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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar de la relacion del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en una entidad financiera de Lima, 2023. La
investigacién fue tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
correlacional; la poblacion de 352 clientes y la muestra de 50 clientes de la banca
exclusiva, con muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica fue la
encuesta y los instrumentos dos cuestionarios. Se validaron por juicio de
expertos, con la V Aiken 1 y la confiabilidad de Alpha de Cronbach, para la
variable marketing relacional fue de 0.958 y para la fidelizacién de clientes de
0.972 siendo alta confiabilidad. Se concluy6 que existe relacion positiva, fuerte y
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
entidad financiera de Lima, 2023; con (rs = 0.741).Los objetivos especificos se
obtuvieron que existe relacién significativa entre el marketing relacional y la
atencion adecuada al servicio de clientes con (rs = 0.672) los profesionales
capacitados de clientes con (rs = 0.748) el Interés del consumidor de clientes con
(rs = 0.520) y la eficacia para atender inquietudes y reclamos de clientes en una
entidad financiera de Lima, 2023 con (rs= 0.489).

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes,
atencion adecuada, entidad bancaria



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty in a financial institution in Lima, 2023.
The research was applied, quantitative approach, non-experimental, correlational
design; the population of 352 clients and the sample of 50 exclusive banking
clients, with non-probabilistic sampling for convenience. The technique was the
survey and the instruments were two questionnaires. They were validated by
expert judgment, with Aiken V 1 and Cronbach's Alpha reliability, for the
relationship marketing variable it was 0.958 and for customer loyalty it was 0.972,
being high reliability. It was concluded that there is a positive, strong and
significant relationship between relationship marketing and customer loyalty in a
financial institution in Lima, 2023; with (Rs= 0.741). The specific objectives were
obtained that there is a significant relationship between relationship marketing
and adequate attention to customer service with (Rs= 0.672) trained
professionals of clients with (Rs= 0.748) the Consumer Interest of clients with
(Rs= 0.520) and the effectiveness in addressing customer concerns and

complaints in a financial institution in Lima, 2023 with (Rs= 0.489).

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, adequate service, banking

entity



. INTRODUCCION

En el ambito internacional la aplicacion de tacticas de marketing relacional
en el ambito de las instituciones financieras. son muy diversas; algunas
conocidas son: (a) la implementacion de cuentas para segmentos etarios
(estudiantes universitarios y técnicos) y (b) la escucha activa a los clientes por
parte de quienes tratan directamente con ellos (cajeros, ejecutivos de venta,
asesores digitales, etc.) (Salazar, 2020). EI mercado financiero actual es
altamente competitivo por lo que, para mantenerse, las compafias usan
constantemente estrategias con la finalidad de fidelizar a sus consumidores
procurando asegurar su permanencia e incrementar las utilidades.

La fidelizacién del cliente esta condicionada en gran medida a diversos
factores que esta por encima de lo habitual, como son, el precio y la calidad del
producto ofrecido. En Albania, Palazén (2020) realizé un estudio sobre el sector
bancario comprobando que el aspecto emocional se asocia con la fidelizacion
del consumidor en mayor intensidad, lo que implica un problema para las
entidades del sector bancario porque bajo este panorama existe un cambio
constante y radical, es decir, se requiere una mayor amabilidad hacia los clientes
que estan mas informados y son cada vez mas exigentes (Koksal y Dema, 2020).
El enfoque principal de todas las entidades financieras es asegurar la lealtad de
sus clientes; esto es evidente en la mayoria de los paises con economias de
mercado. competencia el eje fundamental resulta el cliente, que tiene la decision
final en la adquision de productos y servicios, determinando asi, el destino de
muchas organizaciones (éxito o fracaso).

A nivel nacional, las preferencias, segun los reportes estadisticos, estan
repartidos en tres instituciones bancarias que lideran el mercado, lo que origina
que se intensifiquen sus estrategias de marketing en tiempos muy cortos
(Asbanc, 2020). Las financieras estan enfocadas a desarrollar diferentes
productos como, por ejemplo, los de la banca personal. En el caso de los bancos
representativos peruanos todavia no logran la inclusion de algunos sectores
como el de los jovenes de los sectores D y E, manteniendo las brechas
financieras digitales indicadas por Vargas (2021) que son la falta de acceso a la

inclusion financiera digital y la desigualdad econdmica.



La entidad financiera, como alternativa estratégica, lanz6 una app
encargada de realizar transferencias de dinero virtual via teléfonos inteligentes
(smartphone, iPhone), con el objetivo de llegar a los jovenes de los sectores
indicados y luego con la finalidad de convertirse en un instrumento de inclusion
financiera para los potenciales nuevos clientes bancarios nacionales. Todos
estos cambios en la interaccion con los nuevos clientes han venido
acompanados de una novedosa estrategia de comunicacién, la cual pretende
alejarse de la imagen formal y distante que tradicionalmente enfrenta la industria
financiera, resaltando por ello una alta competitividad en las empresas
pertenecientes a este sector lo que hace que la pugna por tener mayor cantidad
de clientes sea una batalla cada vez mas ardua (Arce, 2021).

La entidad financiera estudiada, ubicada en el Cercado de Lima, cuenta
con veinte colaboradores; en ella se ha evidenciado una disminucién de clientes
que pasa por una pérdida del 5% en 2021 a otra del 10% en 2023.con lo que
disminuido la fidelizacién de los clientes.

Esto preocupa a la entidad debido a que se trata de clientes que
constantemente utilizaban los diversos productos y canales del banco, los cuales
por ejemplo, en algunos casos vendieron sus créditos hipotecarios o de consumo
a otras entidades financieras que les otorgaron mejores condiciones
comerciales, a este proceso se le sumo la falta de atencion a los usuarios como
la principal causa de las constantes quejas en cuanto a los procesos, cobros
indebidos, entre otros, principalmente en los clientes que pertenecen al sector
de la banca exclusiva de la entidad financiera materia de investigacion. Por otro
lado, también se pudo evidenciar un crecimiento de las quejas en el libro de
reclamaciones que tuvo un incremento del 8% en el 2022 respecto del afio
anterior. Sumado a todo esto se encuentra la inconformidad en la atencion y trato
que también sienten los clientes jovenes de los sectores D y E que se alejan de
la institucion financiera, cuando mas bien son aquellos a los que se pretenden
fidelizar con inversiones, ademas de establecer relaciones y estimulos duraderos
para ser mejores que los de la competencia. Se requiere mejorar el marketing
relacional, con adecuada confianza, compromiso, comunicacion y manejo e
conflictos para generar fidelizacion de los clientes, con una atencion adecuada
del servicio, con profesionales capacitados, para sostener el interés del

consumidor y la eficacia en la atencion de las inquietudes y reclamos.



Con lo expuesto anteriormente de no tomar acciones la organizacion en
estudio perderia una cartera fundamental de clientes impactando en su
rentabilidad e imagen como entidad sélida en el pais. Expuesta la problematica
se plantea la pregunta de investigacion ;Cual es la relacion del marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en una entidad financiera de Lima, 20237
Las preguntas especificas establecidas son:

. PE 1 ¢;Cual es la relacién entre el marketing relacional y la atencién

adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera de Lima, 20237
. PE 2 ¢ Cual es la relacidon entre el marketing relacional y los profesionales

capacitados en atencién al cliente en una entidad financiera de Lima,

20237
. PE 3 ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y el interés del

consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 20237
. PE 4 ;Cual es la relacion entre el marketing relacional y la eficacia para

atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera de

Lima, 20237

Se justifica tedricamente por dos conceptos fundamentales en el ambito
del marketing que se basan en la construccion y el mantenimiento de relaciones
a largo plazo con los clientes, desde el punto de vista del analisis de variables a
fin de conocer su nivel y proponer alternativas sobre la problematica planteada;
se justifica por relevancia social, debido a que la satisfaccion de un usuario sobre
un servicio recibido con calidad genera una sociedad satisfecha con los servicios
obtenidos; se justifica metodolégicamente, porque los instrumentos generados
sirven como base para las futuras investigaciones en problematicas de similar
indole respecto a las variables de estudio.

El objetivo general es la determinar de la relacidn del marketing relacional
y la fidelizacion del cliente en una entidad financiera de Lima, 2023. Los objetivos
especificos:

" OE1: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la atencion

adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.
" OE2: Determinar la relacion entre el marketing relacional y los

profesionales capacitados de clientes en una entidad financiera de Lima,

2023.



OE3 Determinar la relacion entre el marketing relacional y el Interés del
consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.

OE4: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la eficacia para
atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera de
Lima, 2023.

Para la hipétesis general de esta investigacion se plantea: Existe relacién

significativa entre el marketing relacional y la fidelizaciéon del cliente en una

entidad financiera de Lima. Las hipotesis especificas:

HE 1: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la
atencion adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera de
Lima, 2023.

HE 2: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y los
profesionales capacitados de clientes en una entidad financiera de Lima,
2023.

HE 3: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el Interés
del consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.

HE 4: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la eficacia
para atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera
de Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se realizaron los antecedentes, trabajos previos a
nivel internacional y a nivel nacional, antecedentes de los ultimos cinco afios
relacionados a las variables marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.
Del mismo modo, se desarrollaron las teorias de las variables, tomando en
cuenta las definiciones, los enfoques, otros aspectos y las dimensiones de las
variables.

En cuanto a los antecedentes en la perspectiva internacional, en
Indonesia, Herawati et al. (2023) analizaron en su investigacion el efecto de los
inputs de MR en fidelizar usuarios en el banco PT. Sucofindo Jambi. Esta
investigacién se realizé mediante un cuestionario en 65 clientes. EI método de
utilizado fue el analisis cuantitativo, analizando a través de calculos estadisticos
con la ayuda del programa SPSS alcanzando un nivel de confiabilidad de los
instrumentos con un Alpha Cronbach de 0.70. Concluyeron que comprender las
expectativas del cliente, la creacion de asociaciones con servicios y la gestion
de la calidad-GC total tienen una asociacion positiva y significativa en la
fidelizacion de clientes, es decir se tiene un coeficiente de Rho de Spearman
positivo de 0,374 lo que significa que cada unidad permanente incremento en
expectativas de usuarios provoco un aumento en la fidelizacion del cliente.

En Colombia, Lépez y Causil (2021) investigaron con el propdsito de
identificar Las tacticas de marketing relacional con el propésito de garantizar la
lealtad de los clientes. Enfoque fue cuantitativo con aplicacion de encuestas para
los clientes. Los resultados fueron que el 76,2% de las personas no ha sido
informado sobre las promociones que la empresa ofrece; solo se enteran cuando
visitan las tiendas fisicas para comprar boletos o cuando preguntan por el precio.
En cambio, solo el 23,8% recibe informacion sobre estas ofertas. Concluyé que
Las tacticas de los marketings relacionales garantizan la lealtad de la clientela y
a pesar que esta compania implementa estrategias de marketing sélidamente
disefadas en sus informes, algunas de estas estrategias no cumplen con los
requisitos necesarios y no logran mantener a los clientes leales.

