen el fin de proporcionar resolucion practica de una
problematica concreta que identifica el investigador, esto se da a través de
un analisis y estudio de la probleméatica que, al ofrecer un resultado, va

permitir aplicarse para su solucion.

Siendo asi, este presente estudio se realiz6 bajo un tipo aplicado puesto que
se ha basado en resultados estadisticos y conocimientos proporcionados por
teorias y conceptos que han permitido la solucién practica del problema

identificado.

Los disefios que presentan correlacion, como indica Iglesias (2021) se da
cuando la variable principal o independiente guarda relacién con la variable
dependiente o secundaria donde el investigador no controla a ninguna de

ellas.

Como indica Baena (2017) los estudios que no han mostrado manipulaciéon
por parte de sus investigadores, son aquellos que se soportan de teorias,
modelos, categorias o sucesos donde el investigador no interviene concreta
y directamente. El investigador sélo observa su forma original y su estudio
carece de manipulacion intencional que altere el andlisis de las variables en

estudio.

Los disefios con formato transversal, son aguellos que se han recopilado en
un espacio de tiempo lugar Unico y determinado. Tiene la particularidad que
sus variables sean descritas mostrando su incidencia, influencia o relacion

en un momento, lugar y tiempo determinado (Quimis et al, 2018).

Lo expuesto en parrafos anteriores, mostrara que la elaboracion del presente
estudio se hara bajo un disefio correlacional, no experimental y de corte

transversal, que permitira el analisis de la problematica de estudio.
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3.2.

3.3.

Variable y operacionalizaciéon

Variables 1: Definicién conceptual.

Zamarrefio (2020) sefiala que las empresas, negocios y organizaciones
buscan cada vez mas la participacion de los clientes. El marketing relacional
persigue los verdaderos deseos de los consumidores, por lo que juega un
papel activo en el lado del consumidor y crea una gran cantidad de mensajes
en una direccion. El marketing relacional tiende a apostar por "el ta a td" no
solo disfrutando de productos y servicios, sino también brindando una

experiencia excepcional para todos los clientes.
Variable 2: Definicidon conceptual.

Kotler y Keller (2012) muestran que la satisfaccion es un conjunto de gustos
y frustraciones que producen una correlacion entre las expectativas
individuales y el valor percibido al usar el producto. La satisfaccion del
cliente, se utiliza para medir el nivel de cumplimiento o de superacién que

experimenta el que compra un producto o servicio de la empresa.

Poblacién muestray muestreo

La poblacién finita estd compuesta por un determinado numero de
elementos, siendo la parte donde se sabe la cantidad exacta de elementos

que la conforman (Naupas et al, 2018).

Ante lo expuesto por los autores, el presente estudio esta conformada por
140 clientes del Banco de Crédito de Perq, establecida por un periodo
semestral (enero a junio del 2021).

Para los criterios de inclusiéon: Se identificaron todos los clientes recurrentes
de banca minorista del Banco de Crédito del Peru, es decir, personas
naturales que cuentan con una cuenta de ahorros, cuenta sueldo, cuenta de

CTS, cuenta de crédito.
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3.4.

Para los criterios de exclusion: Se excluyen los trabajadores, el gerente y el
contador que laboran en el Banco de Crédito del Peru. Se excluyen también,

a las empresas que cuentan con algun producto bancario del banco.

Lo descrito por Rasinger (2020) manifiesta que la muestra es una porcion o
subconjunto que se toma del total o del conjunto establecido en una
poblacion, que debe mostrar un adecuado reflejo y representacion de la
poblacion.

Ante lo expuesto por el autor, el tamafio de la muestra de esta investigacion
presento los siguientes criterios: se aplico la formula estadistica donde N=
140 con un margen de error de 5% y un nivel de confianza del 95%.

Para la presente investigacion se aplicé el muestreo probabilistico aleatorio.
De acuerdo a ello se consider6 que la muestra esta constituida por 103

clientes del Banco de Crédito del Perd.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica de la encuesta se realiza a traves de pruebas psicométricas y de
forma individual, a través de un formato que facilite alcanzar los objetivos
gue se han trazado en el estudio (Urbano y Yuni, 2021). Siendo asi, el
presente estudio utilizara la técnica de la encuesta que se realizara en toda

su muestra de estudio.

El instrumento se le conoce como todos los medios que utiliza un
investigador para abordar el problema identificado en su estudio y que le
permita extraer toda la informacién posible (Nifio y Mendoza, 2021). Siendo
asi, el presente estudio empleara como instrumento al cuestionario, que
seran aplicado uno para cada variable de estudio. Las Tablas 1y 2 de fichas
técnicas referente a los cuestionarios del marketing relacional y satisfaccion

del cliente se encuentran en anexos.
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3.5.

3.6.

3.7.

Validacién y confiabilidad del instrumento

Tiene referencia al grado que se tiene de un instrumento para proporcionar
informacion de lo que se mide, en los estudios cuantitativos, es la medida
donde un concepto es medido con precision (Esenarro et al, 2021). Los
instrumentos de esta investigacion fueron validados por expertos en la
especialidad de administracion con rango de Magister. La Tabla 3 referente
a la validacion de los instrumentos de las dos variables se encuentran en

anexos.

Confiabilidad

Cruz, Gonzales y Olivares (2014) sefialan que es proporcién de coherencia
y consistencia de los resultados en donde su aplicacion constante en un
mismo sujeto proporciona iguales resultados. Se realiz6 la prueba de
confiabilidad de los instrumentos otorgados a los clientes del Banco del
Crédito del Peru, siendo para el marketing relacional = 0.808 para 15 items
y para la satisfaccion del cliente = 0.828 para 13 items. Los resultados

mostraron que ambos cuestionarios tienen una alta confiabilidad.

