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Resumen

La presente investigacion lleva por titulo “Marketing relacional y fidelizacion de los
clientes en la Financiera Credimazz. S.A.C, Huancayo — 2022”. Donde se tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.
Siendo la metodologia de estudio de tipo aplicada con un disefio no experimental
transversal correlacional. Asi mismo, su muestra estuvo conformada por 68 clientes
se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, utilizando
15 activos para la variable marketing relacional y 15 para la variable fidelizacion del
cliente. En cuanto a la prueba de confiabilidad se obtuvo un Alfa de Cronbach mayor
al pardmetro establecido (>0.800), la prueba estadistica fue ejecutada a través de
la correlacion de Rho Spearman, el cual determind que existe una correlacion
positiva perfecta entre ambas variables de 0,993. Se recomienda a la
administracion implementar la estrategia de marketing relacional a través del CRM
donde se ejecute un programa de fidelizacién mediante la plataforma Zoho CRM,
esta plataforma permite a las Pymes interactuar con los clientes actuales y
potenciales donde se tiene una tasa de convertibilidad del 60%, mejorando asi la
fidelidad.

Palabras Clave: marketing relacional, fidelizacion de los clientes y empresa

financiera.
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Abstract

The present investigation is entitled "Relational marketing and customer loyalty in
Financiera Credimazz. S.A.C, Huancayo — 2022”. Where the general objective was
to determine the relationship between relationship marketing and customer loyalty
in the financial company Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Being the basic study
methodology with a non-experimental cross-correlational design. Likewise, its
sample consisted of 68 clients. The survey was used as a technique and the
guestionnaire as an instrument, using 15 items for the relational marketing variable
and 15 for the customer loyalty variable. Regarding the reliability test, a Cronbach's
Alpha was obtained greater than the established parameter (>0.800), the statistical
test was executed through the Rho Spearman correlation, which determined that
there is a perfect positive correlation between both variables of 0.993. It is
recommended that the administration implement the relationship marketing strategy
through the CRM where a loyalty program is executed through the Zoho CRM
platform, this platform allows SMEs to interact with current and potential customers

where there is a convertibility rate of 60 %, thus improving fidelity.

Keywords: relational marketing, customer loyalty and financial company.



|. INTRODUCCION

Las empresas de hoy se enfrentan a un entorno altamente competitivo y cambiante,
cambios en el cual la necesidad de tener una estrategia enfocada en el cliente es
indispensable para comprender este nuevo entorno, es por ello que el marketing
relacional es conocida como una de las herramientas mas usadas, ya que este no
solo genera atraccion al publico por el servicio que ofrece, sino que también sirve
de apoyo para conocer las necesidades que tienen los clientes, creando valor a la
empresa y generando mayores ventas, con el fin de buscar el crecimiento y
posicionamiento orientado en la busqueda de la fidelizacion de los clientes para asi

ser mas competitivos en el mercado.

En el contexto internacional, en un estudio de Banna y Rahman (2020) sefialan
que, en la industria bancaria, constantemente trata con clientes individuales, por lo
gue el éxito y rentabilidad de la empresa dependen del nimero de clientes y sus
transacciones. Por ello, los bancos buscan mantener su base de clientes por medio
de un programa de fidelizacién a fin de tener una relacion eficaz con sus clientes.
El estudio realizado en el sector bancario del Reino Unido muestra que el marketing
relacional, el cual describe las tacticas y acciones que optimizan la comunicacion
con los clientes, muestra que hay relacion efectiva con lealtad y retencién de

clientes.

También Ganaie y Bhat (2020) indican que los bancos necesitan innovar respecto
al marketing relacional para atraer clientes mas leales. Tacticas como los beneficios
financieros y un sentido de pertenencia motiva a los clientes a mantener una
relacion de compromiso por un largo periodo. La comunicacion juega un papel
importante porque ayuda a los bancos a comprender las necesidades de sus
clientes, a fin de personalizar los productos y servicios de tal manera que satisfagan
expectativas y fomenten a los clientes a fidelizarlos emocionalmente. El estudio
manifiesta que dentro de la industria bancaria de la India son necesarios diferentes
factores que aprueban la fidelizacion de clientes, como el compromiso, confianza y

satisfaccion.

Por otro lado, Du Toit et al. (2018) mencionan que la fidelizacion del consumidor es
clave en el sector bancario. EI mayor factor que influye en la lealtad bancaria es la

calidad, seguido del ahorro de tiempo, la reduccion de la ansiedad, la simplificacion



y la retencion (una buena inversion en las generaciones futuras). Se hizo un estudio
en 271 bancos recabandose, 151894 encuestas online en 29 paises, de los cuales
el 41% menciona que recomendarian su banco principal a un amigo o familiar y un

23% no recomendaria.

A nivel nacional, Caceres y Kohatsu (2021) determinaron que, en el sector
financiero para conservar y perfeccionar su participacion, es de real importancia
gue las organizaciones utilicen estrategias de marketing, ya que lo que se quiere
es fidelizar al cliente procurando que el vinculo sea seguro, brindandole soluciones
a sus inquietudes generando confianza, compromiso, y que este conlleve a generar

mayor utilidad a la agencia.

Por otro lado, Peceros (2021) Muestra que marketing relacional esta relacionado
con la fidelizacion de los usuarios al dar a dicha organizacién lo mas util el fidelizar
a un cliente recurrente que en la busqueda de uno nuevo, es por eso que el éxito
de una organizacion tiene que ver con el compromiso, compartiendo el entusiasmo
de satisfacer esas necesidades para contribuir a las relaciones duraderas con el

cliente.

En el contexto local, la financiera Credimazz S.A.C., ubicada en Huancayo, muestra
falencias, ya que se puede observar insatisfaccion entre sus clientes se
encontraron varias contraindicaciones como: mala informacion al cliente, falta de
atencién a los requerimientos del cliente, incumplimiento del contrato que tiene la
empresa con los clientes, falta de estrategia de marketing en el mercado de los
servicios prestados. Todo esto se debe a que nuevas instituciones financieras
captan mas clientes con diferentes tacticas de marketing, es por eso que
permanecen positivos a largo plazo, siendo mas competitivos en el mercado,
puesto que, al emplear el Marketing relacional, podemos lograr una ventaja
competitiva, ya que no solo se trata de buscar nuevos clientes, sino de poder captar
nuevamente a los clientes que se tiene en la financiera, para poder de esta manera

fidelizarlos y alcanzar niveles 6ptimos de venta.

Con respecto a la problematica se plantea el siguiente problema general: ¢Qué
relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la

financiera Credimazz SAC?, Huancayo - 2022?, de igual forma se establecen los



problemas especificos: ¢ Qué relacion existe entre la confianza y la fidelizacion de
los clientes en la financiera Credimazz SAC?, Huancayo - 2022? ¢Qué relacion
existe entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes en la financiera
Credimazz SAC?, Huancayo - 2022? ¢ Qué relacion existe entre la satisfaccion y la

fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC?, Huancayo - 20227

Se justifica de manera teérica, porque el estudio servira para futuras
investigaciones, ya que aportara teorias significativas sobre el marketing relacional
y la fidelizacion del cliente, con el objetivo de poder cooperar con informacién para
la Financiera Credimazz SAC., el cual esto permitira a largo plazo reformar la
relacion cliente empresa. Se justifica de manera practica porque esta investigacion
propone alternativas de solucion ante la problematica, el cual beneficiaria a la
Financiera Credimazz SAC., a través de estrategias de marketing y fidelizacion de
clientes, brindando opciones el cual conlleven a la solucion y servird como base
para mejorar el desarrollo de la empresa logrando una sostenibilidad en el mercado

competente.

Se justifica de manera metodoldgica, ya que sobre el nimero de clientes que
incurren a la financiera se podra tener evidencias, a través de cuestionarios que
nos permitira tener resultados y ésta a su vez seran usadas para proximos estudios,
permitiendo que este trabajo sea de gran rigor y Util para investigaciones

relacionadas con marketing y fidelizacién de clientes en la industria bancaria.

Con base a lo anterior se establece como objetivo de general: Determinar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la financiera
Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Asimismo, se ha realizado los siguientes
objetivos especificos: Identificar la relacion entre la confianza y la fidelizacién de los
clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Identificar la relacién
entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes en la financiera Credimazz
SAC., Huancayo - 2022. Identificar la relacién entre la satisfaccion y la fidelizacién

de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.

Con respecto a la hipotesis general: Existe una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz

SAC., Huancayo - 2022. Asimismo, se tuvo las siguientes hipotesis especificas:



Existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes
en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Existe una relacion significativa
entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes en la financiera Credimazz
SAC., Huancayo - 2022. Existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la

fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.



