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Resumen

La investigacion que tuvo como objetivo determinar la relacion del Marketing
Relacional y la fidelizacién al cliente con sus dimensiones calidad de servicio,
orientacion al cliente, percepcion del servicio y trato diferenciado en una Agencia
Bancaria, Huaral, 2020. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
relacional y descriptivo, disefio no experimental con corte transversal. Poblacion
infinita ya que se ubica a todos los habitantes de la provincia de Huaral que
pertenecen al sistema financiero, muestra de 384(muestreo probabilistico). La
técnica empleada fue la encuesta en modalidad virtual. El instrumento consté de
24 items en total, validado cualitativamente y cuantitativamente, con el aval de 4
jueces expertos y el coeficiente de V. Aiken de 1; los resultados de confiabilidad
arrojaron valores de 0,920 de alfa de Cronbach general y 0,833 y 0,911 de dos
mitades de Guttman. Se calcularon los resultados de normalidad, estadisticos
descriptivos generales e individuales, ademas de inferenciales. Se concluy6 que
el Marketing relacional se relaciona positiva y moderada en la fidelizacion al
cliente en una Agencia Bancaria, Huaral, 2020 (p. < 0,05; r= 0,649), al igual que
sus dimensiones (p. < 0,05; r= 0,543; 0,413; 0,404; 0,651)

Palabras Clave: Marketing Relacional, Fidelizacion, Marketing
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Abstract

The research that aimed to determine the relationship of Relational Marketing
and customer loyalty with its dimensions of service, customer orientation, service
perception and differential treatment in a Banking Agency, Huaral, 2020. Study
of quantitative approach, applied type, relational and descriptive level, non-
experimental design with cross section. Infinite population that is located in all the
inhabitants of the province of Huaral that is in the financial system, sample of 384
(probability sampling). The technique used was the virtual technique survey. The
instrument consists of 24 items in total, validated qualitatively and quantitatively,
with the endorsement of 4 expert judges and the V. Aiken coefficient of 1; the
reliability results yielded values of 0.920 for general Cronbach's alpha and 0.833
and 0.911 for two Guttman halves. The results of normality, general and individual
descriptive statistics, as well as inferential will be calculated. It was concluded
that Relationship Marketing is positively and moderately related to customer
loyalty in a Banking Agency, Huaral, 2020 (p. <0.05; r = 0.649), as well as its
dimensions (p. <0.05; r = 0.543; 0.413; 0.404; 0.651)

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Marketing
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I. INTRODUCCION

La realidad problematica del presente estudio se centr6 que a los largos de los
afos las agencias bancarias se estan desarrollando de acuerdo a todas sus
normativas ya que cuentan con una gran aceptacion por parte de los clientes debido
a que se solicitan préstamos para su uso personal o inversiones en proyectos
laborales, cabe decir que el rubro financiero va en aumento debido a la gran

cantidad de demanda con la que se cuenta.

A Nivel internacional de acuerdo con Rondén (2018) menciond en su articulo que
el marketing relacional es un enfoque que tiene como priorizacion a los clientes ya
gue de ellos dependen segun las ventas propuestas y las interacciones al brindar

un producto de la forma més eficaz para llegar a un cliente.

De acuerdo con Schnarck (2016) quien mencioné que, las empresas al principio
solo se limitaban a producir y vender, es decir la gestion del marketing se daba
después de la elaboracion del producto, tratando de realizar ventas en base a
productos ya hechos, actualmente esto ha variado ya que existen pasos que se

pueden realizar antes y después de un proceso de produccion.

Se destac6 en un ambito nacional que algunas agencias bancarias realizaron el
uso del marketing relacional con el fin de captar y fidelizar clientes, a través de
universidades y bancos. Uno de los ejemplos es Villahermosa (2015) quien afirmo
gue, el caso del banco continental (BBVA), brinda asesoria integral a sus clientes
fidelizados, con el proposito de estar en contacto con ellos ante cualquier
inconveniente o necesidad que suceda en el banco, tomando en cuenta los cuatro

pilares de la fidelizacion: confidencialidad, cercania, catalogo y carifio.

Segun Barrén (2011) en su articulo nos explica que en el Peru el marketing
relacional o customer relationship management esta siendo abandonado ya que los
empleados no interactlan con sus clientes, puesto que son pocas las empresas
bancarias que conocen las técnicas y estrategias de retencion o mejoran las

rentabilidades de sus clientes actuales.

Las agencias bancarias en Huaral se dedican brindar apoyo a esta provincia ya
gue ven un surgimiento inevitable en los proximos afios debido al emprendimiento

sé que demuestra constantemente, por tal motivo buscan adecuarse al consumidor
1



con el fin de obtener la captacién adecuada por parte del cliente ofreciendo
prestamos, servicios, etc., con el proposito de crear un habito de compra, pero
debido a la poca poblacion e inestabilidad politica con la que se cuenta las agencias
bancarias se ven en la obligacion de incrementar sus interés y cambiar la forma de
trabajo con la que se realizaba, trayendo como consecuencias perdidas en la
cartera de clientes, por tal motivo es fundamental aplicar las herramientas del
marketing relacional para seguir obteniendo una buena fidelizacion de clientes, por
consiguiente es necesario reconocer ¢Cual es la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién del cliente? Ya que gracias a ello se podra obtener la

mejora de la otorgacion de préstamo, servicio y clientela.