Se refleja claramente en los datos obtenidos de la encuesta que llevamos
a cabo, ya que las personas consideran que el servicio es bueno, pero no al nivel

optimo para que decidan utilizarlo de manera constante.



Asi mismo, Barragan y Olaya (2021) investigaron con el propésito de
establecer el plan de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes. El
enfoque cuantitativo, de tipo basico y con disefio no experimental. La muestra
fue de 63 clientes. Los resultados fueron que el 57,4% de los clientes expresan
su confianza en la empresa durante el proceso de venta, un factor crucial para
aumentar la eficacia en la comercializacion y establecer una conexion efectiva
con el cliente. No obstante, el 30,3% muestra indiferencia respecto a la
importancia de la confianza, lo que sugiere cierto nivel de insatisfaccion entre los
clientes. Por lo tanto, resulta esencial promover y mejorar este aspecto. Se llego
a la conclusiéon de que la estrategia de marketing relacional consigue mantener
la lealtad de los clientes.

En Ecuador, Chamba (2022), analiz6 el sistema Customer Relationship
Management — CMR, para la atencion de la administracidn de servicio al cliente.,
en cooperativas de ahorro y crédito. La metodologia se sustenta en un alcance
descriptivo, correlacional, exploratorio de enfoque cuantitativo. Se concluyé
mediante una correlacion cruzada entre variables, verificandose que en primera
fila da un valor de 0,500, lo que da a entender una asociacién directa de las
estrategias de relacion con el cliente y de marketing relacional.

En Ecuador, Saltos (2019), identifico enfoques de marketing y la
construccion de lealtad. de consumidores en pequefias entidades para prestar
un servicio financiero, con método hipotético deductivo. La poblacién fueron
3255 y muestra de 256 individuos. Se concluyé con el método del Chi cuadrado
con el valor X2 calculado 146,2 siendo mayor a X2 Tabla 31,4104 se rechazo la
hipotesis nula dandose de manifiesto la asociacion entre variables.

En el entorno nacional, en Huancayo, Estrada y Galan (2023) buscaron
conocer la asociacion del MR vy fidelizar clientes en una financiera de esa ciudad,
nivel correlacional, con 68 clientes de muestra. El estudio concluye asociacion
positiva perfecta con Rho = 0.993 y una asociacién positiva moderada
significativa entre las dimensiones de MR (confiabilidad, compromiso,
satisfaccion del cliente) a través de la retencion de clientes. (Rho = 0.456; Rho =
0.727; Rho = 0.531).

En Trujillo, Capristan (2022) relacioné MK vy la fidelizar clientes en una
entidad financiera de esa ciudad, nivel correlacional, con 52 clientes. El estudio

muestra asociacion positiva baja entre variables principales con Rho = 0.127,
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asimismo, hay una asociacion positiva baja significativa entre dimensiones del
MR (clientes, CRM) (Rho = 0.306; Rho = 0.322). Una asociacién positiva media
significativa entre la dimension marketing en redes y fidelizacion de clientes (Rho
= 0.681).

En Apurimac, Puglisevich (2021) buscé conocer la asociacion del MR y
fidelizar clientes en una entidad financiera, nivel correlacional, con 267
encuestados. Los hallazgos del 67.4% regular MR vy fidelizacion de clientes
67.4% insatisfechos. Concluye existe asociacion entre variables con un resultado
de X2c = 59,070 y el X2t = 12,5916, evidenciando que: X?c es superior al X*
resultando que se admite a Ha y se desestima la Ho.

En Trujillo, Reyes (2021) buscé conocer asociacion MR y la fidelizar
consumidores, nivel correlacional. Muestra de 93 clientes. Los hallazgos
indicaron 58.6% sentirse regularmente satisfecho con el MR al igual que percibio
a la fidelizacion de clientes con 52.7% en nivel regular. el estudio concluye
asociacion entre variables con un coeficiente de Rho = 0.753, asimismo, hay una
relacion significativa entre las dimensiones del MR (Enfoque en el cliente,
administracion de la clientela y gestion de la fidelizacion) con la fidelizar
consumidores (Rho = 0.684; Rho = 0.743; Rho = 0.711).

En Lima, Abanto y Vasquez (2021) buscaron conocer la asociacién MR y
fidelizar consumidores financieros, nivel correlacional, con 142 encuestados. Se
concluy6 que existe asociacion positiva alta del MR vy fidelizar consumidores
(Rho = 0.909), asimismo, existe relacion entre las dimensiones del MR
(planeacion de relaciones, desarrollo de las ventas, colaboradores,
complacencia del consumidor) (Rho = 0.788; Rho = 0.843; Rho = 0.744;
Rho=0.725).

En cuanto al marco conceptual, el marketing de relaciones se basa en la
interaccion entre las relaciones comprador-vendedor que se ha orientado a
fidelizar clientes y mantenerlos por siempre, empleando diversas técnicas y
estrategias que les permita mantener a sus clientes satisfechos (Yolanda et al.,
2023). El marketing realiza actividades para la creacion, desarrollo y
mantenimiento, de relaciones exitosas, o que se denomina marketing relacional,
se definen como una relacidon bidireccional La relacion entre el cliente y el
proveedor de servicios que resulta en ganancias economicas. (Kamali et al.,

2022). Las dimensiones para medir el marketing relacional son: trato de
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confianza, comprometerse en comunicacion y administracion de conflictos
(Reyes et al., 2020).

El mundo de los negocios la complejidad esta impactado actualmente, por
el constante desarrollo de avances cientificos, sumado a ello la globalizacion y
una constante desviacion en mercados debido al factor externo e interno, entre
otros, que se han generado en el mundo de la competitividad empresarial, en
este contexto se entiende que existen aspectos claves en el éxito de una gestion,
basada en una relacion duradera con los clientes, es decir, en un sentido mas
alla de las transacciones comerciales o de las relaciones las actuales con los
clientes, es por ello que actualmente el marketing relacional (MR) es un método
estratégico y herramienta aplicada por las empresas, con la finalidad de poner
mayor atencién al cliente por encima del producto o servicio que brinda, con el
objetivo que esta atencion se transforme en relaciones largas y duraderas con
los clientes (Fhon, 2022). Para lo cual las empresas deberan realizar inversiones
y trasformaciones profundas en gran medida con la capacitacion del cliente
interno, en concordancia con en las actividades de las empresas, es decir, el
objetivo esta siempre en funcion del servicio al cliente (Macas et al., 2022). La
finalidad es lograr poner las bases para una fidelizacion con los clientes, es decir,
una relacion positiva y duradera entre las organizaciones independientemente
de su giro empresarial y los clientes (Vasquez, 2022).

La dimensién confianza apoya a las adquisiciones o compras, la confianza
es una parte esencial de las relaciones comerciales. Puede describirse también
como confianza en la intencion de la otra parte con respecto a desarrollar
relaciones que creen valor para ambas partes (Reyes et al., 2020).

La dimensién compromiso, es el deseo de mantener la relacién. El
compromiso es otro determinante importante que mide las posibilidades de ser
leal del consumidor y prediga las compras futuras (Reyes et al., 2020).

La dimensién comunicacion juega un papel fundamental en el campo del
marketing, ya sea a través de encuentros cara a cara o en interacciones
relacionadas. Es esencial para adaptar el deseo y la necesidad del consumidor
a través con la comunicacion (Reyes et al., 2020).

La dimensién manejo de conflictos se puede entender desde dos

perspectivas distintas: en primer lugar, puede ser destructiva o comunicativa.



Esta referido a la capacidad de resolver problemas y reduccion de los mismo,
entre distintas areas de una empresa (Reyes et al., 2020).

Elimpacto del Marketing relacional en las organizaciones, segun Adeogun
(2022) la adopcion de un modelo de marketing que cultive relaciones mas
significativas Asegurar la satisfaccion de los clientes a largo plazo a largo plazo
y la fidelizar clientes. En ese sentido, el MR, la imagen de la tienda y la integridad
del producto influencian en la fidelizacidon de clientes (Adrian et al., 2022). Al
identificar las estrategias de vinculacion relacional mas efectivas para mejorar la
satisfaccion y la fidelizacion de clientes requieren que se asigne mejor los
recursos e implementen politicas de marketing relacional efectivas para
satisfacer y retener a los clientes (Balci et al., 2019). Invertir en los determinantes
del marketing relacional conduce tanto a la mejora del rendimiento empresarial
como al desarrollo de una fidelizacion larga a los consumidores (Borisavljevi¢ y
Radosavljevi¢, 2021).

Una de las ventajas del marketing relacional cuanto mas se aplican
estrategias de marketing relacional, mayor es la calidad de la relacién con el
cliente, lo que resulta en una mejora en la relacién y, por ende, un mejor
desempeno financiero. de la organizacion (Caliskan y Esmer, 2019). El marketing
relacional aporta importantes estrategias fortaleciendo su orientacion con el
cliente e impactando en su satisfaccion y lealtad, lo que sumado al entorno digital
brinda importantes herramientas para aumentar la calidad de los servicios
(Espinosa y Cardenas, 2021). Las estrategias de marketing incrementan valor
evidencian confianza y satisfaccion en los consumidores (Gomez et al., 2020).

La Fidelizacién de Clientes dentro del sector bancario se conceptualiza
como la recompra continua de (o el comportamiento de apoyo continuo hacia)
un banco preferido, independientemente de la presencia de otros bancos y/o
esfuerzos de marketing disefiados por bancos competidores para inducir el
cambio de cliente. Por lo tanto, comprender la fidelizacién del cliente implica
explorar por qué algunos clientes se quedan y otros se van (Zephaniah et al.,
2020). La captacion de clientes leales se vuelve importante si hay ofertas
competidoras. Se ha demostrado que las comunicaciones de marketing dan
forma a la actitud, mientras que la actitud determina la fidelizacién del cliente.
Por lo tanto, las herramientas de comunicacion de marketing se pueden utilizar

para impulsar la fidelizacion del cliente (Zephaniah et al., 2020).



Fidelizacion de clientes implica que los clientes fieles no solo compran,
sino que continuan usando los mismos servicios bancarios ahora y en el futuro,
y no se dejan influir facilmente por los esfuerzos de marketing de las instituciones
financieras de la competencia (Zephaniah et al., 2020).

Las dimensiones de la fidelizacién son las siguientes dimensiones:
atencion adecuada al servicio, profesionales capacitados, interés del
consumidor, eficacia para atender inquietudes y reclamos (Alcaide, 2018).

La dimensiona tencién adecuada al servicio; es necesario que el sistema
informatico apoye a establecer una comunicacion directa y personalizada con los
clientes (Alcaide, 2018).

La dimensién profesional capacitados, la orientacion al cliente gira en
torno a que las organizaciones tengan la capacidad de gestionar una cultura
centrada en el cliente (Alcaide, 2018).

La dimension interés del consumidor, reconocida como un factor
determinante para la satisfacer y fidelizar consumidores, lo que conduce a la
rentabilidad de la empresa (Alcaide, 2018).