Il. MARCO TEORICO

De acuerdo con investigaciones previas sobre las variables de marketing relacional
y fidelizacién del cliente, los supuestos clave se describen a continuacion,
fundamentos tedricos en el cual se redactan las principales teorias, definiciones y
dimensiones estudiadas, comenzando por los antecedentes de investigaciones

historicas en un contexto internacional;

Banna y Rahman (2020) sefialan que,en comparacion con el
marketing relacional, tiene un impacto significativo en la lealtad y retencién de
clientes en el sector bancario del Reino Unido. La investigacion fue cuantitativa, su
disefio fue transversal y correlacional, y se estudi6 con una muestra de 160
personas. Ademas, mencionan que la lealtad del cliente debe comprenderse en
relacion con satisfaccion del cliente porque el cliente muestra deslealtad cuando se
siente inconforme con el servicio que brindan los bancos. El gerente del banco debe
hacer un analisis entre los clientes leales y desleales, y medirse a si mismos en
funcion de sus factores de satisfaccion e insatisfaccion, a fin de mejorar el servicio.
Factores como el compromiso, confianza, empatia, valor percibido y gestion de

guejas afectan la lealtad del cliente.

Aldaihani y Ali (2019) realizaron un estudio dirigido al Impacto del marketing
relacional en la lealtad del cliente en bancos islamicos en Kuwait. Para logar
objetivo en dicha investigacion, se aplicé como técnica de muestreo un muestreo
aleatorio simple. La poblacién de este estudio fueron usuarios de cuatro bancos
islamicos en el estado de Kuwait, se les proporcionaron 600 cuestionarios, (560)
las respuestas fueron validas para la prueba. Los investigadores utilizaron los
métodos descriptivo y analitico. Los resultados indicaron que la dimensién tuvo un
efecto estadisticamente significativo del marketing relacional en la fidelizacion

de usuarios de bancos islamicos en estado de Kuwait.

Bastidas y Sandoval (2017) Elaboraron un documento con el objetivo de definir una
estrategia de marketing relacional para retener usuarios del segmento 5 en
Latacunga y a los afiliados a las cajas. La muestra incluye 383 clientes y socios. El
estudio explica la correlacion y concluye que el marketing relacional mejora la
lealtad del cliente. Ademas, sefalan que, para retener a los clientes, es necesario

establecer incentivos para atraer y mantener relaciones beneficiosas por muchos



afos con los usuarios. Finalmente, el estudio mostrdé que las cooperativas deben
obligarse a aplicar estrategias como la personalizacion, la escucha de inquietudes

y el asesoramiento en general.

Giraldo (2019) en su objetivo de investigacion fue desarrollar un modelo de
aplicacion para las estrategias de marketing relacional influyen en el servicio al
usuario en el sector financiero. El método utilizado es un método exploratorio. Se
utiliz6 como herramienta la encuesta, se aplico a una muestra de 95 usuarios
en instituciones financieras. La reaccion que generan los clientes y usuarios del
sector financiero de la ciudad de La Union del Valle del Cuaca tienen mucho que
ver con las estrategias marketing relacional utilizadas por esas entidades, asimismo
muestran una gran propension a establecer buenas relaciones, con las personas y

empresas que emplean sus servicios.

Ngoma y Ntale (2019) desarrollaron un articulo cientifico cuyo objetivo fue explicar
la relacion entre el marketing relacional y lealtad de usuarios, para poder explicar el
papel mediador que juega el boca a boca en estas relaciones. Aplicaron dicha
encuesta a 384 clientes de telecomunicaciones. Se ha descubierto que los
componentes de confianza, satisfaccion en la relacion y reciprocidad del marketing
relacional son predictores significativos de la lealtad del cliente en otros, los cuales

lo explican en un 31,6% (R?).

Rezende et al. (2019) realizaron una investigacién cuyo objetivo fue identificar
relacion entre las estructuras clave de marketing relacional y la lealtad de usuarios
en entidades financieras. Para recolectar los datos, se realizé un estudio aplicando
418 preguntas respondidas por clientes de diversas instituciones financieras
utilizando una técnica de muestreo de bola de nieve. Los resultados mostraron
relaciones efectivas y significativas entre los componentes del marketing relacional:
satisfaccion, calidad, valor percibido y confianza, y lealtad del cliente en las
instituciones financieras con valores p<0,05. De esta forma, los resultados indican
gue las entidades financieras, al desarrollar sus estrategias de marketing, pueden
considerar dichas variables en la planificacidn de sus acciones, para construir

relaciones duraderas con nuestros clientes.



Palate (2015) desarroll6 una tesis cuyo trabajo es estudiar el impacto del marketing
relacional en la lealtad del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Luz de
América de Ambato. El método utilizado fue el de correlacion descriptiva con una
muestra de 261 participantes. Se encontré que un programa de marketing
relacional aumenta la lealtad de los usuarios a
la Cooperativa de Ahorro y Préstamo Luz de América en Ambato City (X2=17.38;
p-value=0,000). La mayoria de los clientes creen que las cooperativas siempre
deben mantener relaciones positivas. Los usuarios de dicha financiera afirman
ciertas consultas, quejas y recomendaciones no han sido debidamente atendidas,

generando insatisfaccion y fidelizacion. rudimentario

En el contexto nacional Reyes (2021) realizd una tesis en Trujillo en 2021 con la
objetivo principal de identificar dicha vinculacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los usuarios a entidades financieras. El estudio realizado fue algo
rudimentario, con un disefio no experimental y descriptivo. Los resultados
muestran que la calidad del servicio creavalor paralos usuarios y una
comunicacion efectiva de negocio a negocio, se puede influir en la lealtad del cliente
en el entorno financiero de Truijillo. Por lo tanto, se concluye que, dentro de tacticas
adecuadas y efectivas desarrolladas en marketing relacional, se observan mejores

resultados en cuanto a la fidelizaciéon de los clientes hacia las entidades financieras.

Caceres y Kohatsu (2021) realizaron una tesis cuya finalidad fue determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de usuarios en el
Banco de Crédito del Perd, Agencia San Vicente de Cariete 2021. Los disefios
utilizados son no experimental, transversales y correlacionales. Se utilizd una
muestra de 50 usuarios. Por lo tanto, para que los bancos los consideren
intermediarios financieros ideales, se deben brindar los medios y condiciones para
incentivar su apoyo continuo a la solucion. Se encontré que el marketing relacional

esta estrechamente relacionado con la lealtad del cliente en el Banco BCP.

Peceros (2021) Autor de articulo en Interbank del Peru-Agencia Ayacucho, 2020
que tiene como objetivo esclarecer la relacion entre el marketing relacional y la
lealtad del cliente. Estudios que utilizan descripciones que no son de prueba de
disefios de correlacion de modelos. La muestra es de 100 clientes bancarios. Como

resultado, la fidelidad de los usuarios a la entidad es moderada, lo que indica que



la experiencia con el banco no es del todo atractiva, con mas de la mitad de los
clientes calificando su lealtad como moderada. La satisfaccion del cliente.
Condiciones y medios que favorecen las elecciones reiteradas a su favor. Se ha

concluido que el marketing relacional tiene mucho que ver con lealtad de usuarios.

Rios (2020) realizé dicha tesis cuyo objetivo fue diagnosticar el marketing relacional
y la fidelizacién de clientes en empresas financieras, Lima Norte, 2020. El disefio
es no experimental, transversal y correlacional. Los resultados muestran que
cuanto mejor sea el desempefio de las actividades de marketing relacional como la
comunicacion, la confianza, la calidad de servicio y algunos beneficios econémicos,
mejores resultados se obtienen en términos de fidelizacién de clientes. Por lo tanto,
el analisis concluye que existe una alta correlacion positiva entre el marketing

relacional y la fidelizacion de los usuarios.

Herbay (2020) sefala que una tesis destinada a esclarecer relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de usuarios en entidades financieras(Lima
Nord, 2020). Su disefio es no experimental, transversal y correlacionado. Los
resultados muestran que cuanto mas desarrolladas son las actividades de
marketing relacional como la comunicacion, la confianza, el servicio impecable y
los beneficios econdmicos especificos, mejores son los resultados en términos de
retencién de clientes, de lo que se puede concluir que existe una estrecha conexiéon

entre marketing y fidelizacion del cliente.

Veértiz (2019) realiz6 una tesis con el objetivo de descubrir como las estrategias de
marketing relacional pueden asegurar la lealtad de los segmentos de clientes del
sector bancario. La consecuencia de esto es que el estatus perpetuo de una
empresa como cliente de un banco no significa necesariamente que la institucion
sera el intermediario financiero preferido, a menos que los términos y facilidades
brindados alienten a la empresa a mantener esta opcion en forma regular. no esta

destinado a ser utilizado.