Procedimiento

El procedimiento utilizado tuvo el siguiente orden: 1) La aprobacion de las
variables de estudio, 2) La elaboraciéon de una contextualizacién de la
realidad problematica que presentan las variables, 3) El planteamiento de un
problema, objetivo e hipétesis general y especificos, 4) La justificacion de la
realizacion del estudio de las variables, 5) Se proporcioné antecedentes
internacionales y nacionales relacionados a las variables de estudio, 6) Se
proporciond teorias, definiciones y conceptos de las variables, 7) Se adapto
los instrumentos a utilizarse para el andlisis de las variables, 8) Se encuest6
de forma individual a los empleados de la agencia bancaria, 9) Se exportd
los resultados de las encuestas, 9) Se ejecutd el andlisis descriptivo e

inferencial para las variables de estudio, 10) Se realiz6 la discusion de los
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3.8.

3.9.

resultados contrastando las teorias y antecedentes, 11) Se proporcioné
recomendaciones en aras de solucionar los inconvenientes que presentan

las dos variables en la agencia bancaria.

Método de analisis de datos

En la elaboracion de la presente investigacion se consider6 dos métodos
estadisticos de analisis: Se realiz6 un analisis descriptivo donde se evalué la
percepcion que tuvieron los encuestados sobre la gestion de las dos
variables dentro de la agencia bancaria. Se realizé el andlisis inferencial
donde se evalud en grado de correlacion existente, empleando el analisis de
Rho Spearman. Se utiliz6 al softwafre estadistico SPSS 27.0 para analizar
las respuestas de los encuestados y excel 2019 para elaborar las tablas

estadisticas.

Aspectos éticos

La ejecucion de esta investigacion siguio los lineamientos de los aspectos
de éticay valores como el respeto, la justicia y beneficencia. Mostrar respeto
por las personas que conformaron la investigacion de las variables se dio
garantizando la discrecién de su identidad a fin de salvaguardar su seguridad
en sus respuestas. Mostrando justicia porque todo articulo de investigacion,
antecedentes, teorias y definiciones presentan veracidad de comprobacion,
mostrando una tasa de plagio debajo de lo indicado que permite la certeza
gue el proyecto se realizé con autoria propia. Mostrando beneficencia porque
al efectuar esta investigacion, se ofreci6 soluciones y recomendaciones para

mejorar la gestion de las dos variables de estudio.
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4.1.

Resultados

Analisis descriptivo

Marketing relacionalju

Niveles de percepcion del marketing relacional
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Figura 1. Niveles de percepcion del marketing relacional

Se tiene como resultados, donde los encuestados perciben al marketing
relacional en un 63.1% es excelente, perciben que es bueno 35.9% vy

perciben que es regular 1%.

Dimensiones del marketing relacional

Se puede observar que la percepcion en los encuestados sobre la atencién
al cliente tiene 4.9% en el nivel regular, 45.6% es bueno y 49.5% es
excelente. Para los programas de fidelizacion tiene 3.9% de percepcion
regular, 47.6% es bueno y 48.5% lo perciben excelente. Al referirnos de la
publicidad y promociones, sélo el 1% percibe que tiene deficiencias; 16.5%
es regular, 33% percibe que su gestion es buena y 49.5% que es excelente.
Para finalizar, la percepcion de la base de datos en 10.7% lo consideran
regular, 21.4% es bueno y 68% perciben que se gestiona excelentemente.
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Figura 2. Dimensiones del marketing relacional

Satisfaccion del cliente
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Figura 3. Niveles de percepcion de la satisfaccion del cliente

Los resultados muestran en relacion a la satisfaccion del cliente, que el 35%

de los encuestados perciben estar muy satisfechos, el 39.8% estan

satisfechos y el 25.2% insatisfechos.
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4.2.

Dimensiones de Satisfaccion del cliente
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Figura 4. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Se puede observar que la percepcidn en los encuestados sobre la
informacion al cliente el 7.8% consideran sentirse muy insatisfechos, 51.5%
estan insatisfechos; 35.9% estan satisfechos y 4.9% consideran estar muy
satisfechos. Para la experiencia del cliente el 27.2% consideran sentirse
insatisfechos, 30.1% estan satisfechos y 42.7% muy satisfechos. Al
referirnos a la credibilidad, el 26.2% se sienten insatisfechos; 34% se sienten
satisfechos y 39.8% perciben sentirse muy satisfechos. Para finalizar, la
percepcion de la apariencia del banco es que 22.3% se sienten insatisfechos,

39.8% estan satisfechos y 37.9% se sienten muy satisfechos.

Prueba de hipotesis

Hipotesis General

Hi: El marketing relacional tiene relacion significativa en la satisfaccion del
cliente del BCP, Lima 2021

Ho: El marketing relacional no tiene relacion significativa en la satisfaccion
del cliente del BCP, Lima 2021

Rango de Sig. = 0.05
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Se tiene para la decision
Siempre que el P valor sea < 0.05 se descarta la (HO)

Siempre que el P valor sea > 0.05 se acepta la (Ho)

Tabla 4. Correlacion de Spearman establecido de marketing relacional y
satisfaccion del cliente

Satisfaccién del

Cliente
Marketing Relacional 712
P 0000
N
= 103

Se evidencia en el resultado de Rho Spearman un coeficiente de 0.712,
manifestando una positiva y alta existencia de correlaciéon. Tomando en
consideracion que su P valor es 0.000 < 0.05, se descarta la Ho, para lo cual
aceptamos la Ha y se llega a la conclusion: ElI marketing relacional se

relaciona con la satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.