La dimension eficacia para atender inquietudes y reclamos; procesos de
planificacién, implementaciéon y desarrollo crean cada vez mas un ambiente
relacional que favorece el dialogo entre los clientes y la organizacion para crear
confianza, comprension y respeto (Alcaide, 2018).

Los estudios de fidelizacion de clientes se han desarrollado
fundamentalmente dentro de dos enfoques importantes, el conductual, que
describe los habitos de compra del producto, que explica la gradacion de la
lealtad desde muy leal a muy desleal (Kaur y Soch, 2018). Por otro lado, Fusva
et al. (2020) y Suhartanto et al. (2019), han sefalado las debilidades de estos
dos enfoques, que el enfoque conductual no distingue claramente el
comportamiento leal verdadero y el comportamiento leal situacional, mientras
que el actitudinal es menos poderoso para mostrar la verdadera naturaleza de la
lealtad. Por lo tanto, para superar estas debilidades y proporcionar informacion
mas rica sobre la fidelidad de clientes, los académicos sugieren usar ambos
enfoques simultaneamente (Alam et al., 2020; Alam y Noor, 2020). La
combinacion de los dos enfoques permitira identificar la tendencia de los clientes
a utilizar productos bancarios ahora y en el futuro y persuadir a otras personas

para que utilicen los mismos productos bancarios.

10



La base de esta investigacion se encuentra en la teoria de la promesa de
la marca servicio. La teoria de la promesa fue desarrollada por primera vez por
Calonius (1986) y refinada por Bitner (1195) y Gronroos (2006). La teoria
establece que las actividades de marketing externas, internas e interactivas de
una organizacion forman las percepciones de los clientes, los empleados y la
marca organizacional. La teoria también describe a la marca de servicio como
desempenando un papel integrador en la alineacion de las percepciones vy
actitudes de marca de clientes, empleados y organizaciones (Zephaniah et al.,
2020).

Dentro de la teoria de la promesa, las actividades de marketing externas,
internas e interactivas estan relacionadas con la realizaciéon de promesas. Las
actividades de marketing a las que se hace referencia en este sentido se
relacionan con las comunicaciones de marketing de las organizaciones. Con el
razonamiento de que la confianza del cliente fue el resultado si las experiencias
del cliente con las actividades de marketing externas, internas e interactivas de
una empresa son positivas, se argumenta que los programas de comunicacion
de marketing bien ejecutados conduciran a la fidelizacion del cliente (Zephaniah
et al., 2020).

El MR a menudo se discute como una forma para aumentar la fidelizacién
del cliente a través de la teoria de las partes interesadas (Latif et al., 2020). Las
actividades de la empresa no solo estan dirigidas a satisfacer las expectativas
de los accionistas sino también de las partes interesadas (Islam et al., 2021). Los
académicos (Raza et al., 2020) afirman que los consumidores son las principales
partes interesadas de la empresa, es por eso que las empresas siempre tienen
interés en el dominio social porque, después de todo, es la clave para generar

un alto apoyo de las partes interesadas.

11



lll. METODOLOGIA
3.1.Tipo y diseno de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue basica, se refiere a un enfoque que busca aumentar
la comprensién fundamental de un tema o fendmeno en lugar de abordar
directamente aplicaciones practicas o soluciones especificas. También se
conoce como investigacion pura o investigacion teorica. Este tipo de
investigacion tiene como foco la obtencion de conocimientos y la expansion de
la base de informacién en un campo en particular (Bernal, 2016).

Asimismo, fue de alcance correlacional; porque establece el grado o
fuerza del objetivo de realizar la prueba de relacidon. (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018).

3.1.2. Disefio de investigacién
Con disefio no experimental, se tomaron los datos en entorno natural sin
manipulacién y de disefio transaccional porque se utilizaron los datos en un solo

momento (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Figura 1 Esquema de la investigacion

Siendo:
X1 = Marketing relacional (MR)
X2 = Fidelizar clientes

N = Clientes

r = Relaciéon

3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing relacional
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Definicion Conceptual:

El Marketing Relacional, esta orientado a fidelizar clientes y mantenerlos por
siempre, empleando diversas técnicas y estrategias que les permita mantener a
sus clientes satisfechos (Yolanda et al., 2023).

Definicion Operacional:

La variable Marketing Relacional, se ha dimensionado en cuatro partes.
Indicadores:

Los cuales se considerd 9 indicadores conformado el instrumento en 18 items.
Escala de mediciéon. La escala a utilizar en el presente proyecto de
investigacién para ambas variables de estudio, fue de escala ordinal tipo Likert
Variable 2: Fidelizacién de clientes

Definicién Conceptual:

Se define como un compromiso, esta definicion implica que los clientes fieles no
solo compran, sino que continuan usando los mismos servicios bancarios ahora
y en el futuro, y no se dejan influir facilmente por los esfuerzos de marketing de
las instituciones financieras de la competencia (Zephaniah et al., 2020).
Definicién Operacional:

Fidelizacion de clientes, la medicion fue mediante las dimensiones: atencion
adecuada al servicio, profesionales capacitados, interés del consumidor, eficacia
para atender inquietudes y reclamos.

Indicadores:

Amabilidad, atencion esmerada, desempefio, eficacia, ofertas, habitualidad,
solucion conflictos, capacidad, conformado el instrumento en 16 items.

Escala de medicion: La escala a utilizar en el presente proyecto de

investigacion para ambas variables de estudio, fue de escala ordinal tipo Likert.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblaciéon: Es el grupo de objetos o personas, que tienen las mismas
caracteristicas y que se desean conocerse en la investigacion, también pueden
ser registros de observaciones, entre otros (Naupas et al., 2018). La poblacién
correspondié a 352 clientes de la agencia de una entidad financiera de Lima
2023.
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Criterios de inclusion: se consideraron a los clientes de la banca exclusiva de
categorias Ay B de una entidad financiera de Lima 2023.
Se selecciond clientes que pertenecen al tercer periodo del afio 2023 (julio
agosto setiembre) de banca exclusiva que aceptaron la encuesta.
Criterios de exclusion: se excluyeron clientes de la banca, categoria Cy D, que
son clientes esporadicos porque que no tienen cuenta de ahorros, etc.
3.3.2. Muestra.

Se consideraron 50 clientes. Se define como parte de la poblacién que
representa a la poblacion (Nifio, 2019).
3.3.3. Muestreo

De acuerdo a Nifio (2019) se emple6 un método de muestreo no
probabilistico basado en la conveniencia, permite al investigador mediante
experiencias y criterios que realiza la seleccion de una muestra para su
conveniencia. Se realiz6 el muestreo no probabilistico debido a que en la entidad
financiera no todos los clientes aceptaron la encuesta por el tiempo paran
ocupados.
3.3.4. Unidad de anélisis: Son personas u objetos que tienen la caracteristica a
ser medida y forma parte del proyecto de investigacion (Hernadndez y Mendoza.,
2018). En este estudio, fue el cliente de la banca exclusiva de la agencia de una

entidad financiera de Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnica se llevd a cabo la encuesta, con la finalidad de recopilacién datos
por medio de las respuestas que daran los encuestados. Segun Carrasco (2015)
sefiala que esta técnica es utilizada con la finalidad de la exploracion vy
recopilacion de datos, mediante interrogantes directas o indirectas a los
individuos que son parte de la unidad de investigacion.

Para recopilar informacion se tomo los dos cuestionarios, con la finalidad
de encaminar la técnica como la encuesta a clientes de la entidad financiera
materia de estudio. En este sentido Carrasco (2015) indica que en este
instrumento las variables de estudio se encuentran operacionalizadas en forma
de items, la finalidad no solo es tener en cuenta el problema que se investiga,
sino también las caracteristicas de la poblacién, los cuales fueron quienes

contesten las preguntas planteadas en el instrumento.
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El cuestionario, fue expuesto a una prueba de validez el juicio de tres
expertos, quienes mediante revision emitieron una opinién respecto a la
consideracion de aplicacion del instrumento a muestra de estudio, asi mismo los
instrumentos fueron aplicados a la prueba de Alpha de Cronbach para verificar
de la fiabilidad de los mismos. La variable marketing relacional obtuvo un
resultado de Alpha de Cronbach de 0.958 puntos interpretandose como alta
confiabilidad y la fidelizacion de clientes obtuvo un resultado de 0.972

interpretandose como alta confiabilidad.

3.5. Procedimientos

Se realizd con la aplicacion de la encuesta dirigida evaluar las variables,
previa sensibilizacién a la muestra de estudio, respecto a la explicacion de la
finalidad, seguidamente se comenzd con la tabulacion de los datos compilados.
Finalmente, se realizé el procedimiento estadistico para el analisis descriptivo
utilizando la tabla frecuencias y para el analisis inferencial, utilizando la prueba
de normalidad y el rho de sperman para probar la hipétesis de la variable y con

apoyo del programa informatico SPSS Statistics en su version 25.

3.6. Método de analisis de datos

Se utilizaron procedimientos de estadisticas descriptiva e inferencial, con la
finalidad de describir y caracterizar los resultados mediante el analisis bivariado

de las variables y seguidamente se procedera con la contrastacion de hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

Se tuvo en cuenta la calidad ética cientifica, aplicando los principios éticos
beneficencia, no maleficencia, autonomia y justicia, en el desarrollo de la
presente investigacion. Por otro lado, la estructura del trabajo estuvo cefida
estrictamente a lo establecido en los lineamientos de las normas APA para la
correcta redaccion del trabajo de investigacion respetando las fuentes mediante
la utilizaciéon correcta de las citas. Finalmente, se tuvo en cuenta lo establecido
en la RD del cédigo de ética de la UCV - RCUN°470-2022-UCV (Anexo 3).
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos de los clientes en una entidad financiera de
Lima, 2023

Tabla 1 Distribucion de niveles de la variable marketing relacional y sus dimensiones

Niveles Bajo Medio Alto Total

f % f % f % f %
Marketing relacional 13 26 35 70 2 4 50 100
Confianza 18 36 28 56 4 8 50 100
Compromiso 15 30 31 62 4 8 50 100
Comunicacioén 19 38 30 60 1 2 50 100
Manejo de conflictos 20 40 29 58 1 2 50 100

Nota. Tomado de la base de datos

En la tabla 1 y figura 1, en el marketing relacional obtuvo un 26% bajo, 70%
medio y 4% alto. Encontrando que la mayoria de clientes (70%) percibieron
niveles medio de marketing relacional. La dimension confianza obtuvo un 36%
bajo, 56% medio y 8% alto. Encontrando que la mayoria de clientes (56%)
percibieron niveles medio de confianza del marketing relacional. La dimension
compromiso, obtuvo un 30% bajo, 62% medio y 8% alto. Encontrando que la
mayoria de clientes (62%) percibieron niveles medio de compromiso de
marketing relacional. La dimensién comunicacion, el 38% bajo, el 60% medio y
el 2% alto. Encontrando que la mayoria de clientes (60%) percibieron niveles
medios de comunicacién del marketing relacional. La dimension manejo de
conflictos obtuvo un 40% bajo, el 58% medio y 2% alto. Encontrando que la

mayoria de los clientes (58%) percibieron niveles medio de marketing relacional.
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Tabla 2 Distribucién de niveles de la variable fidelizacion del cliente y sus dimensiones