En cuanto a la fundamentacién teorica respecto a la variable marketing relacional,

se tienen las siguientes definiciones y dimensiones. Kotler et al. (2019) afirmaron
gue el marketing relacional es un enfoque para, desarrollar y mantener relaciones

beneficiosas y valiosas con los usuarios, proveedores, empleados y socios para la



preminencia a largo plazo de ambas partes. Es decir, se hace indispensable
plantear tacticas e innovar actividades que permitan generar vinculos directos con

los clientes, a fin de que esta relacion resulte ser beneficiosa para ambas partes.

Ademas, Lillo (como se citdé en Tobar-Garzén y Fabara-Zambrano, 2021) Establece
gue el marketing relacional es un medio para identificar, establecer, mantener,
fortalecer y, en su caso, terminar las relaciones con los consumidores para lograr
todos los objetivos a través del intercambio y cumplimiento de las promesas. No
hace falta decir que el marketing relacional es la forma de acompafar a los clientes

gue quieren construir relaciones a largo plazo.

La retencion de los clientes existentes mediante la mejora de las relaciones y el
aumento de su lealtad se percibe como el objetivo clave del marketing relacional
(Amoako et al., 2019). La aplicacion del marketing relacional ayuda a que la relacion
entre la empresa y sus clientes sea duradera, y al suceder esto se da lo que

llamamos fidelidad de los clientes y posteriormente lealtad.

De acuerdo con Sin et al. (2021) el marketing relacional tiene seis dimensiones que
son confianza, vinculacién, comunicacion, valor compartido, empatia y
reciprocidad. El marketing relacional tiene cinco dimensiones que son competencia,
confianza, compromiso, comunicacion y gestion de conflictos (Affran et al., 2019;
Gallegos et al., 2020; Ndubisi, 2017). A juicio de Rosendo y Laguna (2021)
manifiestan que el marketing relacional cuenta con tres dimensiones que son la
confianza, compromiso y satisfaccion. De acuerdo con Sleiman et al. (2021) el
marketing relacional se compone de cuatro dimensiones que son confianza, la

seguridad, la conveniencia y el control.

La confianza tiene dos indicadores que esta integrado por benevolencia y
credibilidad. Al mismo tiempo, la primera interpreta el nivel donde la otra parte
relacional contiene intenciones positivas. Mientras que la credibilidad se da cuando
la otra parte involucrada es idoneamente fiable y honesta, ya que asi se actuara de

manera ética y responsable (Rosendo & Laguna, 2021).

Por otro lado, la confianza se define como la voluntad que tiene una persona frente
a las acciones de otro individuo, y como el nivel de confiabilidad que entrega

cualquiera de las partes al momento de realizar un intercambio, es decir, sin llegar



a controlar ni monitorear dicha accion, por lo que implica esperar algo bueno de

quien se confia (Caro & Ibazeta, 2019).

El compromiso tiene dos indicadores que es el afectivo y la continuidad. El primero
busca establecer vinculos emocionales en la empresa, siendo clave el sentimiento
de respeto para que la otra parte se complemente y desarrolle. Por otro lado, la
continuidad, es la consistencia de las personas cuando estas invierten esfuerzos y
tiempo en realizar una tarea o actividad, pero esto podria tener efectos negativos
cuando una o mas personas deciden abandonar la entidad, concretizando, existe
un beneficio ligado a la participacién y un costo asociado si alguien deja la empresa
(Rosendo & Laguna, 2021)

El compromiso también puede definirse como una fuerza de involucramiento de un
individuo con una organizacién, es decir, el resultado es de cultivar una estrecha
relacion entre la empresa y el cliente de manera continua, que va mas alla de una
transaccion. Se trata de que una empresa proporcione valor en cada interaccion

con el cliente, lo que aumenta su fidelidad (Caro & Ibazeta, 2019)

La satisfaccion es estudiada desde dos perspectivas, como la expectativa y las
experiencias. La primera es un proceso evolutivo — cognitiva donde la impresion de
una condicién o accion, estan relacionados con una necesidad y deseo de una
persona. De la misma forma, la expectativa, es el resultado de manera afectiva y
esta formado a una transaccion especifica que genera una comparacion de los
productos con algunos modelos fijados anterior a la compra (Rosendo & Laguna,
2021).

De igual manera, la satisfaccién puede ser conceptualizada como la actitud de una
persona o la reaccion emocional que experimenta el cliente en respuesta a un
servicio ofrecido, surge del acto de comparar los resultados con las expectativas.
Su importancia radica en que ayudara a saber la probabilidad de que el cliente haga
una compra futura o deje de hacerlo, ademéas son referentes para mejorar el

servicio que se ofrece y conocer a detalle sus necesidades (Caro & Ibazeta, 2019).

En cuanto a la fundamentacién tedrica en relacion con la variable fidelizacién del
cliente, a continuacion, se presentan las definiciones y dimensiones. En la opinion

de Chen et al. (2021) mencionan que la fidelizacién del cliente puede entenderse
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como la preferencia de un cliente por obtener bienes o servicios de una
determinada organizacion, frente a las diferentes alternativas disponibles en el
mercado, creando una relacion positiva, entre la empresa y los clientes. La fidelidad
del cliente se refiere a las intenciones del cliente de permanecer en la organizacion

y su nivel de compromiso con la organizacion (Khan et al., 2022).

De acuerdo con Alcaide (2018) sostiene que la fidelizacion del cliente son multiples
situaciones en las que un cliente queda complacido con un producto o servicio, lo
gue hace que quiera volver a comprar. También, la fidelizacién del cliente se divide
en dos términos, los cuales son fidelidad y lealtad. Como expresa, Hartmann
Apaolaza & Forcada (como se cito en(Salas, 2017), agregan que la fidelidad se da
cuando la empresa establece un lazo emocional con el cliente, mientras que la

lealtad se da por compra repetitiva a causa de una experiencia gratificante.

Segun Pierrend (2020), la fidelizacién busca lograr que el cliente nos recuerde y
nos compre en mas de una ocasion, es tener una relacion estable con nuestro
cliente y mantenerla por un largo tiempo. Ademas, el objetivo principal de la
fidelizacion es crear una conexién positiva entre el cliente y la empresa, lo que
conduce al fortalecimiento de la relacion a lo largo del tiempo. La fidelidad del cliente
se considera alta cuando un cliente tiene un patron definido de consumo de un
servicio en un momento dado, durante el cual él o ella nunca cambia a otros
proveedores, por el contrario, se considera bajo cuando él o ella tiene cero

adherencias a un determinado servicio (Putra & Putri, 2019).

La orientacidén al cliente se informa cuando se discuten aspectos de la lealtad del
cliente. Se refiere al hecho de que las organizaciones estadn necesariamente
orientadas al cliente, ya que frecuentemente crean demandas, necesidades,
deseos y expectativas sobre los productos o servicios que reciben. , es hora de que

la empresa actue (Alcaide, 2018)

Para que una empresa logre una adecuada orientacion al cliente, es fundamental
gue la empresa gestione sus sistemas de informacion. En resumen, la capacidad
de tener una cultura orientada al cliente depende de la capacidad de una empresa
para crear una comunicacion o consulta directa y personalizada con las personas.

Clientes corporativos (Borja, 2021).
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Por otra parte, la dimensién de calidad de servicio corresponde al aspecto clave
gue permite que una empresa se destaque de la competencia, especialmente a
medida que los niveles de productos contindan aumentando, asi como la similitud
entre marcas es mas habitual (Alet, 2015). En consecuencia, se asume que las
empresas que retienen clientes, para quienes es fundamental, se enfocan en
brindar un servicio de calidad, para mejorar la fidelidad de los clientes a la marca y
crear un precedente de diferenciacion frente a los servicios y productos ofrecidos

por la competencia

Segun Alcaide (2018) la calidad en si misma posee dos dimensiones: calidad
interna y calidad externa; el primero se relaciona con lo que el cliente compra o
adquiere, es decir, los aspectos funcionales del servicio, y el segundo se refiere al
modo en como se le entrega el servicio y/o producto al cliente, una vez efectuada

la compra (Beltran & Rodas, 2019).

En cuanto a la dimensién de estrategia relacional, se entiende que constituye el
proceso de planificacion, implementacion y desarrollo, de forma creciente, un clima
de relaciones que favorece el dialogo entre la organizacion y sus clientes y cuyo
proposito es imbuir la comprensién, confianza y el respeto por las capacidades y
preocupaciones de la otra parte, mientras cumple su rol en el mercado y la sociedad
(Alcaide, 2018).

Asimismo, para es aquella en la que se mantiene y potencian relaciones rentables
con los clientes, pudiendo proporcionar un valor superior y un mas alto nivel de
satisfaccion. Esto permite brindar servicios adicionales complementarios, a través
de comunicaciones personalizadas y ofertas especiales de precios(Kotler &
Armstrong, 2017).