Hipo6tesis Especifica
Hipo6tesis especifico 1

Hi: La atencion al cliente tiene relacion significativa en la satisfaccion del
cliente del BCP, Lima 2021

Ho: La atencion al cliente no tiene relacion significativa en la satisfaccion del
cliente del BCP, Lima 2021

Rango de Sig. = 0.05
Se tiene para la decision
Siempre que el P valor sea < 0.05 se descarta la (Ho)

Siempre que el P valor sea > 0.05 se acepta la (Ho)

25



Tabla 5. Correlacion de Spearman establecido atencion al cliente y
satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Cliente
Atencion al cliente .355
: 0.000
N
= 103

Se evidencia en el resultado de Rho Spearman un coeficiente de 0.712,
manifestando una positiva y baja existencia de correlacién. Tomando en
consideracion que su P valor es 0.000 < 0.05, se descarta la Ho, para lo cual
aceptamos la Hay se llega a la conclusion: La atencion al cliente se relaciona

con la satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.
Hipo6tesis especifico 2

Hi: Los programas de fidelizacion tienen relacion significativa en la
satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021

Ho: Los programas de fidelizacién no tienen relacion significativa en la

satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021

Rango de Sig. = 0.05
Se tiene para la decision
Siempre que el P valor sea < 0.05 se descarta la (Ho)

Siempre que el P valor sea > 0.05 se acepta la (HO)

Tabla 6. Correlacion de Spearman establecido de programas de
fidelizacion y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Cliente
Programas de 536
Fidelizacion
P 0000
N
= 103
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Se evidencia en el resultado de Rho Spearman un coeficiente de 0.536,
manifestando una positiva y moderada existencia de correlacion. Tomando
en consideracion que su P valor es 0.000 < 0.05, se descarta la Ho, para lo
cual aceptamos la Ha y se llega a la conclusion: Los programas de

fidelizaciéon se relacionan con la satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.
Hipotesis especifico 3

Hi: La publicidad y promocion tiene relacién significativa en la satisfaccion
del cliente del BCP, Lima 2021

Ho: La publicidad y promocion no tiene relacion significativa con la

satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021

Rango de Sig. = 0.05
Se tiene para la decision
Siempre que el P valor sea < 0.05 se descarta la (HO)

Siempre que el P valor sea > 0.05 se acepta la (Ho)

Tabla 7. Correlacion de Spearman de publicidad y promociones con
satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

Publicidad y

) .782
Promociones

o

0.000

Iz

103

Se evidencia en el resultado de Rho Spearman un coeficiente de 0.782,
manifestando una positiva y alta existencia de correlacion. Tomando en
consideracion que su P valor es 0.000 < 0.05, se descarta la Ho, para lo cual
aceptamos la Ha y se llega a la conclusién: La publicidad y promociones se

relacionan con la satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.
Hipotesis especifico 4

Hi: La base de datos tiene relacion significativa en la satisfaccion del cliente
del BCP, Lima 2021
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Ho: La base de datos no tiene relacion significativa en la satisfaccion del
cliente del BCP, Lima 2021

Rango de Sig. = 0.05
Se tiene para la decision
Siempre que el P valor sea < 0.05 se descarta la (HO)

Siempre que el P valor sea > 0.05 se acepta la (Ho)

Tabla 8. Correlacion de Spearman entre la base de datos y satisfaccion del
cliente

Satisfacciéon del

Cliente
Base de datos .584
P 0000
N
= 103

Se evidencia en el resultado de Rho Spearman un coeficiente de 0.584,
manifestando una positiva y moderada existencia de correlacion. Tomando
en consideracion que su P valor es 0.000 < 0.05, se descarta la Ho, para lo
cual aceptamos la Ha y se llega a la conclusiéon: La base de datos se

relaciona con la satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.
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Discusién

Sobre la prueba de hipétesis general, que al ser formulada sostiene que el
marketing relacional esta relacionado significativamente en la satisfaccion
del cliente del BCP, Lima 2021, esta se confirma dado que se obtuvo segun
Rho de Spearman 0.712 con un P valor 0.000 menor a la significancia
bilateral (0.000<0.05) demostrando una positiva y alta relacién existente
entre las variables de estudio. Estos resultados coinciden con los hallazgos
de Umpiri & Condori (2019), Alvarado (2018), Cieza (2017) y Yachachin
(2017) quienes demostraron que el marketing relacional se relaciona con la

satisfaccion del cliente evidenciando una relacién positiva.

Sobre la prueba de hipotesis especifica 1, que al ser formulada sostiene que
la atencion al cliente esta relacionado significativamente en la satisfacciéon
del cliente del BCP, Lima 2021, esta se confirma dado que se obtuvo segun
Rho de Spearman 0.355 con un P valor 0.000 menor a la significancia
bilateral (0.000<0.05) demostrando una positiva y baja relacién existente
entre la dimension y la variable de estudio. Estos resultados coinciden con
los hallazgos de Umpiri & Condori (2019), Alvarado (2018) y Yachachin
(2017) quienes demostraron la relacion entre la atencion al cliente y la

satisfaccion del cliente evidenciando una relacion positiva.

Sobre la prueba de hipotesis especifica 2, que al ser formulada sostiene que
los programas de fidelizacion estan relacionado significativamente en la
satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021, esta se confirma dado que se
obtuvo segun Rho de Spearman 0.536 con un P valor 0.000 menor a la
significancia bilateral (0.000<0.05) demostrando una positiva y moderada
relacion existente entre la dimension y la variable de estudio. Estos
resultados coinciden con los hallazgos de Umpiri & Condori (2019) y
Alvarado (2018) quienes demostraron la relacion entre los programas de

fidelizacion y la satisfaccion del cliente evidenciando una relacion positiva.

Sobre la prueba de hipotesis especifica 3, que al ser formulada sostiene que
la publicidad y promocién estan relacionados significativamente en la
satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021, esta se confirma dado que se

obtuvo segun Rho de Spearman de 0.782 con un P valor 0.000 menor a la
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significancia bilateral (0.000<0.05) demostrando una significativa relacién
existente entre la dimensién y la variable de estudio. Estos resultados
coinciden con los hallazgos de Alvarado (2018) y Yachachin (2017) quienes
demostraron la relacion entre la publicidad y promocién con la satisfaccion

del cliente evidenciando una relaciéon positiva.