Niveles Inadecuada Regular Adecuada Total
f % f % f % f %

Fidelizacién del cliente 17 34 32 64 1 2 50 100
Atencion adecuada al 20 40 27 54 3 6 50 100
servicio

Profesionales capacitados 19 38 29 58 2 4 50 100
Interés del consumidor 19 38 30 60 1 2 50 100
Eficacia para atener 21 42 28 56 1 2 50 100

inquietudes y reclamos
Nota.Tomado de la base de datos

La tabla 2 y la figura 2, en la variable fidelizacion el cliente obtuvo un 34%
inadecuada, el 64% regular y 2% adecuada. Encontrando que la mayoria de
clientes (64%) percibieron niveles regulares de fidelizacion del cliente. La
dimension atencién adecuada al servicio, un 40% inadecuada, el 54% regular y
6% adecuada. Encontrando que la mayoria de clientes (54%) percibieron nivel
regular de atencién adecuada al servicio de fidelizacion del cliente. La dimensién
profesional capacitados, un 38% inadecuada, 58% regular y un 4% adecuada.
Encontrando que la mayoria de clientes (58%) percibieron niveles regular de
profesional capacitado de la fidelizacion del cliente. La dimensién interés del
consumidor un 38% inadecuada, el 60% regular y un 2% adecuada. Encontrando
gue la mayoria de clientes (60%) percibieron nivel regular de interés del
consumidor de fidelizacion del cliente. La dimensidon eficacia para atener
inquietudes y reclamos, un 42% inadecuada, un 56% regular y el 2% adecuada.
Encontrando que la mayoria de clientes (56%) percibieron nivel regular de ficacia

para atener inquietudes y reclamos de fidelizacion del cliente.
4.2 Pruebade normalidad

HO: Los datos corresponden a una distribucion no normal

Ha: Los datos corresponden a una distribucion normal
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Tabla 3 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional ,408 50 ,000
Confianza ,318 50 ,000
Compromiso 347 50 ,000
Comunicacién ,373 50 ,000
Manejo de conflictos ,363 50 ,000
Fidelizacion del cliente ,394 50 ,000
Atencién adecuada al servicio 317 50 ,000
Profesionales capacitados ,349 50 ,000
Interés del consumidor ,373 50 ,000
Eficacia para atender inquietudes y ,353 50 ,000

reclamos
Nota.Tomado de la base de datos

En la prueba de normalidad de las variables marketing relacional y la fidelizacién
del cliente obtuvo como resultado p< 0.05; y de acuerdo a los resultados
encontrados de p= 0.000 es significativo, debido a que los datos se presentaron
como no normales; por lo que se debe realizar la prueba de hipotesis con la

prueba no paramétrica de Rho de Spearman.

4.3 Prueba de hipotesis

Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en una entidad financiera de Lima, 2023.

Ha: Existe relacidn significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del

cliente en una entidad financiera de Lima, 2023.

Tabla 4 Correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

Rho de Spearman Marketing Relacional Coeficiente de correlacion 741"
Sig. (bilateral) ,000
N 50

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

Nota.Tomado de |la base de datos
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En la tabla 4, se realiz6 la contrastacion de la hipétesis general y se obtuvo un
Rho de Spearman = 0.741** que se interpreta como alta relacion positiva del
marketing relacional y la fidelizacion del cliente, asi mismo, el p = 0.000 y cuando
p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula (HO). Logrando el objetivo general de
determinar de la relacion del marketing relacional y la fidelizacion del cliente en
una entidad financiera de Lima, 2023. Estos hallazgos establecen que a nivel

medio de marketing relacional, se observa nivel regular de fidelizacién del cliente.

Hipotesis especificas

Primera hipoétesis especifica

Ho: No existe relacidon significativa entre el marketing relacional y la atencion
adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la atencion

adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023

Tabla 5 Correlacion entre el marketing relacional y la atencién adecuada al servicio de clientes

Atencion adecuada al servicio

Rho de Spearman Marketing Relacional Coeficiente de 672"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota.Tomado de la base de datos

En la tabla 5, se realizé la contrastacién de primera hipétesis especifica y se
obtuvo un Rho de Spearman = 0.672** que se interpreta como alta relacion
positiva del marketing relacional y la atencion adecuada al servicio de clientes,
asi mismo, el p = 0.000 y cuando p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula (HO).
Logrando el objetivo especifico de determinar la relacion entre el marketing
relacional y la atencién adecuada al servicio de clientes en una entidad financiera
de Lima, 2023. Estos hallazgos establecen que a nivel medio de marketing
relacional, se observa nivel regular de atencion adecuada al servicio fidelizacion

del cliente.
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Segunda hipétesis especifica

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y los
profesionales capacitados de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.
Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y los profesionales

capacitados de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.

Tabla 6 Correlacion entre el marketing relacional y los profesionales capacitados de clientes

Profesionales capacitados

Rho de Spearman Marketing Relacional Coeficiente de , 748"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

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

Nota.Tomado de |la base de datos

En la tabla 6, se realizé la contrastacion de segunda hipétesis especifica y se
obtuvo un Rho de Spearman = 0.748** que se interpreta como alta relacién
positiva del marketing relacional y los profesionales capacitados de clientes, asi
mismo, el p = 0.000 y cuando p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula (HO).
Logrando el objetivo especifico de determinar la relacion entre el marketing
relacional y los profesionales capacitados de clientes en una entidad financiera
de Lima, 2023. Estos hallazgos establecen que, a nivel medio de marketing
relacional, se observa nivel regular de profesionales capacitados al servicio

fidelizacién del cliente.

Tercera hipotesis especifica

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y el Interés del
consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el Interés del

consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023
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Tabla 7 Correlacion entre el marketing relacional y el Interés del consumidor de clientes

Interés del consumidor

Rho de Spearman Marketing Relacional Coeficiente de correlacion ,520™
Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota.Tomado de la base de datos

En la tabla 7, se realizd la contrastacion de tercera hipotesis especifica y se
obtuvo un Rho de Spearman = 0.520** que se interpreta como moderada
relacion positiva del marketing relacional y el Interés del consumidor de clientes,
asi mismo, el p = 0.000 y cuando p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula (HO).
Logrando el objetivo de determinar la relacion entre el marketing relacional y el
Interés del consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023.
Estos hallazgos establecen que, a nivel medio de marketing relacional, se

observa nivel regular de Interés del consumidor de fidelizacién del cliente.

Cuarta hipotesis especifica

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la eficacia para
atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera de Lima,
2023.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la eficacia para
atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera de Lima,
2023

Tabla 8 Correlacion entre el marketing relacional y la eficacia para atender inquietudes y
reclamos de clientes

Eficacia para atender

inquietudes y reclamos

Rho de Spearman  Marketing Relacional Coeficiente de ,489"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota.Tomado de la base de datos

En la tabla 8, se realiz6 la contrastacion de cuarta hipétesis especifica y se

obtuvo un Rho de Spearman = 0.489** que se interpreta como moderada
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relacion positiva del marketing relacional y eficacia para atender inquietudes y
reclamos de clientes, asi mismo, el p = 0.000 y cuando p < 0.05; se rechaza la
hipétesis nula (HO). Logrando el objetivo de determinar la relacién entre el
marketing relacional y la eficacia para atender inquietudes y reclamos de clientes
en una entidad financiera de Lima, 2023. Estos hallazgos establecen que, a nivel
medio de marketing relacional, se observa nivel regular de eficacia para atender

inquietudes y reclamos de fidelizacion del cliente.
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V. DISCUSION

Se plante6 como primer objetivo especifico: Establecer la conexién entre
el marketing relacional y la atencion adecuada al servicio de clientes en una
entidad financiera ubicada, Lima, en el 2023, en base al aporte del modelo
tedrico de Morgan y Hunt (1994) quienes enfatizaron que el compromiso y la
confianza son elementos cruciales en el marketing relacional, actuando como
mediadores fundamentales que mejoran la eficacia, eficiencia y productividad de
las relaciones. En este estudio, se examind la informacién recopilada y se
identificé una correlacion sdlida y significativa entre el marketing relacional y la
atencién apropiada al servicio de clientes en una entidad financiera de Lima,
2023; debido a que el Banco implementa Tacticas de marketing relacional con el
fin de asegurar la lealtad de la clientela. Siendo coincidente con Herawati et al.
(2023) quienes encontraron se observa una conexiéon moderada entre el
marketing relacional y la retencion de los usuarios, ademas indicaron que es
necesario comprender las expectativas del cliente, la creacion de asociaciones
con servicios y la gestion de la calidad total y provocé un aumento en la
fidelizacion del cliente. Del mismo modo coincide con Barragan y Olaya (2021)
quienes encontraron La estrategia de marketing relacional se encuentra
moderadamente vinculada a la retencion de clientes, De forma similar coincide
con Chamba (2022), quien establecid que existe relacibn moderada y
significativa del marketing relacional y la atencion al cliente.

Ademas, es similar a Puglisevich (2021) quien encontrd la asociacion
moderada del Relacion de marketing y la lealtad de los clientes, lograda por una
adecuada atencion en una entidad financiera; debido a que el marketing realiza
actividades para la creacion, desarrollo y mantenimiento, de relaciones exitosas,
lo que se denomina marketing relacional, se definen como una relacion
bidireccional entre el cliente y el proveedor de servicios que conduce a la
rentabilidad (Kamali et al., 2022). La relaciéon del marketing relacional y la
fidelizacion se relaciona con la teoria, debido a que el compromiso y la confianza
son elementos cruciales en el marketing relacional y garantizan la fidelizacién de
los clientes.

En cuanto al segundo objetivo especifico, determinar la relacion

moderada entre el marketing relacional y los profesionales capacitados de
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clientes en una entidad financiera de Lima, 2023. Puesto que las empresas
deben realizar inversiones y trasformaciones profundas en gran medida con la
capacitaciéon del cliente interno, en concordancia con en las actividades de las
empresas, es decir, el objetivo esta siempre en funcién del servicio al cliente
(Macas et al., 2022). En ese sentido en el presente estudio se analizé la
informacion hallada y se encuentra que existe relacion moderada y significativa
entre el marketing relacional y los profesionales capacitados para la atencion a
los clientes en una entidad financiera de Lima, 2023; debido a que el objetivo del
Banco es construir una conexion sélida con los clientes, lo que a menudo implica
la personalizacion de las interacciones y la satisfaccion de las necesidades
individuales de los clientes.