12



lIl. METODOLOGIA

A continuacion, se presentaran los elementos relacionados con la metodologia,

herramientas cientificas que permiten referenciar los aspectos

tedricos

relacionados con el enfoque del tipo y disefio de la investigacién, asi como también

las variables en estudio, teorias planteadas en la investigacién que permiten de

esta manera demostrar de una forma mas clara la actual investigacion.
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun la definicibn de Vara (2015) esta investigacion es de tipo
aplicada, cuyo proposito es utilizar la informacion obtenida en la
investigacion para resolver problemas practicos. El presente estudio
tiene como finalidad determinar la vinculacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion del usuario en la financiera Credimazz SAC.,
Huancayo, con el fin de tomar decisiones sobre conductas de marketing

relacional que puedan mejorar la fidelizacion de los clientes.

El enfoque utilizado por la investigacion es el cuantitativo, de acuerdo
con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) mencionan en el enfoque se
usa la recopilacién de datos para realizar el contraste de hipoétesis, utiliza
el método de la medicion y la estadistica, y busca contrastar teorias.
Sigue un conjunto de pasos ordenado, es decir no se puede saltar
empezando por la idea del estudio hasta la elaboracion del reporte de

resultados.

3.1.2. Disefio de investigacién

La investigacion utiliza un disefio no experimental ya que se basa en la
observacion de fenomenos en el medio natural para que pueda ser
analizado posteriormente, también ofrece una investigacién descriptiva
gue analiza y explica las variables, también realiza investigaciones
relacionadas como tiene como objetivo para medir la correlacion entre
dos variables y finalmente, se muestra el acompafamiento transversal

que nos brinda la medicién de las variables en un contexto a lo largo del
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tiempo (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). El siguiente grafico

muestra el disefio de investigacion.
Figura 1

Disefio de investigacion

O1

Donde:

M = Muestra de clientes de la empresa.
0, = Marketing Relacional.

0, = Fidelizacion de los clientes.

r= Relacioén entre las variables.

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable 1: Marketing relacional

Definicion conceptual: De acuerdo con Kotler et al. (2019) Identificaron el
marketing relacional cobmo un método para crear, y mantener relaciones
rentables y valiosas con usuarios, proveedores, empleados y socios para la
rentabilidad mutua a largo plazo de ambas partes. Es decir, se hace
indispensable plantear tacticas e innovar actividades que permitan generar
vinculos directos con los clientes, a fin de que esta relacion resulte ser

beneficiosa para ambas partes.

Definicién operacional: Asi mismo, la variable marketing relacional es medido
a través del instrumento que es el cuestionario en escala Likert, ordinal, que se
aplicé a los clientes. Sus dimensiones son la confianza, el compromiso y la

satisfaccion. La confianza contiene tres indicadores, las cuales son,
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comunicacion, credibilidad, disposicion. La dimension de compromiso contiene
tres indicadores, las cuales son, afectivo, continuidad, responsabilidad,
finalmente la dimension satisfaccion del cliente comprende dos indicadores, las

cuales son, expectativa y performance.
Dimension:

Planificacion

Indicadores:

Comunicacion

Credibilidad

Disposicion

Dimension:

Compromiso

Indicadores:

Afectivo

Continuidad

Responsabilidad

Dimension:

Satisfaccion del cliente
Indicadores:

Expectativa

Performance

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicién conceptual: Chen et al. (2021), mencionan que la fidelizacion del
cliente puede entenderse como la preferencia de un cliente por obtener bienes

o servicios de una determinada organizacion, frente a las diferentes alternativas

15



disponibles en el mercado, creando una relacidén positiva, entre la empresa y

los clientes.

Definicion operacional: La variable fidelizacién de clientes fue medida a
través del instrumento que es el cuestionario en escala Likert, ordinal, el cual
se aplico a los clientes. Sus dimensiones son orientacion al cliente, calidad del
servicio y estrategia relacional. La confidencialidad al cliente comprende de dos
indicadores, informacion, creacion de valor. La calidad de servicio comprende
tres indicadores, las cuales son, calidad, garantia y servicio, finalmente la
estrategia relacional comprende de tres indicadores, comunicacién multicanal,

incentivos y privilegios.
Dimension:
Orientacion al cliente
Indicadores:
Informacion

Creacion de valor
Dimension:

Calidad de Servicio
Indicadores:

Calidad

Garantia

Servicio

Dimension:

Estrategia relacional
Indicadores:
Comunicacion multicanal

Incentivos
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Privilegios

Escala de medicion: Es ordinal, tendra cuestionario a nivel Likert que se

administrara a usuarios.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion
Hecho Triola (2018) detalla como la suma de todos los individuos, es un
requisito que proporcione informacion sobre el fendmeno objeto de
estudio. Unidad de analisis de este estudio se considera a usuarios de
Financiera Credimazz S.A.C. que son en total 82 personas. Se incluyen
los clientes que se encuentran activos. Se excluyen los clientes que ya

perdieron el vinculo con la empresa.

Criterios de inclusion: De acuerdo con Vara (2015) los criterios de
inclusion se refieren a las unidades de analisis que participaran en la
investigacion para este estudio, se consideran a los clientes que
actualmente tienen un crédito con la Financiera Credimazz S.A.C. por un

plazo de 6 meses comprendidos en los Ultimos 5 afios 2018-2022.

Criterios de exclusién: De acuerdo con Vara (2015) los criterios de
exclusion se refieren a las unidades de andlisis que no participaran en la
investigacién para este estudio no se consideran a los clientes que
actualmente no tienen un crédito con la Financiera Credimazz S.A.C.,
tienen un plazo menor de 6 meses, y no se encuentran comprendidos en
los dltimos 5 afios 2018-2022.

3.3.2. Muestra
Segun Triola (2018) Se refiere a una seleccion aleatoria parte de

la poblacién, es decir, un subconjunto seleccionado de la poblacion.

Una muestra consiste en un pequefio subconjunto de miembros de toda
la poblacion, bajo la consideracion que ser evaluados por caracteristicas
Unicas para obtener caracteristicas de esa poblacion.
Para el presente estudio la muestra fue de 68 clientes de Financiera
Credimazz S.A.C.
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3.3.3. Muestreo
Al respecto, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), asumen que una
muestra es “un subconjunto del universo o poblacion del cual se
recolectan datos y que debe ser representativo para poder generalizar
los resultados” (p.196). Para la seleccion de la muestra se utilizé el tipo
de muestreo aleatorio simple, que segun Quezada (2018) es un
procedimiento de muestreo probabilistico y consiste en extraer el
namero total de individuos aleatorizados a partir de una lista

predeterminada (marco de estudio).
3.3.4. Unidad de anélisis

Esta constituido por usuario activo de la Financiera Credimazz. S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Segun Sanchez y Reyes, 2021) el método de investigacion, es una forma que
permite a los investigadores recolectar informacion de la realidad de acuerdo
a sus objetivos de investigaciébn. De manera similar, una encuesta es una
técnica que utiliza procedimientos de investigacion estandarizados para
recopilar y analizar datos de poblaciones o0 muestras mas grande
del universo para estudiar, describir, predecir y/o explicar una caracteristica.
Valderrama (2018). Segun Naupas et al. (2018) el instrumento empleado fue
un cuestionario, un tipo de técnica de investigacion que consiste en una serie
ordenada de preguntas relacionadas con las hipoétesis de investigacion y por
lo tanto, relacionadas con las variables e indicadores de estudio. Su finalidad

es obtener informacion para confirmar hipétesis de trabajo.
Validez

De acuerdo con Naupas et al. (2018), es la importancia de un instrumento de
medida para calcular lo que se supone que debe medir. Se refiere a la
precisidbn con la que un instrumento mide lo que debe cuantificar. Para
demostrar la eficacia de la herramienta de encuesta, fue evaluada por tres

expertos en ciencias de la gestion.
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3.5.

3.6.

3.7.

En la presente investigacion los instrumentos fueron validados por: Dr. Kerwin
José Chavez Vera, Dra. Africa Del Valle Calanchez Urribarri y el Ms. Martin
Romeo Yurivilca Oscanoa, todos coinciden que los instrumentos poseen las

caracteristicas suficientes para su aplicacion.
Confiabilidad

Segun Naupas et al. (2018). En cuanto a la confiabilidad del instrumento,
dicen que la herramienta es confiable si las mediciones no cambian
significativamente con el tiempo o debido a que se aplica a diferentes
personas con el mismo nivel de educacion. Para probar la confiabilidad se
realizé una encuesta piloto con 20 clientes de la empresa de estudio y se logré
mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo un coeficiente de 0,899 para el
instrumento de la variable marketing relacional y de 0,887 para el instrumento

de la variable fidelizacion del cliente, calificAndose ambos como excelente.