Sobre la prueba de hipotesis especifica 4, que al ser formulada sostiene que
la base de datos esta relacionada significativamente en la satisfaccion del
cliente del BCP, Lima 2021, esta se confirma dado que se obtuvo segin Rho
de Spearman 0.584 con un P valor 0.000 menor a la significancia bilateral
(0.000<0.05) demostrando una significativa relacion existente entre la
dimensién y la variable de estudio. Estos resultados coinciden con los
hallazgos de Cieza (2017) y Yachachin (2017) quienes demostraron la
relacion entre la base de datos con la satisfaccion del cliente evidenciando

una relacion positiva.
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VI.

Conclusiones

Primera
Considerando el objetivo general de la investigacion, se llego a la
determinacién que el marketing relacional guarda estrecha relacién con la

satisfaccion del cliente del BCP, Lima 2021.

Segunda.

Considerando el objetivo especifico 1 de la investigacion, se llego a la
determinacién que la atencion al cliente guarda estrecha relacion con la

satisfacciéon de los clientes del BCP, Lima 2021.

Tercera.

Considerando el objetivo especifico 2 de la investigacion, se llego a la
determinacién que los programas de fidelizacién guardan estrecha relacion

con la satisfaccion de los clientes del BCP, Lima 2021.

Cuarta.

Considerando el objetivo especifico 3 de la investigacion, se llego a la
determinacién que la publicidad y promocidén guardan estrecha relacién con

la satisfaccion de los clientes del BCP, Lima 2021.

Quinta.

Considerando el objetivo especifico 4 de la investigacion, se llego a la
determinacién que la base de datos guarda estrecha relacién con la

satisfaccion de los clientes del BCP, Lima 2021.
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VII.

Recomendaciones
Primera.

Se recomienda a los Directivos del Banco de Crédito del Pert implementar
estrategias de publicidad, donde el banco pueda captar nuevos clientes y
estrategias de promocion para dar a conocer las tarifas de sus productos

bancarios.
Segunda.

Se recomienda para la base de datos, que cumpla con los filtros y
segmentacion para los clientes potenciales, clientes nuevos y clientes
recuperados a través de mejores filtros para captar y conservar a estos

clientes.
Tercera.

Promover una informacion precisa y de calidad sobre los productos y
servicios del banco, esto va permitir tener una excelente experiencia en el
cliente, con ello, el cliente del banco se sentira satisfecha con la informacion

gue recibe en las agencias.
Cuarta.

Valorar la credibilidad que ha ganado el Banco de Crédito del Pera, aunque
algunos clientes aun sienten que esto debe mejorar, se debe porque los
empleados deben tener capacitaciones constantes de los productos y
servicios del banco para que tengan una estandarizada gestién y mejore la

credibilidad en la atencion y reputacion del banco.
Quinta.

Para los investigadores posteriores a este estudio, se les recomienda realizar
estudios sobre las relaciones con el cliente y los factores internos y externos

gue ayuden a proporcionar una mayor satisfacciéon a sus clientes.
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ANEXOS
Anexo 1: Operacionalizacion de la variable

Operacionalizacién de la variable Marketing relacional

Dimensiones Indicadores items Escala.d'e Niveles y
valoracion rangos
Afectividad
., Confianza
Atencion al 1234
cliente Credibilidad e
Valor al cliente
Empatia con el cliente
Reconocimiento de la
Programa de nece5|daq 5678 Escala: Deficiente:
fidelizacion ~ Compromiso de reso- ol Ordinal 15-30
lucion
Medicion: Regular:

Retencion del cliente Escala de Likert 31-45

Ofrecimiento del pro-

1. Nunca Bueno:
ducto
_ 2. Casi nunca 46-60
Publicidady Tarifas de los produc- 3. A veces
. 9,10,11 o
promociones 10s 4. Casi siempre  Excelente:
Comparacion con 5. Siempre 61-75
competidores
Clientes nuevos
Clientes potenciales
Base de da- — 12,13,14,15
tos Recuperacion de

clientes

Customer Success
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Operacionalizacién de la variable Satisfaccion del Cliente.

Dimensiones Indicadores items Escala.d,e Niveles y
valoracion rangos
Cantidad en informacion
Informacion Calidad en informacion 16,1718
Magnitud de la informa-
ciéon
Contacto con el cliente
Muy
Experiencia  valor agregado . insatisfecho:
del cliente 19,20.21 ESC?"a- 13-26
Ordinal
Capacidad de respuesta ,
o, Insatisfecho:
Medicion: 27.39
Transparencia de ges- Escala de Likert
tion 1. Nunca Satisfecho:
2. Casi nunca 40-52
Credibilidad ~ Veracidad de gestién 22,2324 3.Aveces
4. Casi siempre MU
5. Siempre satisfe)éhO'
Prestigio de la empresa :
g P 53-65
Personal calificado
Moderna tecnologia
Apreciacion 25,26,27,
del cliente Infraestructura moderna 28

Personal uniformado
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Anexo 2: Instrumento de Recoleccidn de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING RELACIONAL
La presente encuesta, busca recolectar informacién relacionada con “El
marketing relacional en el Banco de Crédito del Perq, Lima 2021.”, sobre este
particular se le solicita que en las preguntas que a continuacion se presentan
elija la alternativa que considere correcta. Siendo: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3)
A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.
Este cuestionario permitira tener una informacion de gran interés para mi

proyecto de investigacion, de antemano agradezco su tiempo y colaboraciéon

MARKETING RELACIONAL 1 2 3 4 5

N° ATENCION AL CLIENTE
1 Siente un aprecio particular por los productos que ofrece

el BCP.
’ El asesor telefénico transmite confianza al momento de

ser contactado.
3 Percibe que el BCP tiene credibilidad en sus servicios de

Banca.
a El asesor telefénico valora su necesidad de resolver una

duda o reclamo.
PROGRAMA DE FIDELIZACION

5 El asesor construye una relacién sélida con el cliente.

El asesor telefénico logra identificar la necesidad, duda

6
o reclamo.
7 El asesor telefénico se siente comprometido en
solucionar la necesidad, duda o reclamo.
8 El asesor telefénico crea un plan de recuperacion del
cliente.
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES
El asesor telefénico ofrece correctamente los productos
9
del BCP.
10 El asesor telefénico ofrece las tarifas de sus productos
bancarios.
1 La publicidad y promociones es mejor que la de otros
bancos.