En cuanto al tercer objetivo especifico, determina la relacion moderada
entre el marketing relacional y el interés del consumidor en una entidad financiera
de Lima, 2023. En base al aporte tedrico de Zephaniah et al. (2020) quienes
indicaron que la fidelizacion de clientes dentro del sector bancario se
conceptualiza como la recompra continua o el comportamiento de apoyo
continuo hacia un banco preferido, independientemente de la presencia de otros
bancos y/o esfuerzos de marketing disefiados por bancos competidores para
inducir el cambio de cliente. Por lo tanto, comprender la fidelizacién del cliente
implica explorar por qué algunos clientes se quedan y otros se van

En este estudio, se examino la informacion recopilada, y se constatdé que
existe una relacion fuerte y significativa entre el marketing relacional y el interés
de los consumidores de una entidad financiera en Lima en 2023. Esto se debe a
que el banco se enfoca en establecer relaciones sélidas y a largo plazo con los
clientes, lo cual impacta directamente en el interés que tienen los consumidores
en la marca o empresa. Este hallazgo coincide con la investigacion de Saltos
(2019), quien identific6 una relacion moderada y significativa entre las
estrategias de marketing y la fidelizacion de consumidores en pequenas
entidades. Asimismo, se alinea con los resultados de Estrada y Galan (2023),
quienes encontraron una asociacion moderada y significativa entre el marketing
relacional, la fidelizacion y la satisfaccion del interés de los consumidores en una
entidad financiera. Ademas, concuerda con los hallazgos de Capristan (2022),
quien hallé una relacion moderada entre el marketing relacional y la fidelizacién,

respaldada por el interés de los clientes en una entidad financiera de la misma
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ciudad. De manera similar, se encuentra en linea con la investigacion de Reyes
(2021), que revel6 una asociacidn moderada entre el marketing relacional y la
fidelizacion del interés de los consumidores, especialmente en la orientacion al
cliente, gestion de la base de clientes y gestion de la lealtad. El marketing
relacional implica el conocimiento profundo de los clientes y la personalizacion
de las interacciones y ofertas. Cuando los consumidores sienten que una marca
los conoce y se preocupa por sus necesidades individuales, es mas probable
que mantengan un alto interés en esa marca.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, determinar la relaciéon entre el
marketing relacional y la eficacia para atender inquietudes y reclamos de clientes
en una entidad financiera de Lima, 2023. En base al aporte del modelo tedrico
de Alcaide (2018) establecidé que atender inquietudes y reclamos requiere de
procesos de planificacion, implementacion y desarrollo crean cada vez mas un
ambiente relacional que favorece el didlogo entre los clientes y la organizacién
para crear eficacia para atender inquietudes y reclamos de clientes.

En ese sentido en el presente estudio se analiz6 la informacion hallada y
se encuentra que existe relacion moderada y significativa entre el marketing
relacional y la eficacia para atender inquietudes y reclamos de clientes en una
entidad financiera de Lima, 2023; debido a que el Banco realiza el marketing
relacional centrado en el establecimiento y el mantenimiento de relaciones
sélidas y a largo plazo con los clientes, lo que incluye la gestion efectiva de sus
inquietudes y reclamos. Siendo coincidente con Lépez y Causil (2021) quienes
encontraron que las estrategias del marketing relacional se relacionan
moderadamente y aseguran la atencién de clientes y que las personas
consideran que el servicio es bueno, pero no al nivel 6ptimo para que decidan
utilizarlo de manera constante.

De forma similar coincide con Abanto y Vasquez (2021) quienes
identificaron la asociacion moderada entre el marketing relacional y fidelizar
atendiendo inquietudes y reclamos. Es decir, el marketing relacional promueve
la comunicacion bidireccional y abierta entre la empresa y los clientes. Esta
comunicacién constante facilita que los clientes expresen sus inquietudes vy
reclamos de manera mas efectiva, Io que a su vez permite a la empresa

abordarlos de manera oportuna.
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VI. CONCLUSIONES

Existe una relacion fuerte y positiva entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente en una entidad financiera de Lima, 2023; con
(Rs = 0.741) interpretado como una fuerte relacion y se establece que, a
niveles medio de marketing relacional, se relaciona con nivel regular de

fidelizacién del cliente en una entidad financiera.

Se evidencia una conexién robusta y positiva entre el marketing relacional
y la prestacion adecuada de servicios a los clientes en una entidad
financiera de Lima, 2023; (Rs = 0.672) interpretado como una fuerte
relacion y se establece que, a niveles medio de marketing relacional, se
relaciona con nivel regular de la atencién adecuada al servicio de clientes

de fidelizacion del cliente en una entidad financiera.

Existe una conexién sdlida y positiva entre el marketing relacional y los
profesionales debidamente capacitados que atienden a los clientes en
una entidad financiera de Lima, 2023; con (Rs = 0.748). interpretado como
una fuerte relacion y se establece que, a niveles medio de marketing
relacional, se relaciona con nivel regular de los profesionales capacitados

de clientes de fidelizacion del cliente en una entidad financiera.

Existe una relacion considerable y positiva entre el marketing relacional
y el Interés del consumidor de clientes en una entidad financiera de Lima,
2023; con (Rs = 0.520). interpretado como una moderada relacion y se
establece que, a niveles medio de marketing relacional, se relaciona con
nivel regular el Interés del consumidor de clientes de fidelizacién del
cliente en una entidad financiera.

Existe una relacion positiva débil entre el marketing relacional y la eficacia
para atender inquietudes y reclamos de clientes en una entidad financiera
de Lima, 2023, con (Rs= 0.489). interpretado como una fuerte relacion y
se establece que, a niveles medio de marketing relacional, se relaciona
con nivel regular de eficacia para atender inquietudes y reclamos de

clientes en la fidelizacién del cliente en una entidad financiera.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la entidad financiera que se establezca un
plan de capacitaciones para mejorar el marketing relacional, con la
finalidad de mejorar la fidelizacion de los clientes y se desarrolle
confianza, generacion de compromisos, adecuada comunicacién,
capacidad del manejo de conflictos y mantener relaciones a largo plazo
con los clientes.

Se recomienda al gerente de la entidad financiera que realice estrategias
de la atencion adecuada y personalizada del servicio, garantizando
amabilidad y atencién esmerada, comprendiendo a fondo a sus clientes,
sus necesidades, preferencias y comportamientos. La recopilacion de
datos y la segmentacion de la base de clientes son clave para este paso
y garantizar la fidelizacién del cliente.

Se recomienda al gerente de la entidad financiera que realice capacitacion
permanente de los profesionales, que permita un adecuado desempeio y
garantizar la eficacia, solicitando a los clientes su opinion sobre sus
experiencias con su marca. Utiliza sus comentarios para mejorar tus
productos y servicios; lo que repercutira en la fidelizacion del cliente.

Se recomienda al gerente de la entidad financiera que realice campafas
en los intereses de las clientes basadas con el desarrollo de ofertas,
creando programas de fidelizacién que recompensen a los clientes leales.
Estos programas pueden incluir descuentos, recompensas 0 acceso
exclusivo a productos o servicios.

Se recomienda al gerente de la entidad financiera de implementar
estrategias que incluyan capacitaciéon de resolucion de problemas y
consultas de manera eficaz y muestra empatia hacia las necesidades de
los clientes y realizar encuestas de satisfaccién y evalua regularmente
como se sienten tus clientes acerca de tu marca y servicios. La
satisfaccion del cliente es un indicador clave de la efectividad del

marketing relacional y garantiza la fidelizacion de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de la variable Marketing Relacional

. S S . . . . Escala de
Variable Definicién conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores medicién
Seguridad
Confianza Promesas confiables
Respeto
. . . i6 Ordinal
El Marketing Relacional es el marketing . . c , Adaptacion
: s . El marketing relacional fue ompromiso Flexibilidad
basado en la interaccién entre las relaciones . S exipiiaa
. medido con las siguientes
: vendedor-comprador que se ha orientado a . . ) 4
Marketing fidelizar clientes y mantenerlos por siempre dimensiones: confianza,
relacional tes y manter P IPre, compromiso, comunicacién
empleando diversas técnicas y estrategias . )
. ; y manejo de conflictos.
gue les permita mantener a sus clientes i
. Informacién
satisfechos (Yolanda et al., 2023). Comunicacion.
Promesas

Manejo de conflictos

Solucién conflictos
Capacidad
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Tabla de operacionalizaciéon de la variables Fidelizacion del Cliente

. L L . . . . Escala de
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores medicién
Atencién adecuada al Amabilidad
o _ _ servicio Atencién esmerada
Fidelizacion de clientes, se define como un
compromiso profundamente arraigado de
volver a comprar 0 patrocinar un
producto/servicio preferido de manera e .
constante en el futuro, lo que provoca La fidelizacion de clientes ; Desempefi Ordinal
compras repetitivas de I'a misr%a m%rca a fue = medida con las Profesionales Soempene
P pet . . . ' siguientes dimensiones: capacitados Eficacia
pesar de las influencias situacionales y los L
o . atencién adecuada al
Fidelizacién esfuerzos de marketing para provocar el L ;
. ) ) U ..~ servicio, profesionales
de clientes cambio de comportamiento. Esta definicién . .
- . ' capacitados, Interés del
implica que los clientes fieles no solo . D
. s, consumidor y eficacia para f
compran, sino que contindan usando los atender inquietudes Interés del Ofertas
mismos servicios bancarios ahora y en el reclamos. q y consumidor Habitualidad

futuro, y no se dejan influir facilmente por los
esfuerzos de marketing de las instituciones
financieras de la competencia (Zephaniah et
al., 2020).

Eficacia para atender
inquietudes y
reclamos

Solucién conflictos
Capacidad
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos Variable 1

Instrumento Variable Marketing Relacional

Estimado participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela Profesional de Administracion del PFA
de la Universidad Cesar Vallejo, lo datos recopilados son anénimos, fueron tratados de la forma
confidencial y tienen la finalidad netamente académica. Por lo tanto, en forma voluntaria, SI () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo: Marketing relacional
y la fidelizacion de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023. Asimismo, autorizo para que
los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad Cesar Vallejo manteniendo mi anonimato.

Cuestionario de Marketing Relacional

El presente instrumento tiene como propésito analizar el Marketing Relacional para ello se debe
marcar los items con la mayor sinceridad posible. Sus respuestas son de manera anénima y solo

del interés del investigador. Agradezco por anticipado su participacién.
OPCIONES DE RESPUESTA:

1=Nunca

2= Casi nunca
3=A veces

4= Casi siempre
5= Siempre

N° PREGUNTAS N | CN AV | CS | S

Dimensién - Confianza

1 | Eltrato del personal le inspira seguridad.

2 | Las operaciones que realiza la entidad bancaria inspiran

seguridad

3 | Los servicios ofrecidos son cumplidos a cabalidad

4 | Los servicios ofrecidos llenan las expectativas de los

clientes

5 | Elrespeto es uno de los valores que transmite la entidad

bancaria hacia los clientes.

6 | Existe respeto en todo momento durante la atencién

personalizada hacia los clientes.

Dimensién - Compromiso

7 | Los servicios ofrecidos se adaptan a lo requerido por los

clientes
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8 | Exista una preocupacion por la entidad en conocer
constantemente cual es la opinidn de los clientes en
cuanto al servicio que se ofrece.