Procedimientos

Durante la investigacion y el desarrollo, se reviso las variables de investigacion,
incluidos revistas, articulos y trabajos de investigacion. La encuesta se realizara
directamente en la empresa, solicitando el permiso, solicitando el registro, etc.
Una vez recolectados los datos, fueron procesados por el software SPSS

version 25 para realizar analisis estadisticos y sacar conclusiones.

Método de analisis de datos

Las herramientas de analisis de datos utilizadas en el estudio son el
software SPSS V.25 y MS Excel 2019. Para describir los datos con detalle se
utilizan tablas de frecuencia, tablas cruzadas y gréaficos de columnas para una
descripcion mas detallada de los datos. Y la prueba de
hipdtesis propuesta se realiza con la correlacion de rangos de Spearman.

Aspectos éticos

El proyecto de esta investigacion fue desarrollado de acuerdo con el
Reglamento de propiedad intelectual de la universidad, aprobado en el Consejo
Universitario N.° 0168-2020/UCV, el cual menciona que se debe tener respeto
a propiedad intelectual, los conceptos de los autores han sido debidamente

citados; se respet6 los principios de transparencia, competencia profesional y

19



cientifica y precaucién. El estilo de redaccion se basé en los principios de la

Asociacion Psicologica Americana (APA, 2020)
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion de
un cuestionario que tiene como objetivo analizar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes en la empresa financiera Credimazz SAC.,
Huancayo - 2022. A continuacion, se presentan resultados estadisticos

descriptivos e inferenciales.
Estadistica descriptiva

Tabla 1

Dimensién Confianza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o0
valido acumulado

Medio 7 103 103 103
Alto 61 89,7 89,7 100,0
Total 68 100,0 100,0

Figura 2

Dimensién Confianza
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Medio Alto

Interpretacién: En laTablal yla Figura2 muestran los resultados de las

mediciones de confianza, el 89,71% de los encuestados valora mucho la
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comunicacién, confianza y relacion que tiene la financiera Credimazz SAC con sus
clientes, el 10,29% de los encuestados considera la

confianza como un indicador medio.

Tabla 2
Dimension Compromiso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Medio 40 58,8 58,8 58,8
Alto 28 41,2 41,2 100,0
Total 68 100,0 100,0
Figura 3
Dimension Compromiso
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o 30
g
20
10
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Medio Alto

Interpretacién: En la tabla 2 y figura 3 se observan los resultados obtenidos
relacionados con la dimensién compromiso, el 58,82 % de los encuestados percibe
un nivel medio en cuanto a la afectividad, continuidad y responsabilidad que tiene
la financiera Credimazz SAC con sus clientes, el 41,18 % de los participantes

perciben que dicha dimension compromiso esté a un alto nivel.
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Tabla 3

Dimension Satisfaccion al Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Medio 7 10,3 10,3 10,3
Alto 61 89,7 89,7 100,0
Total 68 100,0 100,0

Figura 4

Dimensién Satisfaccion al Cliente
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Interpretaciéon: En la tabla 3 y la figura 4 se muestran los resultados relacionados
con la dimension satisfaccion del cliente, el 89,71% de los encuestados cree
gue la empresa financiera Credimazz SAC tiene un alto nivel de expectativas y
desempefio en los servicios que brinda a los clientes. ElI 10,29% de los

encuestados cree que la satisfaccion del cliente esta en un nivel medio.
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Tabla 4
Variable Marketing Relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Medio 9 13,2 13,2 13,2
Alto 59 86,8 86,8 100,0
Total 68 100,0 100,0
Figura 5

Variable Marketing Relacional
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Interpretacion: La Tabla 4 y la Figura 5 muestran los resultados relacionados con
la variable marketing relacional, el 86,76% de los encuestados cree que la empresa
financiera Credimazz SAC se encuentra en un nivel alto en cuanto a confianza,
compromiso y satisfaccion del cliente, y el 13,24% de los encuestados cree que la

variable marketing relacional debe estar en un nivel medio.
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Tabla 5

Dimensioén Orientacion al Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Medio 26 38,2 38,2 38,2
Alto 42 61,8 61,8 100,0
Total 68 100,0 100,0
Figura 6

Dimensién Orientaciéon al Cliente
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Interpretacién: La Tabla 5y la Figura 6 exhiben los participios relacionados con la
dimension orientacion al cliente, el 61,76% de los encuestados cree que la entidad
financiera Credimazz SAC y sus clientes tienen un alto nivel de informacion y
creacion de valor, y el 38,24% de los encuestados cree que la dimension cliente

la orientacion esta en un nivel medio.
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Tabla 6

Dimensién Calidad de Servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Medio 13 19,1 19,1 19,1
Alto 55 80,9 80,9 100,0
Total 68 100,0 100,0
Figura 7

Dimensién Calidad de Servicio
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Interpretacién: En la tabla 6 y la figura 7 se muestran los participios relacionados
con la dimension calidad de servicio, el 80,88% de los encuestados cree
gue la empresa financiera Credimazz SAC brinda a sus clientes un alto nivel de
calidad, seguridad y servicio, de los cuales el 19,12% de los encuestados cree que

la dimensién de la calidad del servicio se encuentra en un nivel medio.

Tabla 7
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Dimension Estrategia Relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Bajo 10 14,7 14,7 14,7
Medio 34 50,0 50,0 64,7
Alto 24 35,3 35,3 100,0
Total 68 100,0 100,0

Figura 8
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Interpretacién: La Tabla 7 y la Figura 8 muestran los participios relacionados con
la dimensién estrategia de relacionamiento, el 50% de los encuestados cree que la
comunicacién multicanal, los incentivos y la dimensién estan en un nivel alto,
y el 14,71% de los encuestados cree que la dimensién estratégica esta en un bajo

nivel.

Tabla 8
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Variable Fidelizacion del Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Medio 27 39,7 39,7 39,7
Alto 41 60,3 60,3 100,0
Total 68 100,0 100,0
Figura 9

Variable Fidelizacion del Cliente
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Interpretacion: La Tabla 8 yla Figura 9 muestran los resultados relacionados
con las variables de fidelizacién de clientes, el 60,29% de los encuestados cree
gue las empresas financieras y sus clientes Credimazz SAC se encuentra en un
nivel alto en cuanto a orientacion al cliente, calidad de servicio y estrategia de
relacionamiento, el 39,71% de  los encuestados la  variable de fidelizacion de

clientes se considera moderada.
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Estadistica inferencial
Prueba de hipétesis general

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Tabla 9

Correlacion entre las variables Marketing Relacional y Fidelizacion del cliente

Marketing Fidelizacion

Relacional del cliente
Rho de Marketing Coeficiente 1,000 0,993™
Spearman Relacional de correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68
Fidelizacién del Coeficiente 0,993" 1,000
cliente de correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68

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

Interpretacién: Utilizando el coeficiente Rho de Spearman se puede notar una
perfecta correlacion positiva perfecta entre las variables marketing relacional y
fidelizacion del cliente al obtener un coeficiente de 0,993, ademas de un sig.
bilateral 0,000 lo que mediante la regla (Sig. 0.000 < 0.05), que le permite aceptar
la hipétesis alterna que sefala que existe relacidn significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC,

Huancayo — 2022 y se rechaza la hip6tesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica N°1

Ha: Existe relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes en

la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes

en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Tabla 10
Correlacion entre la dimensioén Confianza y la variable Fidelizacion del cliente
Fidelizacion
Confianza del cliente
Rho de Confianza Coeficiente de 1,000 0,456
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68
Fidelizacion Coeficiente de 0,456 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68

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

Interpretacién: Una vez aplicado el coeficiente Rho de Spearman puede sefalarse
gue existe una correlacion positiva media entre la dimensidn confianza y la variable
fidelizacion del cliente al obtener un coeficiente de 0,456, ademas de un sig.
bilateral 0,000 lo que mediante la regla (Sig. 0.000 < 0.05), permite aceptar la
hipotesis alterna que sefiala que existe una relacion significativa entre la confianza
y la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022

y se rechaza la hipétesis nula.
Prueba de hipotesis especifica N°2

Ha: Existe relacion significativa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes

en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre el compromiso y la fidelizacion de los

clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.
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Tabla 11

Correlacion entre la dimensién Compromiso y la variable Fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Compromiso del cliente
Rho de Compromiso Coeficiente 1,000 0,727"
Spearman de
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68
Fidelizacion del Coeficiente 0,727" 1,000
cliente de
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68