BASE DE DATOS

12 | El asesor telefénico consulta si es cliente del banco.

El asesor telefénico ofrece nuevos productos segln su

13 necesidad.

14 El asesor telefénico logra con frecuencia recuperar
clientes que cambiaron de banco.

15 El asesor telefénico es un correcto customer success

para el BCP.
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
La presente encuesta, busca recolectar informacién relacionada con la
satisfaccion del cliente en el Banco de Crédito del Perd, Lima 2021, sobre este
particular se le solicita que en las preguntas que a continuacion se presentan
elija la alternativa que considere correcta. Siendo: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3)

A veces, (4) Casi siempre y (5) Siempre.

Este cuestionario permitird tener una informacion de gran interés para mi

proyecto de investigacion, de antemano agradezco su tiempo y colaboracion.

SATISFACCION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
N° INFORMACION
El asesor telefénico proporciona informacidn necesaria.
2 El asesor telefénico proporciona informacion de calidad.
3 La informacidn que da el asesor telefénico es de
relevante importancia.
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
a El contacto del asesor telefénico con los clientes es
cordial.
5 El asesor telefénico ofrece un valor agregado a su
servicio.
6 El asesor telefénico responde ante cualquier dificultad
que presente el cliente del BCP.
CREDIBILIDAD
2 Los datos que ofrece el asesor telefénico al cliente son
reales.
La gestidn del asesor telefénico es veraz.
El BCP es una empresa de prestigio.
APRECIACION DEL CLIENTE
10 El asesor telefénico que lo atiende esta capacitado para
atenderlo.
11 | Latecnologia que usa el BCP es de mi agrado.
12 | Lasinstalaciones de las agencias bancarias son cdmodas.
13 El personal que trabaja en el BCP tiene una correcta
apariencia y estan bien uniformados.
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Anexo 3. Célculo del tamafio de la muestray confiabilidad del instrumento

Muestreo:
Para determinar la muestra se considero los siguientes criterios: una estimacion

de error del 5%, el nivel de confianza un 95% (Z=1,96).
Férmula:
Z2 *n*g*N
n=—- i 2
ES(N-D+Z°p*q

Donde:

e N=Es el tamafio de la muestra de Clientes.

¢ Z = Nivel de confianza (95%). Valor de la distribuciéon normal = 1.96
e P = es la proporcién de éxito. Valor p= 0.50.

«d = Proporcién de fracaso. Valor = 0.50.

oE = Error de precision = 5% (0.05)

eN = Tamafio de la poblacién = 140

Determinacion de la muestra:
Aplicando la siguiente formula, se ha determinado el tamafio de la muestra.

n= (0.50* 0.50)*1.962*140
(0.05)2 (140-1) + (0.50*0.50)*1.962

n= 103
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Anexo 4. Validacion de experto N°01

INVESTIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDOD

El MGTR. HANS MENA GUERRERD, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir el MARKETING RELACIOMAL, slaborada por la Srja): GIL CORIMAYHUA, JHOSSELYN
BEATRIZ, da fe gue ef cussbonario cumple con los criterios eskablecides de pertinencia,
relevancia y claridad. Razan por la cual, se extiends 2l certificado de validez para que el

investigador proceda con Iz aplicacion.

Callao, 18 de abril del 2021

ol

METF. HANS MEJIA GUERREROD
f



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

TTaT,

Titulo de |z investizacion: “Marketing relacional y satisfaccion del cliente en la sede Las
Mercedes del Banco de Credito del Peryd, Lima 2021

Apsllidos v nombres del imvestizgador: GIL CORIMAYHUA, JHOSSELYMN BEATRIZ

apellidos y nombres del experto; MGTR. HANS MEIIA GUERRERD

Telsfono: 943351307

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo & institucion en que labora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL

CALLAD
CPINIOMN DEL EXPERTO

M TEM 51 |WNO | OBSERVACIOHNES:

) Siente un aprecio particular por los productos que | X
ofrece el BCP.

. El asesor telefonico transmite confianza al X
momento de ser contactado.

3 Percibe gue el BCP tiens credibilidad 2n sus X
servicios de Banca.

" El asesor telefonico valora su necesidad de resolver | X
una dudz o reclamao.

5 El asesor construye una relacion solida con el X
cliente.

5 El asesor telefonico logra identificar I3 necesidad, | X
duda o reclamo.

- El as=zor telefonics s& siente compromsetido en X
solucionar la necesidad, duds o reclamo.

3 El asesor telefonico crea un plan de recuperacion | X
del cliente.

. El azesor telefonico ofrece correctaments los X
productos del BCP.

a0 El asezor telefonico ofrece |as tarifas de sus X
productos bancarios.

11 Lz pulblicided y promiacionas s mejor que la de X
otros bancos.

12 | El asesor telefonico consulta si es clients del banco. | X

- El asesor telefonico ofrece nuevos productos segun | X
su necesidad.

14 El asesor telefonico logra con frecuencia recuperar | X
clientes que cambiaron de banco.
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15

El asesor telefonico &5 un correcto customer
success pars el BCP.

SUMGEREMCIAS:

MIRGLIM A

L |

i
1:"' AL/

MGTR. HAMN5 MEJiA GUERRERD

Callao, 16 de abril del 2021
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INWVESLIGGA

UCWV
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESICMAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJA GUERRERD, quien ha tenido & bien de revisar &l instrumento para
medir la SATISFACCION DEL CLIENTE, slabarado par la Srja): GIL CORIMAYHUA, IHOSSELYN
BEATRIZ, da d2 que el cuestionaric cumple con los criterios establecides de pertinencia,
relevancia y claridad. Razon por |z cual, se extiends el certificado de validez para que el

investigador proceda con la aplicacion.