9 | Existe flexibilidad en los requerimientos solicitados por
los clientes.

10 | Existe flexibilidad en los horarios para la atencién de la
banca telefonica.

Dimensién - Comunicacion.

11 | Lainformacién es clara respecto a los servicios
ofrecidos.

12 | Lainformacion es oportuna en todo momento antes,
durante y después de los servicios ofrecidos.

13 | Las promesas ofrecidas en los productos y servicios son
cumplidos en todo momento.

14 | La entidad cumple en todo momento con los acuerdos
establecidos con los clientes.

Dimensién - Manejo de conflictos

15 | Cuando suceden problemas el personal siempre esta
dispuesto a ayudarlo.

16 | El personal esta preparado para resolver cualquier
problema que se suscite.

17 | La capacidad de respuesta ante una inconformidad de
los clientes es resuelta inmediatamente.

18 | La entidad bancaria siempre se hace responsable de

errores que se pueden cometer, durante la prestacion de

servicios.

Gracias por completar el cuestionario.
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Instrumentos de recoleccién de datos Variable 2

Instrumento Variable Fidelizacion del cliente

Estimado participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela Profesional de Administracion del PFA
de la Universidad Cesar Vallejo, lo datos recopilados son anénimos, fueron tratados de la forma
confidencial y tienen la finalidad netamente académica. Por lo tanto, en forma voluntaria, SI () NO (
) doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene como titulo: Marketing relacional
y la fidelizacion de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023. Asimismo, autorizo para que
los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la

Universidad Cesar Vallejo manteniendo mi anonimato.

Cuestionario de Fidelizacién del cliente

El presente instrumento tiene como proposito analizar el Marketing Relacional para ello se debe
marcar los items con la mayor sinceridad posible. Sus respuestas son de manera anénima y solo

del interés del investigador. Agradezco por anticipado su participacion.
OPCIONES DE RESPUESTA:

1= Nunca
2= Casi nunca
3=A veces
4= Casi siempre
5= Siempre
2 3 4 5
N° PREGUNTAS N | CN AV CsS | S

Dimensién - Atencion adecuada al servicio

1 | Se trata siempre con amabilidad a los clientes

2 | La amabilidad es uno de los valores que transmite la

entidad al personal.

3 | Siempre se percibe una atencion esmerada del personal

hacia los clientes

4 | La atencion por los diferentes canales de la entidad es
brindada con calidad y esmero.

Dimensién - Profesionales capacitados

5 | Desempenio del personal de la entidad es éptimo.

El personal demuestra profesionalismo en conocimiento

en el rubro financiero.

7 | Eficacia es uno se los valores que se percibe en el

personal cuando presta un servicio a los clientes.
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8 | Es eficaz la capacidad de respuesta ante las inquietudes
de los clientes.
Dimensién - Interés del consumidor

9 | Las ofertas ofrecidas a los clientes son las requeridas.

10 | Las ofertas ofrecidas a los clientes se ajustan al alcance
econdmico de los clientes.

11 | Es habitual que la entidad siempre ofrezca nuevos
productos y servicios

12 | Es habitual que la entidad siempre informe a los clientes
de forma personalizada las promociones con las que
cuentan
Dimensién 4- Eficacia para atender inquietudes y
reclamos

13 | Se resuelve a brevedad las inquietudes de los clientes.

14 | Los reclamos son atendidos a brevedad por los
diferentes canales de servicios

15 | Existe una gran capacidad profesional del personal para
atender reclamos.

16 | La entidad tiene gran capacidad de atencién a los

clientes y el tiempo de espera es minimo.

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 3: CONSENTIMIENTO INFORMADO *

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

Titulo de la investigacion: Marketing relacional y la fidelizacion de clientes en una
entidad financiera de Lima, 2023

Investigador (a) (es): Rondinel Bautista, Cindy Inés

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”, cuyo objetivo es determinar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una entidad
financiera. Esta investigacion es desarrollada por una estudiante de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima
Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre cédmo el marketing relacional influye en la
fidelizacion del cliente, en particular en una entidad financiera, como un banco, de Lima
en el afio 2023.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se realizar4 una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada “Marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en
‘modalidad virtual” (Google forms). Las respuestas al cuestionario fueron
codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto, fueron anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision fue respetada. Posterior a la aceptacion sino desea
continuar puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se alcanzaran a la institucion
universitaria. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no habra ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde fue totalmente
Confidencial y no fue usada para ningun otro propadsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
fueron eliminados convenientemente.
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Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con la Investigadora Rondinel
Bautista, Cindy Inés; email crondinelb@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesora
Navarro Soto, Fabiola Cruz email fnavarroso@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Lufs Alberto Bustamante Diren
Gerenite de Oficina :
Oficina Paruro

Nombre y apellidos: Luis Alberto Bustamante Duran

Fechay hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 4. AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU

IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ X
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: DNI:

Nombres y Apellidos
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion fue alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que fue de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma vy sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

“n

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacidn de la organizacidn, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si fue necesario describir
sus caracteristicas.
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Anexo 5. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing relacional y la fidelizacién de clientes en una entidad financiera
de Lima, 2023

Autor(es): Rondinel Bautista Cindy Inés

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pert

Cddigo de revision del proyecto: 2023-1_PFA_PI_LE_C1_C1T1

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: crondinelb@ucvvirtual.edu.pe/ Docente
asesor Navarro Soto, Fahiola Cruz email: fnavarroso@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacion Cumple No cumple No
corresponde
I. Criterios metodoldgicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios.
9 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusién y exclusion, muestra
y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde.
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Gufa de elaboracién de
4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de Investigacion N°062-
2023-VI-UCV, seguin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.
1. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido
7 en la Guia de elaboracién de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccién cientifica.

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cdigo de Etica en
9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas Eticas para el desarrollo de la
Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima,11 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765
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Anexo 6. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing relacional y la
fidelizacidn de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”, presentado por los autores Rondinel Bautista Cindy Inés,
ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German
Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrdnico se determina que la continuidad para la ejecucion
del proyecto de investigacidon cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima,11 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
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Anexo 7. Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer de la gestion administrativa. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Luis Alberto Flores Bolivar

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor X )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia
profesional:

Metodologia

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional

el area:

)
X )

2 a 4 afios
Mas de 5 afios

(
(

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala

Tiempo de aplicacion:

ordinal
Autor: Rondinel Bautista, Cindy
Inés
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
10 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa privada
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Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y
18items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y
16items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

4. Soporte tedrico
Variable 1: Marketing Relacional

Es el marketing basado en la interaccion entre las relaciones vendedor-
comprador que se ha orientado afidelizar clientes y mantenerlos por siempre,
empleando diversas técnicas y estrategias que les permita mantener a sus

clientes satisfechos (Yolanda et al., 2023).
Variable 2: Fidelizacion del cliente

Se define como un compromiso profundamente arraigado de volver a
comprar o patrocinar un producto/servicio preferido de manera constante en
el futuro, lo que provoca compras repetitivas de la misma marca, a pesar de
las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing para provocar el

cambio de comportamiento. (Zephaniah et al., 2020).

Variable Dimensiones Definicion

Es descrita mediante el uso del sistema deg
seguridad para las adquisiciones o compras, Ig
1. Confianza confianza es unaparte esencial de las relacioneg
comerciales. Puede describirse también comdg
confianza en la intenciébn de la otra parte con
respecto a desarrollar relaciones que

creen valor para ambas partes (Reyes et al., 2020).

Es el deseo de mantener la relacién. E
2. Compromiso compromiso es otro determinante importante que
mide la probabilidad de lealtad del cliente y predigd

la frecuencia de compra futura (Reyes et al., 2020)

Marketing Relacional
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3.  Comunicacion

Juega un papel fundamental en el campo de
marketing, ya sea a través de encuentros cara 4
carao en interacciones relacionadas. Es esencia
paraadaptar los deseos y las necesidades de los
clientesa través de la comunicacion (Reyes et al.
2020).

4. Manejo de conflictos

se puede entender desde dos perspectivas
distintas: en primer lugar, puede ser destructiva g
comunicativa. Esta referido a la capacidad de
resolver problemas y reduccion de los mismo, entre
distintas areas de una empresa (Reyes et al.

2020).

Fidelizacion del Cliente
c

1.

Atencién adecuada del servicio

del
consumidor, eficacia para atender inquietudes y
reclamos (Alcaide, 2018).

Profesionales capacitados, interés

2.

Profesionales capacitados

La orientacion al cliente gira en torno a que lag
organizaciones tengan la capacidad de gestionaf
unacultura centrada en el cliente, ya que a menuddg
tienen demandas, necesidades, deseos Y
expectativas de losproductos o servicios que recibe

(Alcaide, 2018).

3.

Interés del consumidor

Reconocida como un factor determinante para Iq
satisfaccion y fidelizacién de los clientes, lo que
conduce a la rentabilidad de la empresa (Alcaide
2018).

4.

Eficacia para atender
inquietudesy reclamos

Procesos de planificacion, implementacién

desarrollo crean cada vez mas un ambiente
relacionalque favorece el didlogo entre los clientes
y la organizacién confianza

para Crear

comprension y respeto (Alcaide, 2018).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y la fidelizacion de clientes
en una entidad financiera de Lima, 2023” elaborado por Rondinel Bautista, Cindy Inés en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seglin corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
T modificacion muy grande en el uso de las
f 2. Bajo Nivel S
Elitem se ! palabras de acuerdo con su significado o por la
__comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
Su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
G acuerdo) la dimension.
relacion légica con
. g’.‘ dltrjnensmn ot' 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la
indicador que esta ) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna reIevanma,_perg otro item
El item es esencialo | ™ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

D0 DE
A0 Wirg,
& s,

& "

Av%
2

<&

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4, Alto nivel

riable del instrumento: Marketing Relacional

.

Primera dimensién: Confianza

Indicadores

Clarid

Item -~

Coher
encia

Relev

; Observaciones
ancia

Indicador: Seguridad
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El trato del personal le inspira seguridad.