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

Interpretacidn: Una vez aplicado el coeficiente Rho de Spearman puede sefialarse
gue existe una correlacion positiva media entre la dimension compromiso y la
variable fidelizacion del cliente al obtener un coeficiente de 0,727, ademas de un
sig. bilateral 0,000 lo que mediante la regla (Sig. 0.000 < 0.05), permite aceptar la
hipotesis alterna que sefiala que existe relacion significativa entre el compromiso y
la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022 y

se rechaza la hipotesis nula.
Prueba de hipotesis especifica N°3

Ha: Existe relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes

en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de los

clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Tabla 12
Correlacion entre la dimension Satisfaccion al cliente y la variable Fidelizacion del

cliente

Satisfaccion al Fidelizaciéon del
Cliente cliente
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Rho de Satisfaccion al Coeficiente de 1,000 0,531"
Spearman Cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68
Fidelizacion del Coeficiente de 0,531" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 68 68

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

Interpretacién: Una vez aplicado el coeficiente Rho de Spearman puede sefialarse

gue existe una correlacion efectiva media entre la dimension satisfaccion al cliente

y la variable fidelizacion del cliente al obtener un coeficiente de 0,531, ademas de

un sig. bilateral 0,000 lo que mediante la regla (Sig. 0.000 < 0.05), permite aceptar

la hipdtesis alterna que sefiala que existe relacion significativa entre la satisfaccion

y la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022

y se rechaza la hipotesis nula.
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V. DISCUSION

Luego del analisis descriptivo e inferencial, se obtuvo los resultados relacionados
con el objetivo general a saber: Determinar la relacién entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022,
el 86,8% de los participantes perciben un nivel alto el marketing relacional que tiene
la financiera Credimazz SAC, en cuanto a la fidelizacion del cliente el 60,29%
percibe un nivel alto que tiene la financiera Credimazz SAC. Por otro lado, se obtuvo
un coeficiente de 0,993, indicando que existe una correlacion positiva perfecta entre
las variables estudiadas, ademas de un sig. bilateral 0,00, lo que revel6 la
aceptacion de la hipotesis alterna, indicando que existe relacion significativa entre
el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la financiera Credimazz
SAC, Huancayo — 2022.

Estos hallazgos son consistentes con los de Banna y Rahman (2020), quienes
sefalaron que el marketing relacional tiene un impacto significativo en la lealtad y
retencion de clientes en el sector bancario del Reino Unido con factores como el
compromiso, la confianza, la empatia, el valor percibido y el manejo de quejas.
afectar la lealtad del cliente. También estan de acuerdo con los hallazgos de
Aldaihani y Ali (2019) que indican que la dimension del marketing relacional tiene
un efecto estadisticamente significativo en la lealtad del cliente en el estado del

Banco Islamico de Kuwait.

Los resultados también coinciden con Rezende et al. (2019) quienes revelaron
relaciones positivas y significativas entre los constructos del marketing relacional:
satisfaccion, calidad, valor percibido y confianza, y lealtad del cliente en las
instituciones financieras con valores p<0,05. De esta forma, los resultados indican
que las entidades financieras, al desarrollar sus estrategias de marketing, pueden
considerar dichas variables en la planificacion de sus acciones, con el fin de

desarrollar relaciones mas duraderas con sus clientes.

De la misma forma coinciden con Ngoma y Ntale (2019) quienes descubrieron que
los componentes de confianza, satisfaccion en la relacion y reciprocidad del
marketing relacional son predictores significativos de la fidelidad del cliente en

otros, los cuales lo explican en un 31,6% (R?) a un nivel de significancia p=0,000.
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Para lograr la fidelidad del cliente la empresa debe aplicar correctamente la
estrategia de marketing relacional.

Estos resultados confirman lo dicho por Kotler et al. (2019) afirma que marketing
relacional es dicho método de establecer, hacer crecery mantener relaciones
beneficiosas y de alto valor con proveedores, clientes, empleados y socios. Es
decir, se hace indispensable plantear tacticas e innovar actividades que permitan
generar vinculos directos con los clientes, a fin de que esta relacion resulte ser
beneficiosa para ambas partes.

En cuanto al objetivo especifico 1 Identificar
relacion entre Confianza y Fidelizacion de Clientes Financiera Credimazz SAC,
Huancayo - 2022 EIl 89.71% de los clientes sienten un nivel alto de la dimension
confianza. Ademas, se obtuvoun coeficiente de 0,456, lo que indica
gue también existe una correlacion positiva moderada entre las dimensiones y las
variables en estudio. Un sig. Bilateral 0.00, que indica la aceptacion de la
hipotesis alternativa, muestra una relacion significativa entre la confianza y
la lealtad de los clientes en laempresafinanciera Credimazz SAC,

Huancayo - 2022.

Este resultado es consistente Bastidas y Sandoval (2017) quienes demostraron que
el marketing relacional puede aumentar la confianza del cliente. Ademas, sefialan
gue la retencion de clientes requiere atraer y mantener relaciones rentables a largo
plazo. Asimismo, la confianza que brinda la Cooperativade Ahorro vy
Crédito Segmento 5 de Latacunga es fundamental para mantener relaciones de
largo plazo con sus clientes. El marketing relacional tiene que ver con

generar confianza en el cliente, lo que aumenta la lealtad.

Estos resultados nos permiten mencionar que la confianza se define como la
voluntad que tiene un individuo frente a las actividades de otro individuo, y como el
nivel de confiabilidad que entrega cualquiera de las partes al momento de realizar
un intercambio, es decir, sin llegar a controlar ni monitorear dicha accién, por lo que

implica esperar algo bueno de quien se confia Caro & Ibazeta (2019)

En cuanto al objetivo especifico 2: Identificar la relacion entre el compromiso y la
fidelizacion de los clientes en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022. El

58,8% de los clientes perciben un nivel medio en cuanto a la dimension
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compromiso. Ademas, se obtuvo un coeficiente de 0,727, lo que indica que existe
una correlacion positiva media entre la dimension y variable estudiada, ademas de
un sig. bilateral 0,00, lo que revelo la aceptacion de la hipétesis alterna que sefiala
gue existe relacion significativa entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes

en la financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.

Este resultado es consistente con la investigacion de Palate (2015) de que los
esquemas de marketing relacional mejoran dicha lealtad de los usuarios en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América, Ciudad de Ambato (X2=17.38).;
p-value=0,000). La mayoria de los wusuarios creen quelas cooperativas
siempre suelen llevar relaciones positivas. Las relaciones entre las cooperativas de

investigacién y sus clientes son esenciales para construir relaciones a largo plazo.

También los resultados concuerdan con Vértiz (2019) quienes destacan que la
persistencia en una organizacion con un cliente bancario no significa
necesariamente utilizar a la institucion como su medio preferente de intermediacion
financiera, a menos que las condiciones y facilidades ofrecidas la inciten a
mantener frecuentemente dicha eleccion, es decir el compromiso de la entidad

financiera se encuentre presente.

Estos resultados corroboran lo fundamentado teéricamente por Caro y lbazeta
(2019) quienes lo definen como como una fuerza de involucramiento de un individuo
con una organizacion, es decir, el resultado es de cultivar una estrecha relacion
entre la empresa y el cliente de manera continua, que va mas alla de una

transaccion.

En cuanto al 3er objetivo especifico: Determinar la relacién entre la satisfaccion y
la lealtad del cliente en la empresa financiera Credimazz SAC., Huancayo — 2022.
El 89.7% de los clientes sienten un nivel alto en la
dimension de satisfaccion del cliente. Ademas, se obtiene un coeficiente de 0,531,
lo que indica que también existe una correlacion positiva moderada entre las
dimensiones y las variables en estudio. Bilateral 0.00, indicando que la aceptacion
de la hipdtesis alternativa indica una relacion significativa entre la satisfaccion y

la lealtad del cliente en la empresa financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.
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Los resultados de la investigacion coinciden con la tesis de Rios (2020)
quien concluy6 que existe una relacion muy positiva entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes. La dimensién del marketing relacional que tienen un
mayor grado de relacién con la fidelidad del cliente es la satisfaccién. Cuando los
clientes estan satisfechos con los productos y servicios que ofrecen las empresas

financieras, contribuyen en el logro de la fidelidad del cliente.

Estos resultados avalan lo planteado por Caro y Ibazeta (2019) quienes lo definen
como la actitud de una persona o la reaccion emocional que experimenta el cliente
en respuesta a un servicio ofrecido, surge del acto de comparar los resultados con
las expectativas Su importancia radica en que ayudara a saber la probabilidad de
gue el comprador realice una compra futura o deje de hacerlo, ademas son
referentes para mejorar el servicio que se ofrece y conocer a detalle sus

necesidades.
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VI. CONCLUSIONES

1. En relacion con la intencion general, se concluye que se ha obtenido un
coeficiente de 0,993, indicando que existe una asociacion de caracter
positivo perfecta entre las variables estudiadas, ademas de un sig. bilateral
0,00, lo que reveld la aceptacién de la hipotesis alterna que sefiala que existe
relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la financiera Credimazz SAC, Huancayo — 2022.