Callao, 18 de abril del 2021

)

. HANS MEJiA GUERRERD
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS

Titulo de |z investizacion: “Marketing relacional y satisfaccion del cliente en la sede Las

Mercedes del Banco de Credito del Pery, Lima 2021*

Tl

Apsllidos y nombres del investigador: GIL CORIMAYHUA, JHOSSELYM BEATRIZ

apellidos y nombres del experto: MGTR. HANS MEJA GUERRERD

Telsfono: 943351307

Titulo/grados: MAESTRO
Cargo £ institucion en que labora: JEFE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL

CALLAD
CPINIOMN DEL EXFERTO

M TEM F |WND | OBSERVACIOHNES

L El as==zor telefonico propaorcionz informacion X
NECESEME.

. El ase=sor telefonico proporcionz informacion de X
calidad.

3 Lz informacion que da el asesor telefonico es de X
relevante importancia.

4 El contacto del asesor telefonico con los clientes es [ X
cordial.

5 El az==zor telefonico ofrece un valor agregado asu | X
SEMVICIO.

5 El az==zor telefonico responde ante cualguisr X
dificultad que presente el cliente del BCP.

. Los datos que ofrece el asesor telefonico al clisnte | X
son reales.

8 | Lz gestion del asesor telefonico es veraz X

5 | El BCP es una empresa de prestigio. X

10 El aze=zor telefonico gue lo atiende esta capacitado | X
para atenderlo.

11| La tecnologia gue usa el BOP es de mi agrado. X

13 Lzs instalacionss de las agencias bancariss son X
comodas.

13 El perzonal gque I_:ral:laja 2n el BCP tiens una correcta | X
aparienciz y estan bien wniformados.
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SUGERENCIAS:
MINGLUMNA

Callao, 16 de abril del 2021

il

M5 MEJiA GUERRERO
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INVESTIGA

uc!

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIOMNAL DE ADMIMISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quisn ha tenido 3 bien de revizar el instrumento
para medir el M&RKETING RELACIOMAL eslaborads por la Srjap GIL CORIMAYHLUA,
JHOSSELYN BEATRIZ, da fe que o cuestaonana cumgle can las crilerics establecidos de
pertinencia, relevancia y claridad. Razon por la cual, se extiende el certificado de validez

para que &l investizador proceda con la aplicacian.

Callao, 16 de abril del 2021
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IHNWESTIGA
Uucw

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE DETENCION DE DATOS

Tikulo die la ineeesElgachan: 'M:rkntlng relacional y satistaccidn deld ciesrte on b sade Las
Mercedes del Banoo de Crédibo del Perd, Lenma 2021

Apellidos y nombres dod investigador. GIL CORIMAYHLUA, IHOSSELYN BEATRIZ

Apellidos y nombres ol experto: RSETR. LUES ENRIGUE D805 TARATE

Telefano. 995545054
Titulo/gradas: MAESTRO
Cargo @ instiuckin en que labora: DOCENTE DE INVESTHGACION FORBETIVA - UCV FILIAL

CALLAD
CFNION DEL EXPERTD

=" TEN 2 | WD | OBSERVECOMNES

1 Slente un aprecio particular por los procuckas que | X
alrece gl BCF

. | El aseser telefdnico transmite confianza 2 X

| romaenil de ser conkaciada.

3 Percibe que &1 BCP therme credib ibcdad en sus K
strdicios oo Barda.

. 2 asesor belefdnioo valora su recesidac ce resoheer | X
wina duda a reclamo.

5 ] dsEsor constreye una relcin solida com el K
ol oy £

. £l asesor beleddnion logra identificar la necesidad,  |X
duda a neclamio.

7 =l asesor belefdnion se dente comprometido en K
soludonar la rescesidad, duda o redama.

g =l asesor belefdnioo crea un plin de recuperaciin X
el chenitie.

g  asesor beleddinico ofrece comectaments los K
productos ool BCP.

10 2 asesor telefdnioo ofrece Ias tarifas de sus K
productos bansanios.

11 Lai publicidad ¥ promocksnes &5 mejor que la oe X
olrcs bareos.

17 | &l asesor bededdnico consulta si e clismbe ool banca. | X

13 £l asesor beleddnioo ofrece nwevos productos segn | X
U nBdescad

14 £l asesor beleddnion logra con frecuencha recuperar | X

Cleefibes g cambdaran de banoa.
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IMVESTIGA

UCw

11

Actuslmente la empress es recomendads por sus | X

clientes por ofrecer productos de calidad.

SUGEREMCIAS:
HINGLUMNA

MG IS ENRIQUE DIOS ZARATE

Czllao, 16 de abril del 2021
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INVESTIGA
uUcCv

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE COMTEMNIDOD

El MGTR. LUIS ENRIGUE DIOS ZARATE, quien ha tenide a bien de rewvisar el instrumento
para medir la SATISFACCION DEL CLIENTE, elsborado por la Sria): GIL CORIMAYHUA,
JHOSSELYM BEATRIZ, da fe que =l cuestionario cumple con los criterios establecidos de
pertinancia, relevancia y claridad. Razdn par |z cual, =e extiende el certificade de validez

para gue el investigador proceda con |z aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigackdn: “Marketing relacional y satisfacciton ded diente en ka sede Las
percedes del Banco de Crédito del Perd, Lena 2021

Apellidos y nambres ool invesiigador: GIL CORIMAYHLUA, IHOSSELYN BEATRIZ

Apellidos y reomibres oo experic: MSETR. LS ENRIGLUE CHO5 TARATE
Telefanio. 395a45054
Titulo/gradas: MAESTRO

Cargo @ institucikin en que labora: DOCENTE DE INVESTIGACION FORMATIVA - UCV FILIAL
CALLAD

TEM OFMION DEL EXPERTD
' S | WD | OBSERWACKIMES

zl producta que ofrece la empresa es de buena X
calcdad.
L3 aimnpresa Tieo Baratiio complace o sus cignkes X

brirdamdoles una buena presentacion o sis
producics

La simipresa TiEe Baratito da a comocer bos detindns | X
PncCkns ¥ presentacion de sus produchss.
Las eimatesias die ventas acivales han hedsa gue la | X
L |emnpresa fenga una buena aceptacon on o
mercado.