1 4 4 4
Las operaciones que realiza la entidad 9 4 4 4
bancaria inspiran seguridad
Indicador: Promesas confiables
Los servicios ofrecidos son cumplidos a 3 4 4 4
cabalidad
Los servicios ofrecidos llenan las expectativas 4 4 4 4
de los clientes
Indicador: Respeto
El respeto es uno de los valores que transmite 5 4 4 4
la entidad bancaria hacia los clientes.
Existe respeto en todo momento durante la 5 4 4 4
atencion personalizada hacia los clientes.
B. Segunda dimensién: Compromiso
Indicadores ftem clere Cohgr Relgv Observaciones
ad |encia|ancia
Indicador: Adaptacién
Los servicios ofrecidos se adaptan a lo 7 4 4 4
requerido por los clientes
Exista una preocupacion por la entidad en 8 4 4 4
conocer constantemente cual es la opinion de!
Indicador: Flexibilidad
Existe flexibilidad en los requerimientos 9 4 4 4
solicitados por los clientes.
Existe flexibilidad en los horarios para la 10 4 4 4
atencion de la banca telefénica.
c. Tercera dimensién: Comunicacion
. : Clarid|Coher| Relev .
) i Observaciones
Indicadores Item adt lienciallanera
Indicador: Informacién
La informacion es clara respecto a los 11 4 4 4
servicios ofrecidos.
La informacion es oportuna en todo momento 12 4 4 4
antes, durante y después de los servicios
Indicador: Promesas
Las promesas ofrecidas en los productos y 13 4 4 4
servicios son cumplidos en todo momento.
La entidad cumple en todo momento con los
acuerdos establecidos con los clientes. 14 4 4 4
d. Cuarta dimension: Manejo de conflictos
Indicadores item clerie Coh_er Re"?" Observaciones
ad |encia|ancia
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Indicador: Solucién de conflictos

Cuando suceden problemas el personal

siempre esta dispuesto a ayudarlo. 15 4 4 4
El personal esta preparado para resolver 16 4 4 4
cualquier problema que se suscite.
Indicador: Capacidad
La capacidad de respuesta ante una
inconformidad de los clientes es resuelta 17 4 4 4
inmediatamente.
La entidad bancaria siempre se hace
responsable de errores que se pueden 18 4 4 4
cometer, durante la prestacion de servicios.
Variable del instrumento: Fidelizacion del Cliente
e Primera dimension: Atencion adecuada al servicio
. . Clarid|Coher| Relev 3
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Indicador: Amabilidad
Se trata siempre con amabilidad a los
: 1 4 4 4
clientes
La amabilidad es uno de los valores que
. . 2 4 4 4
transmite la entidad al personal.
Indicador: Atencion esperada
Siempre se percibe una atencion
. X 3 4 4 4
esmerada del personal hacia los clientes
La atencién por los diferentes canales de
la entidad es brindada con calidad y 4 4 4 4
esmero.
e Segunda dimensién: Profesionales capacitados
Indicadores i{tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Indicador: Desempefio
Desempefio del personal de la entidad 5 4 4 4
es Optimo.
El personal demuestra profesionalismo 5 4 4 4
en conocimiento en el rubro financiero.
Indicador: Eficacia
Eficacia es uno se los valores que se 7 4 4 4
percibe en el personal cuando presta un
Es eficaz la capacidad de respuesta ante
. . . 8 4 4 4
las inquietudes de los clientes.

e Tercera dimension: Interés del consumidor
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informe a los clientes de forma

. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Indicador: Ofertas
Las ofertas ofrecidas a los clientes son 9 4 4 4
las requeridas.
Las ofertas ofrecidas a los clientes se 10 4 4 4
ajustan al alcance econdmico de los
Indicador: Habitualidad
Es habitual que la entidad siempre 11 4 4 4
ofrezca nuevos productos y servicios
Es habitual que la entidad siempre 12 4 4 4

e Cuarta dimension: Eficacia para atender inquietudes y reclamos

espera es minimo.

. : Clarid|Coher| Relev 3
Indicadores ltem ad lencial ancia Observaciones

Indicador: Solucién de conflictos
Se resuelve a brevedad las inquietudes

. 13 4 4 4
de los clientes.
Los reclamos son atendidos a brevedad

- .. 14 4 4 4
por los diferentes canales de servicios
Indicador: Capacidad
Existe una gran capacidad profesional del
personal para atender reclamos. 15 4 4 4
La entidad tiene gran capacidad de
atencion a los clientes y el tiempo de 16 4 4 4

Dr. Luis Alberto Flores Bolivar

DNI: 10352413

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer de la gestion administrativa. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales deljuez

Nombres y Apellidos del juez:

Marco Antonio Candia Menor

Grado profesional:

Maestria () Doctor X )

Area de formacién académica:

Clinica  ( ) Social )

Educativa ( ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia
profesional:

Tematico - Metoddlogo

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:;

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Rondinel Bautista, Cindy Inés

Procedencia:

Del autor
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Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa privada

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 18

Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 16
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Relacional
Es el marketing basado en la interaccion entre las relaciones vendedor-comprador que se ha
orientado a fidelizar clientes y mantenerlos por siempre, empleando diversas técnicas y estrategias
que les permita mantener a sus clientes satisfechos (Yolanda et al., 2023).

. Variable 2: Fidelizacién del cliente
Se define como un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar o patrocinar un
producto/servicio preferido de manera constante en el futuro, lo que provoca compras repetitivas de
la misma marca, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing para provocar
el cambio de comportamiento. (Zephaniah et al., 2020).

Dimensiones

Definicion

Confianza

Es descrita mediante el uso del sistema de|
seguridad para las adquisiciones o compras, la
confianza es una parte esencial de las relaciones
comerciales. Puede describirse también como
confianza en la intenciobn de la otra parte con

respecto a desarrollar relaciones que creen valor]

Compromiso

Es el deseo de mantener la relacion. El compromiso,
es otro determinante importante que mide la
probabilidad de lealtad del cliente y prediga ld
frecuencia de compra futura (Reyes et al., 2020).

Variable
1.
2.
Marketing Relacional
3.

Comunicacioén

Juega un papel fundamental en el campo del
marketing, ya sea a través de encuentros cara a
cara 0 en interacciones relacionadas. Es esencial
para adaptar los deseos y las necesidades de los|
clientes a través de la comunicacion (Reyes et al.,
2020).

55



4. Manejo de conflictos

se puede entender desde dos perspectivas
distintas: en primer lugar, puede ser destructiva o
comunicativa. Esta referido a la capacidad de
resolver problemas y reduccién de los mismo, entre
distintas areas de una empresa (Reyes et al.,
2020).

Fidelizacion del Cliente
c

1. Atencién adecuada del servicio

Profesionales capacitados, interés del
consumidor, eficacia para atender inquietudes y
reclamos (Alcaide, 2018).

2. Profesionales capacitados

La orientacion al cliente gira en torno a que las|
organizaciones tengan la capacidad de gestionar|
una cultura centrada en el cliente, ya que a menudo,
tienen demandas, necesidades, deseos Y|
expectativas de los productos o servicios que recibe|
(Alcaide, 2018).

3. Interés del consumidor

Reconocida como un factor determinante para la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, lo que
conduce a la rentabilidad de la empresa (Alcaide,
2018).

4. Eficacia para
inquietudes y reclamos

atender|

Procesos de planificacion, implementacion |
desarrollo crean cada vez méas un ambiente
relacional que favorece el dialogo entre los clientes|
y la organizacibn para crear confianza,

comprension y respeto (Alcaide, 2018).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y la fidelizacién de clientes en
una entidad financiera de Lima, 2023” elaborado por Rondinel Bautista, Cindy Inés en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
Elitem se El item requiere bastantes modificaciones o una
~_comprende modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, es decir, o palabras de acuerdo con su significado o por la
Su sintactica'y 2. Bajo Nivel ordenacién de estas.
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semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de

relacién légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

. Bajo Nivel

midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con €l criterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Relacional

¢ Primera dimension: Confianza

Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

Indicador: Seguridad
El trato del personal le inspira seguridad. 1 4 4 4
Las operaciones que realiza la entidad 2 4 4 4
bancaria inspiran seguridad
Indicador: Promesas confiables
Los servicios ofrecidos son cumplidos a 3 4 4 4
cabalidad
Los servicios ofrecidos llenan las expectativas| 4 4 4 4
de los clientes
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Indicador: Respeto

El respeto es uno de los valores que transmite| 5 4 4 4
la entidad bancaria hacia los clientes.
Existe respeto en todo momento durante la 6 4 4 4
atencion personalizada hacia los clientes.
e Segunda dimension: Compromiso
Indicadores ftem [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Indicador: Adaptacion
Los servicios ofrecidos se adaptan a lo
. ) 7 4 4 4
requerido por los clientes
Exista una preocupacion por la entidad en| g 4 4 4
conocer constantemente cual es la opinion de|
Indicador: Flexibilidad
Existe flexibilidad en los requerimientos 9 4 4 4
solicitados por los clientes.
Existe flexibilidad en los horarios para la 10 4 4 4
atencion de la banca telefonica.
e Tercera dimension: Comunicacion
Indicadores item [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Indicador: Informacién
La |r?f(.)rmaC|on. es clara respecto a los 11 4 4 4
servicios ofrecidos.
La informacion es oportuna en todo momento | 12 4 4 4
antes, durante y después de los servicios
Indicador: Promesas
Las promesas ofrecidas en los productos y 13 4 4 4
servicios son cumplidos en todo momento.
La entidad cumple en todo momento con los 14 4 4 4
acuerdos establecidos con los clientes.
e Cuarta dimension: Manejo de conflictos
Indicadores item |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Indicador: Solucidn de conflictos
Cuando suceden problemas el personal
. . 15 4 4 4
siempre esta dispuesto a ayudarlo.
El personal esta preparado para resolver 16 4 4 4

cualquier problema que se suscite.

Indicador: Capacidad
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La capacidad de respuesta ante una 17 4 4 4
inconformidad de los clientes es resuelta
inmediatamente.
La entidad bancaria siempre se hace
responsable de errores que se pueden 18 4 4 4
cometer, durante la prestacion de servicios.
Variable del instrumento: Fidelizacion del Cliente
e Primera dimension: Atencion adecuada al servicio
Indicadores item |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Indicador: Amabilidad
Se trata siempre con amabilidad a los 1 4 4 4
clientes
La amabilidad es uno de los valores ) 4 4 4
gue transmite la entidad al personal.
Indicador: Atencion esperada
Siempre se percibe una atencién 3 4 4 4
esmerada del personal hacia los
Alinntnc
La atencidn por los diferentes canales 4 4 4 4
de la entidad es brindada con calidad
e Segunda dimension: Profesionales capacitados
Indicadores item |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Indicador: Desempefio
Pesempeno del personal de la entidad es 5 4 4 4
Optimo.
El personal demuestra profesionalismo en
. . . 6 4 4 4
conocimiento en el rubro financiero.
Indicador: Eficacia
Eficacia es uno se los valores que se percibe| 7 4 4 4
en el personal cuando presta un servicio a los
Es eficaz la capacidad de respuesta ante las 8 4 4 4
inquietudes de los clientes.
e Tercera dimension: Interés del consumidor
Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

Indicador: Ofertas
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Las ofertas ofrecidas a los clientes son las
requeridas.

Las ofertas ofrecidas a los clientes se ajustan| 10 4 4 4
al alcance economico de los clientes.

Indicador: Habitualidad

Es habitual que la entidad siempre ofrezca 11 4 4 4
nuevos productos y servicios
Es habitual que la entidad siempre infforme a | 12 4 4 4

los clientes de forma personalizada las

e Cuarta dimension: Eficacia para atender inquietudes y reclamos

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

Indicador: Solucién de conflictos

Se resuelve a brevedad las inquietudes de

;i 13 4 4 4
los clientes.

Los reclamos son atendidos a brevedad porl 14 4 4 4
los diferentes canales de servicios

Indicador: Capacidad

Existe una gran capacidad profesional del
15 4 4 4
personal para atender reclamos.