2. Respecto al ler objetivo especifico, el coeficiente de correlacion obtenido
es de 0.456, lo que indica que existe una relacion moderadamente positiva
entre la dimension confiabilidad y la variable lealtad del cliente entre las
empresas estudiadas. También con base en la ley de la significancia (Sig.
0.000 = 0.05), se acepta la hipotesis alternativa, a saber: En la empresa
financiera Credimazz SAC, Huancayo - 2022, existe una relacion
significativa entre la confianza y la lealtad de los clientes.

3. Para elobjetivo especifico 2, seencuentra que el coeficiente de
correlacion es de 0.727, mostrando la relacion efectiva de promedio entre el
pardmetro compromiso 'y la variable lealtad del cliente en la
empresa encuestada. De igual forma, con base en la regla
de materialidad (Sig. 0.000 < 0.05), se acepta una hipotesis alternativa, es
decir: existe una relacion significativa entre la fidelizacion y fidelizacion de
clientes en empresa financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.

4. Para el objetivo especifico 3, seencuentra que el coeficiente de
correlacion es de 0.531, mostrando la relacién positiva promedio entre
la medida de satisfaccién del clientey lalealtad del cliente en la
empresa encuestada. De igual forma, con base en
la ley de materialidad (Sig. 0.000 < 0.05), se aplicd una hipétesis alternativa,
es decir: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la lealtad del

cliente en la empresa financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a la gerencia de la financiera Credimazz SAC implementar la
estrategia de marketing relacional a través del CRM (Customer Relationship
Management) doOO6Ede se ejecute un programa de fidelizacion mediante la
plataforma Zoho CRM, esta plataforma permite a las Pymes interactuar con
los clientes actuales y potenciales donde se tiene una tasa de convertibilidad
del 60%, mejorando asi la fidelidad.

2. Se sugiere ala gerencia de la financiera Credimazz SAC implementar dentro
de la estrategia de marketing relacional un plan de accion para mejorar la
confianza de la empresa con los clientes, para ello se deben incluir como
actividades una capacitacion a los colaboradores sobre trato preferencial
(capacitacion) y un taller sobre comunicacioén interpersonal para mejorar la
fidelizacion de sus clientes.

3. Se sugiere ala gerencia de la financiera Credimazz SAC implementar dentro
de la estrategia de marketing relacional la personalizacidén de los productos
financieros de acuerdo a las necesidades de nuestros clientes y el uso de
redes sociales donde se brinde informacion de los productos que ofrece la
empresa de manera transparente con el fin de que el cliente perciba
compromiso de la empresa con sus clientes.

4. Se sugiere a la gerencia de la financiera Credimazz SAC medir la
satisfaccion del cliente trimestralmente donde se identifique su calificacion
en los componentes del servicio financiero, a partir de ello solucionar
mediante un sistema de atencion de quejas cada insatisfaccion del cliente
siempre buscando la mejor solucion para que el cliente no se sienta

defraudado del servicio
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién

mercado, creando una relaciéon
positiva, entre la empresa y los
clientes.

informacion, creacién de valor. La calidad
de servicio comprende tres indicadores,
las cuales son, calidad, garantia y servicio,
finalmente la  estrategia relacional
comprende de tres indicadores,
comunicacion multicanal, incentivos y
privilegios

Estrategia relacional

Comunicacion
multicanal
Incentivos
Privilegios

Variables de Definicion Conceptual Definici6n Operacional Dimension Indicadores Escala de
estudio medicién
De acuerdo con Kotler et al. la variable marketing relacional sera e Comunicacion
(2019) menciona que el medido a través del instrumento que sera e Credibilidad
marketing relacional es una | el cuestionario en escala Likert, ordinal, Confianza e Disposicion
forma de establecer, desarrollar gue se aplicara a los clientes. Tiene como
y mantener relaciones rentables dimensiones la confianza, el compromiso
V1: y de alto valor con clientes, y la satisfaccion. La confianza contiene .
Marketing proveedores, empleados vy tres indicadores, las cuales son, ° Afect_|v0_
Relacional socios para el beneficio duradero | comunicacién, credibilidad, disposicion. Compromiso e Continuidad Ordinal
de ambas partes. | La dimensién de compromiso contiene * Responsabilidad
Especificamente en el estudio se tres indicadores, las cuales son, afectivo, -
medira la relacién con respecto | continuidad, responsabilidad, finalmente * Expectativa
al cliente. la dimensién satisfaccion del cliente Satisfaccion al e Performance
comprende dos indicadores, las cuales cliente
son, expectativa y permomance.
V2: Chen et al. (2021), mencionan La variable fidelizacion del cliente sera ) » ) e Informacién
que la fidelizacion del cliente | medido a través del instrumento que sera | ©Orientacion al cliente e Creacion de valor
Fidelizacion del puede entenderse como la | el cuestionario en escala Likert, ordinal,
cliente preferencia de un cliente por | que se aplicara a los clientes. Tiene como e Calidad
obtener bienes o servicios de | dimensiones la orientacion al cliente, la ) o e Garantia
una determinada organizacién, | calidad de servicio y la estrategia Calidad de Servicio e Servicio
frente a las diferentes relacional. La orientacion al cliente
alternativas disponibles en el comprende de dos indicadores, Ordinal




Anexo 2. Matriz de consistencia

TITULO: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la Financiera Credimazz. S.A.C, Huancayo — 2022

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

METODOLOGIA

General

¢, Qué relacion existe entre el

marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la

financiera Credimazz SAC?,

Huancayo - 20227

Especificos

1. ;Qué relacion existe entre la
confianza y la fidelizacion de
los clientes en la financiera
Credimazz SAC?, Huancayo
- 20227

2. ¢Qué relacion existe entre el
compromiso Y la fidelizacién
de los clientes en la
financiera Credimazz SAC?,
Huancayo - 20227

3. ¢Qué relacion existe entre la
satisfaccion y la fidelizacion
de los clientes en la
financiera Credimazz SAC?,
Huancayo - 2022?

General

Determinar la relacion entre el

marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la
financiera Credimazz SAC.,

Huancayo — 2022.

Especificos

1. Identificar la relacién entre
la confianza y la fidelizacion
de los clientes en la
financiera Credimazz SAC.,
Huancayo — 2022.

2. ldentificar la relacion entre
el compromiso y la
fidelizaciéon de los clientes
en la financiera Credimazz
SAC., Huancayo — 2022.

3. lIdentificar la relacion entre
la  satisfaccion y la
fidelizacion de los clientes
en la financiera Credimazz
SAC., Huancayo - 2022.

General

Existe una relacién significativa
entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes en
la financiera Credimazz SAC.,
Huancayo — 2022.

Especificas
1. Existe una relacion
significativa entre la

confianza y la fidelizacion de
los clientes en la financiera
Credimazz SAC., Huancayo
- 2022.

2. Existe una relacion
significativa entre el
compromiso y la fidelizacién
de los clientes en la
financiera Credimazz SAC.,
Huancayo - 2022.

3. Existe una relaciéon
significativa entre la
satisfaccion y la fidelizacién
de los clientes en la
financiera Credimazz SAC.,
Huancayo - 2022.

Tipo: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental,
correlacional

Poblacion: 82 clientes
Muestra: 68 clientes,

mediante un muestreo
aleatorio simple.




Anexo 3. Carta de autorizacion de la empresa

[+

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Huancayo, 12 de septiembre de 2022

Sefiores:
Escuela de Administracién

Universidad César Vallejo — Campus Ate Vitarte

A través del presente, Lépez Vasquez Juan Ricardo, identificado (a) con DNI
N° 46210243 representante de la empresa/institucion CREDIMAZZ S.A.C con
el cargo de Gerente General, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer
que las siguientes personas:

a) Galén Cérdova Susan Mirella

b) Estrada Mueras Yesenia Yomira

Estén autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacién a efecto de la realizacién
de su proyecto y posterior tesis titulada “Marketing Relacional y Fidelizacién
en los clientes de la entidad financiera CREDIMAZZ S.A.C, Huancayo -
2022".

Si X] No [ ]

b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo

si [X] No []

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atentamente,




Anexo 4. Instrumentos

CUESTIONARIO — MARKETING RELACIONAL

Instrucciones: Estimado cliente, el presente cuestionario, tiene como finalidad
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Para este fin se pide de favor
llenar el presente cuestionario, asegurando el anonimato y reserva de los datos
recabados. Marque la opcion que mejor se cifie a su opinion, con un aspa (X):

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° de . Alternativas
h Items
item 1 [ 2 ]3] 4a]cs

Dimension: Confianza

La comunicacion con los trabajadores de la financiera es personalizada

L y directa generando confianza.