La marca del producie gue ofrece Tho Bamatio es X
cEterminanis para U Comipra
5 la ermipresa Tiko Baratito ofreckem nuevos X

b | producics am otros rercadas bendria miss
aporbunidades.

Actualmerite |5 imagen de la empresa influye enso | X
deciskin de compra.
Lai SIMIPRESa 56 proofUpa por capacitar a los X
B | vencsdares para abender las necesidades de kas
Clismibe=

Las wendedores o |a ompresa brmdan inlormiscian | X
correcta o los procuctos
Las wemdedores o |a ompresa atienoem sus X
10 | iragu bebudes w resuelsen tocas |as presuntes
resmechkl 3 los procuchas sdguirkdos

.l




IMVESTLTIGA
UcCv

Actualmente la empresa es recomendada por sus X

1 clientes por ofrecer productos de calidad.

SUGERENCIAS:
MIMGELUMNA

Callao, 16 de abril del 2021

MGT I5 ENRIQUE D105 ZARATE
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INMVESTIGA

ULy

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEEZ DE COMTEMNIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS Hunmﬁ.m, quien ha tenido a bien de revisar el instrurmento
parza medir el MARKETING RELACIONAL, =lzborado| por la Sria) GIL CORIMAYHUA,
JHOSSELYM BEATRIZ, da fe gque el cusstionaro cumple con los criferios establecidos de
pertinencia, relevancia y daridad. Razdn por la cual, se extiende el certificado de validez

para que el investigador proceda con |z aplicacion.

F " Callac, 16 de abril del 2021

{ F}f u.»" -

|
'
A
-

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN

C_=
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IHWESTIGA
CW

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBETEHCION DE DATOSE

Titulo die la inveskigackn: 'M:rl-ml:lng relacional vy satestacckin ded derte on b sado Las
Bercedes del Banoo de Crddito del Perd, Lna 2021%

Apellidos y rambres ool Insestigador. GIL CORIMAYHUA, IHOSSELYN BEATRIZ

Apellidos y nombres ool experto: DR, JUAN BAARTIN CARMPOS FUARMAN

Teléfono: 39274915

Titulo/grados: MAESTRO

Cargo ¢ instituciin en gue labora: COOORDENADOR DE LA ESCUELA, DE A DR INISTRACION:
LW FILIAL CALLAD

OFINON DEL EXPERTCH

10

productos bams anios.

TEM

o | SO | OBSERVACOMES

. Ziente un aprecio paricular por los procuctas gue | X
ofrece el BCR

_ | & asesor teledinico transmite condfianza al X

" | momenito de ser contactada.

, sercibe que el BOP thene credibiidad e sus X
semvizios o Banca.

o |El asesor tededdinico valora su necesidac e resoleer | X
wna duda a reclamo.

. =l asosor constreye una relackin sélida con el X
clicribe

. £l asesor telefdnico logra identdicar la necesidad, | X
duda a reclamo.

. =l asesor teleftnioo se dente comprometico en X
saludonar la recesidad, duda o redama.

. =l asesor telefdnioo crea un plan de recuperacikin | X
del chenie.

a =l asesor telefinioo ofrece comectaments los X
praducics el BCP.
=l aspsor telefdnioo ofrece |as tarifas de sus X
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11

L3 publicidad y promociones &5 mejor que la de X
otros bancos.

1z

El asesor tel=fonico consulta =1 &= cliente del banco. | X

1z

El asesor telefonico ofrece nuevos productos segun | X
su necesidad.

El asesor tedefonico logra con frecuencia recuperar | X
clientes que cambizron de banco.

15

El asesor tel=fonico es un correcto customer X
sucoeEss para el BCP.

SUGERENCLAS:
MM LA,

Fd J iC3llao, 16 de sbnl del 2021
.l"l.. r _-..
F ol e
Pacat }"{' - ."'II" -

L — i
= i 4

{ i

DR, JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIOMNAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, quien ha tenido a bien de revisar el instrumenta
para medir la SATISFACCION DEL CLIENTE. elaborade por la Sris) GIL CORIMAYHUA,
JHOSSELYM BEATRIZ, da fe que e cuestiorara cumglk: can ks crilerics sstablecikdos de
pertinencia, relevancia y claridad. Razon por la cual, se extiende 2l certificado de validez

para que €l investigador proceds con la aplicacion.

Callac, 16 de sbril del 2021

F

)
¥

- "4:12;&“""-“ ’.,-

I il

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN
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IHYESTIGA

UCV

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTD DE OBTEHCIOM DE DATOE

Titulo de la irvestigackin: “Marketing relacional y satisfaccitn del diente en b sede Las
Rercedes del Banico de Crédito del Perd, Lna B021*

Apallidos ¥ ndmones oo invesbgador. GIL CORIMAYHUA, IHOESELYN BEATRIZ
Apellidos y nrambres cel experic: DR, JUAN BMARTIN CAMPOS FUARLAN
Teléfonn: 99274915

Tituloygradas: MAESTRO

Cargo @ instibucidn en gue labora: COSORDENADOR DE LA ESCLELA DE ADKIMISTRACION-
UCW FILLAL CALLAD

OFNON DEL EXPERTD
TEM

' =l WO | OBSERVACOMES

1 =l asesor teleddnico propordora infarmacidn X
mECEsaria

- fl asesor beleddnioo propordora informaddn de X

* | caldad.

3 La indormaddn que da el asesor telefdnlon s de X
relevarts impartanca

. zl pontacto del asesor telelonico com los cherites g5 | X
cordial

5 =l asesor tededdnioo ofrece un vakor agregado asu | X
spmicio.

£ =l asesor teleddnico responde anbe cualguier X
dificultad que presente el chende del BCR

7 Las dabas gue ofrece &l asesor teleltnica A chente | X
s0n reales

B | La gestidn del asesor telefdnioo es veras. X

3 | El BLP e una efmpresa de prestigio. X

i~ zl asesor teleddnico gue ko atiende estd capacitada | X
paira aberiderk.