La entidad tiene gran capacidad de atencion a
los clientes y el tiempo de espera es minimo. 16 4 4 4

Dr. Marco Antonio Candia Menor

DNI: 10050551
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en una entidad financiera de Lima, 2023”. La evaluacion del instrumento es degran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer de la gestion administrativa. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ( )

Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia
profesional:

Administraciéon-Experto metoddlogo — Investigador RENACYT

Institucion donde labora:

Docente Posgrado de Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2 a 4 afios ( )

(X )

Mas de 5 afos

Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor:

Rondinel Bautista, Cindy Inés

Procedencia:

Del autor
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Administracién: Virtual

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Empresa privada

Esta4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9 indicadores y 18
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

1. Soporte tedrico

0  Variable 1: Marketing Relacional
Es el marketing basado en la interaccion entre las relaciones vendedor-comprador que se ha
orientado a fidelizar clientes y mantenerlos por siempre, empleando diversas técnicas y estrategias
gue les permita mantener a sus clientes satisfechos (Yolanda et al., 2023).

0 Variable 2: Fidelizacién del cliente

Se define como un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar o patrocinar un
producto/servicio preferido de manera constante en el futuro, lo que provoca compras repetitivas de
la misma marca, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos demarketing para provocar
el cambio de comportamiento. (Zephaniah et al., 2020).

Variable Dimensiones Definicion

Es descrita mediante el uso del sistema dg
seguridad para las adquisiciones o compras, I3
1. Confianza confianza es unaparte esencial de las relacioneg
comerciales. Puede describirse también comd
confianza en la intenciébn de la otra parte cor
respecto a desarrollar relaciones que

creen valor para ambas partes (Reyes et al., 2020).

Es el deseo de mantener la relacion. E
2. Compromiso compromiso es otro determinante importante que
mide la probabilidad de lealtad del cliente y predigg

la frecuencia de compra futura (Reyes et al., 2020)

Marketing Relacional

Juega un papel fundamental en el campo de
marketing, ya sea a través de encuentros cara 3
3. Comunicacién cara o en interacciones relacionadas. Es esencia
paraadaptar los deseos y las necesidades de log
clientesa través de la comunicacion (Reyes et al.
2020).
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4. Manejo de conflictos

se puede entender desde dos perspectivas
distintas: en primer lugar, puede ser destructiva ¢
comunicativa. Esta referido a la capacidad dg
resolver problemas y reduccion de los mismo
entre distintas areas de una empresa (Reyes et al.

2020).

Fidelizacion del Cliente
c

1. Atencion adecuada del
servicio

Profesionales capacitados, interés del
consumidor, eficacia para atender inquietudes y

reclamos (Alcaide, 2018).

2. Profesionales capacitados

La orientacion al cliente gira en torno a que lag
organizaciones tengan la capacidad de gestiona
unacultura centrada en el cliente, ya que a menudd
tienen demandas, necesidades, deseos
expectativas de losproductos o servicios que recibg

(Alcaide, 2018).

3. Interés del consumidor

Reconocida como un factor determinante para lg
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, lo que
conduce a la rentabilidad de la empresa (Alcaide
2018).

4. Eficacia para atender
inquietudesy reclamos

Procesos de planificacion, implementacion

desarrollo crean cada vez mas un ambientq
relacionalque favorece el dialogo entre los clientes
y la organizacién confianza

para Crear

comprension y respeto (Alcaide, 2018).

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y la fidelizacién de
clientes en una entidad financiera de Lima, 2023” elaborado por Rondinel Bautista, Cindy Inés en
el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.

Categoria

Calificaciéon

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.
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CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

El item se 2. Bajo Nivel

facilmente, es decir,
Su sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son algunos de los términos del item.
adecuadas.

El item es claro tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA

2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

El item tiene acuerdo) la dimensién.

relacién légica con

la dimensién o

L , . El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

dimension que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la

nivel) dimensién que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.

RELEVANCIA . . . .

) . 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
comosolicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Relacional

,‘,;f- ---..@%\. 0  Primeradimension: Confianza

Clarid|Coher| Relev

. ;i Observaciones
ad |encia|ancia

Indicadores ftem

Indicador: Seguridad

El trato del personal le inspira seguridad.

Las operaciones que realiza la entidad
bancaria inspiran seguridad
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Indicador: Promesas confiables

Los servicios ofrecidos son cumplidos a

cabalidad S|4 4] 4
Los servicios ofrecidos llenan las expectativas 4 4 4 4
de los clientes
Indicador: Respeto
El respeto es uno de los valores que transmite 5 4 4 4
la entidad bancaria hacia los clientes.
Existe respeto en todo momento durante la
> : : . 6 4 4 4
atencion personalizada hacia los clientes.
e  Segunda dimensiéon: Compromiso
. : Clarid|Coher| Relev :
. - Observaciones
Indicadores Item ad lencial ancial
Indicador: Adaptacién
Los servicios ofrecidos se 7 4 4 4
adaptan a lorequerido por los clientes
Exista una preocupacion por la entidad en 8 4 4 4
conocer constantemente cual es la opinién de
Indicador: Flexibilidad
Existe flexibilidad en los requerimientos 9 4 4 4
solicitados por los clientes.
Existe flexibilidad en los horarios para la 10 4 4 4
atencion de la banca telefénica.
e [_TTercera dimension: Comunicacion
. . Clarid|Coher| Relev q
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Indicador: Informacién
La informacién es clara respecto a los 1 4 4 4
servicios ofrecidos.
La informacién es oportuna en todo momento 12 4 4 4
antes, durante y después de los servicios
Indicador: Promesas
Las promesas ofrecidas en los productos y 13 4 4 4
servicios son cumplidos en todo momento.
La entidad cumple en todo momento con los 4 4 4
acuerdos establecidos con los clientes. 14
. EICuarta dimensidén: Manejo de conflictos
. . Clarid|Coher| Relev g
) - Observaciones
Indicadores Item e i
Indicador: Solucién de conflictos
Cuando suceden problemas el personal
P P 15| 4 | 4 | 4

siempre esta dispuesto a ayudarlo.
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El personal esta preparado para resolver 16 4 4 4
cualquier problema que se suscite.
Indicador: Capacidad
La capacidad de respuesta ante una 4 4 4
inconformidad de los clientes es resuelta 17
inmediatamente.
La entidad bancaria siempre se hace 4 4 4
responsable de errores que se pueden 18
cometer, durante la prestacion de servicios.
Variable del instrumento: Fidelizacién del Cliente
e Primera dimensién: Atencion adecuada al servicio
. : Clarid|Coher| Relev :
) - Observaciones
Indicadores Item ad |encial ancial
Indicador: Amabilidad
S_e trata siempre con amabilidad a los 1 4 4 4
clientes
La amabilidad es uno de los valores que
. . 2 4 4 4
transmite la entidad al personal.
Indicador: Atencion esperada
. . L 4 4 4
Siempre  se percibe una atencion 3
esmerada del personal hacia los clientes
La atencioén por los diferentes canales de 4 4 4
la entidad es brindada con calidad y 4
esmero.
e Segunda dimension: Profesionales capacitados
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Indicador: Desempefio
Desempefio del personal de la entidades 5 4 4 4
6ptimo.
El personal demuestra profesionalismoen 6 4 4 4
conocimiento en el rubro financiero.
Indicador: Eficacia
Eficacia es uno se los valores que se
: 7 4 4 4
percibe en el personal cuando presta un
Es eficaz la capacidad de respuesta antelas 8 4 4 4

inquietudes de los clientes.
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e Tercera dimension: Interés del consumidor

Clarid|Coher| Relev

. ;i Observaciones
ad |[encia|ancia

Indicadores ftem

Indicador: Ofertas

Las ofertas ofrecidas a los clientes sonlas
requeridas.

Las ofertas ofrecidas a los clientes se
ajustan al alcance econémico de los

Indicador: Habitualidad

Es habitual que la entidad siempre

- 11 4 4 4
ofrezca nuevos productos y servicios

Es habitual que la entidad siempre

informe a los clientes de forma 12 4 4 4

e Cuarta dimension: Eficacia para atender inquietudes y reclamos

Clarid|Coher| Relev

i i ) - Observaciones
Indicadores Iltem 0 T P

Indicador: Solucion de conflictos

Se resuelve a brevedad las inquietudesde

. 13 4 4 4
los clientes.

Los reclamos son atendidos a brevedadpor

. . 14 4 4 4
los diferentes canales de servicios

Indicador: Capacidad

Existe una gran capacidad profesional del 4 4 4
personal para atender reclamos. 15
La entidad tiene gran capacidad de 4 4 4
atencion a los clientes y el tiempo de 16

espera es minimo.

Dr. Ricardo Edmundo Ruiz Villavicencio

DNI: 09809744

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto alniumero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juiciodepende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rangode 2 hasta
20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable paraconstrucciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con lavalidez de un item éste puede serincorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citadosen Hyrkas
etal. (2003).
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Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo: VALIDACION DE V DE AIKEN

Andlisis de validez de contenido de V de Aiken de la variable Marketing relacional

Variable / Dimensién / indice de Significacién
ftem validez de (p-valor)
contenido
(IVC)

Variable 1 1

Dimensioéon 1 1
item 1 1 0,000
item 2 1 0,000
ftem 3 1 0,000
item 4 1 0,000
item 5 1 0,000
item 6 1 0,000

Dimensién 2 1
item 7 1 0,000
item 8 1 0,000
item 9 1 0,000
item 10 1 0,000

Dimensién 3 1
item 11 1 0,000
item 12 1 0,000
item 13 1 0,000
item 14 1 0,000

Dimensién 4 1
item 15 1 0,000
item 16 1 0,000
item 17 1 0,000
item 18 1 0,000

Interpretacion

Como se observa los datos presentados en la tabla indican que el IVC de los items
como de las dimensiones y de la misma variable tuvo un valor de 1y el p-valor en
los items, dimensiones y variable obtuvo un valor de 0,000 por lo tanto se puede

afirmar que el instrumento mide los factores de marketing relacional.
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Anéalisis de validez de contenido de V de Aiken de la variable fidelizacién del

cliente
Variable / Dimension / indice de Significacién
item validez de (p-valor)
contenido
(IVC)

Variable 1 1

Dimensién 1 1
item 1 1 0,000
item 2 1 0,000
item 3 1 0,000
item 4 1 0,000

Dimensioén 2 1
item 5 1 0,000
item 6 1 0,000
item 7 1 0,000
item 8 1 0,000

Dimensién 3 1
item 9 1 0,000
item 10 1 0,000
item 11 1 0,000
item 12 1 0,000

Dimensioén 4 1
item 13 1 0,000
item 14 1 0,000
item 15 1 0,000
item 16 1 0,000

Interpretacion

Como se observa los datos presentados en la tabla indican que el IVC de los items

como de las dimensiones y de la misma variable tuvo un valor de 1y el p-valor en

los items, dimensiones y variable obtuvo un valor de 0,000 por lo tanto se puede

afirmar que el instrumento mide los factores de fidelizacion del cliente.
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