2 El p_ersg)nal de la financiera se comunica con los clientes haciéndoles
sentir comodos y satisfechos.
La financiera da informacion veraz sobre el servicio que brinda.
La financiera cumple con el reglamento y guia del trabajador.

5 El personal de ventas y promocién de la financiera esta dispuesto en

generarle la solucién inmediata a sus problemas.

Dimensién: Compromiso

6 Los reclamos son atendidos a la brevedad.

La financiera se hace responsable ante cualquier dafio y evita causar

7 . ;
inconvenientes.

La comunicacién empleada por la financiera genera en usted un vinculo

8 ;
considerable con los productos.

9 La financiera realiza algin evento o donativo de ayuda social.

10 La financiera debe evaluar con mas frecuencia a sus colaboradores.

Dimensioén: Satisfaccion al cliente

11 La atencion brindada por la financiera se realiza dentro de parametros
aceptables
12 La financiera cumple con las expectativas para realizar el trabajo, de

manera eficiente.

13 La financiera mantiene una relacién constante, ofreciéndole el mejor
servicio y/o productos.

14 Recibe respuesta inmediata de parte de la financiera.

15 La financiera debe brindar beneficios en sus diversas operaciones.




CUESTIONARIO — FIDELIZACION DEL CLIENTE

Instrucciones: Estimado cliente, el presente cuestionario, tiene como finalidad
determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
en la financiera Credimazz SAC., Huancayo - 2022. Para este fin se pide de favor
llenar el presente cuestionario, asegurando el anonimato y reserva de los datos
recabados. Marque la opcién que mejor se cifie a su opinion, con un aspa (X):

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° de . Alternativas
ftem Items
' 1 [ 2 ]3] 4a]cs

Dimensioén: Orientacion al cliente

1 Los colaboradores le prestan atencion cuando explica su inconveniente.

Siente usted que el personal de la financiera se encuentra comprometido

2 f o
con el asesoramiento, para la adquisiciéon de un producto.

3 Recibe soluciones inmediatas de la financiera cuando tiene algin
inconveniente.

4 Le proporcionan la informacion adecuada a su problema.

Dimension: Calidad de servicio

5 La infraestructura y el ambiente de la financiera es adecuada.

6 El personal de la financiera estd realmente capacitado para resolver
todas sus dudas y dar un trato excelente.

7 Los trabajadores de la financiera estan debidamente
Calificados.

8 La calidad y garantia de los productos lo atrae para realizar su préxima
compra.

9 El trato que recibe de la financiera es con respeto y amabilidad.

10 La financiera es eficaz y rapida en la solucién de problemas o

inconvenientes presentados.

Dimensioén: Estrategia relacional
11

Se han comunicado con usted a través de la pagina web o redes sociales.

12 Comunica a sus conocidos acerca de la calidad de la financiera que le

brinda.

13 La financiera realiza promociones, para los clientes en el lanzamiento de
un nuevo producto.

14 Ha participado de algun incentivo por parte de la financiera.

15

Al ser cliente recurrente accede algun tipo de descuento o promocién.




Anexo 5. Validacién de los instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Dra. Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL
Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
11.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA

la relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12

35

47

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 05 de octubre de 2022

CE. 000573626
Docente investigadora

Firma



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Dra. Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
11.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacidon objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA

la relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

12

35

47

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 05 de octubre de 2022

Calanchez Urri
CE. 000573626
Docente investigadora

Firma
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Kerwin José Chavez Vera
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Dr. Gerencia

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
11.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacidon objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA

la relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

40

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 05 de noviembre de 2022

Al

..... B

Dr. Kerwin José Chivez Vera
C.E. 003058624
Docente Investigador

Firma



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Kerwin José Chavez Vera
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Dr. Gerencia

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
11.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacidon objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad légica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA

la relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

40

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 05 de noviembre de 2022

Al

..... B

Dr. Kerwin José Chivez Vera
C.E. 003058624
Docente Investigador

Firma



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

\li UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Martin Romeo Yurivilca Oscanoa

Institucion donde labora: Universidad Nacional del Centro del Perti

Especialidad: Mg. Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
I1.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje 5
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del 5
instrumento  permiten recoger la
informacidon objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia 4
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan 4
organicidad ldgica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las hipotesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Llos items del instrumento son 4
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son 4
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA La informacidn que se recoja a través de 4
los items del instrumento, permitira
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

COHERENCIA Los items del instrumento expresan 4
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA la relacion entre la técnica y el 4
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con 4
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 32 | 10

42

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 07 de octubre de 2022

/i

Firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Martin Romeo Yurivilca Oscanoa

Institucion donde labora: Universidad Nacional del Centro del Pert

Especialidad: Mg. Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Autor (s) del instrumento (s): Estrada Mueras Yesenia Yomira, Galan Cérdova Susan Mirella
11.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje 4
aprobado vy libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del 4
instrumento  permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia 4
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan 5
organicidad légica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA los items del instrumento son 5
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son 4
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de 4
los items del instrumento, permitira
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
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COHERENCIA Los items del instrumento expresan 4
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable.

METODOLOGIA la relacion entre la técnica y el 5
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con 4
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 28 | 15

43

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

111.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION.

Huancayo, 07 de octubre de 2022

J;

Firma




Anexo 6. Andlisis de confiabilidad

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad marketing relacional

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,899 15
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad fidelizacion del cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,887 15
Tabla 3

Interpretacion del Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el  Valoracién de la fiabilidad de los

coeficiente Alfa de Cronbach items analizados
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Nota. Tomado de Naupas et al. (2018, p. 279).



Anexo 7. Célculo de la muestra
Para calcular el tamafio de la muestra se utiliz6 la formula segun Bernal (2016) para

poblaciones finitas:

_ z%xpxqxN
" T e2(N—-1)+z2xpxgq

Donde:
n: Tamano necesario de la muestra.
N: Universo o poblacién.

Z: Nivel de confianza o margen de confiabilidad (para este caso: 95% de confianza,
Z=1,96).

p: Es la proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de interés que nos

interesa medir.
g: Es la proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de interés.
e: error de estimacion

B 1.962 % 0.50 * 0.50 * 82
©0.052(82—1) + 1.962 % 0.50 = 0.50

n

n = 68 clientes

Aplicando la formula respectiva se determiné una muestra de 68 clientes.



Anexo 8. Prueba de Normalidad

Prueba de normalidad

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: Los datos siguen una distribuciéon normal

= Pearson

Hi: Los datos no siguen una distribucién normal
= Spearman

Paso 2: Nivel de significancia

NC= 0,95 (Nivel de Confianza)

a= 0,05 (Nivel de Significancia)

Paso 3: Prueba de normalidad

Si n > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov

Si n £ 50 se aplica Shapiro — Wilk

n= muestra

Paso 4: Estadistico de prueba

Si p—valor < 0,05 se rechaza la Ho

Si p—valor > 0,05 se acepta la Ho y se rechaza la H1

Paso 5: Criterio de decision



Tabla 1

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico al Sig.
X1Confianza 0,236 68 0,000
X2Compromiso 0,125 68 0,010
X3Satisfaccion al cliente 0,171 68 0,000
X Marketing Relacional 0,108 68 0,047
Y1Orientacion al cliente 0,156 68 0,000
Y2Calidad de servicio 0,149 68 0,001
Y3Estrategia relacional 0,133 68 0,005
Y Fidelizacion del cliente 0,082 68 0,200

*. Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como se observa en la tabla 1 la variable fidelizacion del cliente tienen un p-
valor>0,05 con ello se acepta la Ho: Los datos siguen una distribucion normal. En
cuanto a las dimensiones de las dos variables de estudio y la variable marketing
relacional se observa que tienen un p-valor<0,05 con ello se acepta la Hi: Los datos

no siguen una distribucion normal.

A partir de estos resultados se decide usar estadistica no paramétrica (Coeficiente
de correlacion de Spearman) para el contraste de hipotesis ya que la variable

marketing relacional y sus dimensiones no siguen distribucion normal.



Anexo 9. Tabla de correlacion

Tabla 5
Grado de correlacion segun coeficiente de correlacién

Rango Relacion
-0,91a-1,00 Correlacidon negativa perfecta
-0,76 a -0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,51a-0,75 Correlacidon negativa considerable
-0,11 a -0,50 Correlacion negativa media
-0,01a-0,10 Correlaciéon negativa débil
0 No existe correlacion
+0,01 a +0,10 Correlacién positiva débil
+0,11 a +0,50 Correlacion positiva media
+0,51 a +0,75 Correlacién positiva considerable
+0,76 a +0,90 Correlacién positiva muy fuerte

+0,91 a +1,00 Correlacion positiva perfecta




Anexo 10. Base de datos

MARKETING RELACIONAL [ rommacowpmcwene
Cantianza Compromiza Oriomtacion ai cliente Catidad de serv etratagia Retacional
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