11| La teorobogla oue wuss o BCP e o mil agrado. X




INVESTIGA

UCcv

Las instalaciores de las agendas bancarias son X
| comodas.

£l personal gue trabaa en el BCF tiene una cofrecta | X

aparienda y estin blen vnifarmadeos

SUGERENCIAS:

FANGLINA,

,.-"'f P Callac, 16 de abril del 2021
i ."51-.11_‘::.-""':'."'|| =

DA, FUAN MARTIM CAMPOS HUAMAN

L
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Confiabilidad del instrumento:

Variable Marketing relacional:

18 *RESULTADOS MUESTRA 103 GIL JHOSSELYN.spv [DocumentoT] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo  Ediar  Ver Dates Transformar  Insertar Formato  Analizar  Grificos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SR & = B
= =~
HH&Aa AN = 3 ] E
[ D2v1 (agn(=]
-l D3V (e Fiabilidad
+ (] DAV (agn
[l v2 (Agrup
= ({1 D1V2 (Agn Escala: ALL VARIABLES
- ([l D2V2 (Agn
- [ D3V2 (Agn
- [ DAV2 (Agn Resumen de procesamiento de
(8 Registro casos
# Conrelaciones no p " %
I Titulo
casos  Vilido 103 100,0
-L@ Correlaciones Excluido® 0 0
~ [ Registro
c Jones no Total 103 100,0
Titulo a.La eliminacion porlista se basa en
Notas 1odas Ias variables del
i mCU[FE\EE\UHES procedimienta.
({8 Registra
Estadisticas de
+-Igh Notas Tabilidad
@ L Correlaciones Alfa de e
Registro Cronbach elementos
dc no p
: 808 15
Notas
L8 Correlaciones -
@ Registro RELIABILITY
{ Correlacianes no p /VARIABLES=V2P16 V2P17 V2P18 V2P19 V2P20 V2P21 V2P22 V2P23 V2P24 V2P25 V2P26 V2P2T7 V2P28
/SCALE (*ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALEHA.
- Correlaciones
~ [ Registro
(B Registro ~ Fiabilidad
4

——ry

ﬂ L Escribe aqui para buscar

Variable Satisfaccién del cliente:

&y W

)

i ﬁ *RESULTADOS MUESTRA 103 GIL JHOSSELYN.spv [Documental] - IBM SPSS Statistics Visor

Archive  Editar Ver Datos Iransformar |nsertar Formato  Analizar Grdficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHE’ e AELA

(G D2V (agn{=]

H () D3V1 (Agn RELIABILITY
[ i %5;\{; (har /VARIABLES=V2P1€ V2P17 V2P18 V2P19 V2P20 V2P21 V2P22 V2P23 V2P24 V2P25 V2P26 V2P27 V2P28
i grup . . B
(71 D1V2 (Agn /SCALE (*ALL VARIABLES') ALL
+o-[[] D2V2 (Agn /MODEL=ALPHA.
([ D3V2 (Agn
(G D4v2 (Agn I
{8 Registro Fiabilidad

{§ correlaciones no p

Escala: ALL VARIABLES

[l Notas
L8 Correlaciones
(B Registro Resumen de procesamiento de
# Conrelaciones no p casos
1 %
~L{ Correlaciones Casos  Valido 103 100,0
(B Registro Excluido® 0 0
- {& Correlaciones no p
[ Titulo Total 103 100,0
. a.La eliminacion porlista se basa en
L@ Correlaciones todas las variables del
({8 Registro procedimient.
{8 Correlaciones no p:
[ Titulo
Notas
[ f Correlaciones fiabilidad
(8 Registro A a
ade e
& C"e',acmes nop Cronbach elementos
Tiulo
LI Notas 828 13
g correlaciones
(8 Registro
(B Registro = DATASET ACTIVATE ConjuntoDatos2.
AL C DATASET CLOSE Comi atosl. 4

H L Escribe aqui para buscar

& o
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Anexo 5. Autorizacion de la empresa
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Anexo 6. Base de datos en Excel
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103 |

66




CREDIBILIDAD

ITEM22

SATISFACCION DEL CLIENTE

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

ITEM21

ITEM20

ITEM19

z

INFORMACION

ITEM18

ITEM17

ITEM16
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Anexo 8. Fichas técnicas

Tabla 1. Ficha técnica: cuestionario el Marketing Relacional

FICHA TECNICA:

Autor
Adaptacion
Afo

Objetivo:
Destinatarios:
Administracion

Contenido:

Tiempo de duracién

Puntuacion:

: Vargas Chavarry, Sheyla

: Jhosselyn Beatriz Gil Corimayhua

: 2020

: Medir las estrategias del marketong relacional.

: a los clientes de la empresa Banco del Crédito del Peru

: Individual.

: 15 items para sus 4 dimensiones: Atencion al cliente,

programas de fidelizacién, publicidad y promociones, base
de datos.

: 20 minutos.

: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.

Tabla 2. Ficha técnica: cuestionario de satisfaccion del cliente

FICHA TECNICA:

Autor
Adaptacion
Afo

Objetivo:
Destinatarios:
Administracion

Contenido:

Tiempo de duracion

Puntuacion:

: Yactayo Ayllon, César

: Jhosselyn Beatriz Gil Corimayhua

: 2019

: Analizar la percepcion de la satisfaccion del cliente

: Alos clientes de la empresa Banco de Crédito del Pera.

. Individual.

: 13 items para sus 4 dimensiones: Informacion, experiencia

del cliente, credibilidad y apreciacion del cliente

: 20 minutos.

: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.
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Anexo 9. Validacién de instrumentos

Tabla 3. Validacion del instrumento: Marketing Relacional y satisfaccion del

cliente

Grado académico Nombre y Apellidos Dictamen
Dr. Juan Martin Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zarate Aplicable
Mg Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: Elaboracién propia
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