De acuerdo con Hurtado y Toro (2007) los problemas son especificamente el

asunto que se va a investigar.

En ese sentido, el problema general fue: ¢ cual es la relacion entre el marketing

relacional y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral 20197

En cuanto a los problemas especificos, estos fueron: cual es la relacion entre
la interaccion y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, ¢ Huaral 20197?;
¢cual es la relacion entre el compromiso y la fidelizacion de clientes de una agencia
bancaria, Huaral 2019 ¢ cual es la relacidn entre la satisfaccion y la fidelizacion de
clientes de una agencia bancaria, Huaral 2019? vy ¢cudl es la relacion entre la

confianza y la fidelizacién de clientes de una agencia bancaria, Huaral 2019?

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la justificacion es el
estudio que expone las explicaciones de los investigadores, brindando beneficios a
personas de cualquier institucion; el asesor tendra que explicar y dar razones sobre

la utilidad de los tipos de justificacion son tedrica, metodoldgica y practica.

En cuanto a la justificacion tedrica, esta investigacion aplicé teorias y principios
del origen del marketing relacional con el fin de brindar informacién adecuada a las
agencias bancarias. Es por ello que es importante llevar a cabo esta investigacion
creando soluciones que permitan el mejoramiento de las relaciones, satisfaccion y
de su fidelidad del cliente. EI marketing relacional no solo fideliza clientes si no

también tiene una visibn mas amplia, en pocas palabras las empresas toman en



cuenta las dimensiones mencionadas en esta investigaciéon al momento de fidelizar

a un cliente.

En cuanto a la justificacibn metodolégica, se hizo uso de técnicas de
recoleccion de datos como la encuesta y como objeto recolector de datos se aplico
un cuestionario la cual fue dirigida a personas que se encuentran dentro del sistema
financiero con el propésito de analizarlas y obtener respuestas sobre nuestra

problematica.

En cuanto a la justificacién practica, la investigacion podra ser tomada por
distintivos investigadores que presenten problematicas similares y a las empresas
gue desean establecer una diferencia competitiva frente a las demas instituciones

financieras y tomar las mejores decisiones.

De acuerdo con Bernal (2010) los objetivos son investigaciones de los
enunciados de forma clara y precisa, cumpliendo con los propésitos que lleva la

investigacion.

En ese sentido, el objetivo general fue: identificar la relacién entre el marketing

relacional y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral, 2019.

En cuanto a los objetivos especificas, estas fueron: identificar la relacion entre
la interaccion y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral,2019;
identificar la relacion entre el compromiso y la fidelizacion de clientes de una
agencia bancaria, Huaral, 2019; identificar la relacién entre la satisfaccién y la
fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral, 2019; identificar la
relacion entre la confianza y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria,
Huaral, 2019 e Identificar la relacion entre la Confianza y la Fidelizacion de clientes

de una Agencia Bancaria, Huaral 2019.

De acuerdo con Izcara (2014) las hipodtesis son explicaciones tentativas de un

fendmeno investigado, formuladas a manera de proposiciones.

En ese sentido, la hipotesis general fue: existe relacién entre el marketing

relacional y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral, 2019

En cuanto a las hipétesis especificas, estas fueron: existe relacion entre la
interaccion y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria, Huaral,2019; existe

3



relacion entre el compromiso Y la fidelizacion de clientes de una agencia bancaria,

Huaral, 2019; existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes de una
agencia bancaria, Huaral, 2019; existe relacion entre la confianza y la fidelizacion

de clientes de una agencia bancaria, Huaral, 2019; existe relacion entre la

Confianza y la fidelizacién de clientes de una Agencia Bancaria, Huaral 2019

H. GENERAL
Identificar la relaciondela | H. ESp' h;
interaccion - -
H. Esp. 2
/ Identificar la relaciéndel | o
Vi COMPromiso - <
3 V2:
MARKETING
H.Esp. 3 FIDELIZACION
RELACIONAL Identificar larelacionde | ° P- L.
! las satisfaccion - i
H.Esp. 4
Identificar la relacionde la | L
confianza h i

Figura 1.Detalle gréafico de hip6tesis formuladas

Fuente: autor.

La matriz de consistencia se encuentra situada en el anexo 5.

Entre la calidad de servicio

——

/1 Entre |a orientacion al

cliente

l Entre la percepcion del
servicio

Entre el trato difenciado




Il. MARCO TEORICO

En Espafa, Espino & Rodriguez (2017) en su articulo tuvieron como objetivo
analizar el impacto que surge en el departamento de Marketing de forma relacional
y financiera, la metodologia esta compuesta de un nivel descriptivo con un enfoque
cuantitativo, la cual hizo uso de un cuestionario virtual a 740 personales
administrativos. La conclusion se obtiene gracias a la informacién que se recolecto
llegando al punto en que existe relacion entre las variables siendo demostrada por
el Rho de spearman de 0,787 positiva media y debido al aumento en la
subcontratacion se determina que existe una baja calidad relacional (dimension) de
“0,347”, generando nuevos sistemas de ventas y marketing con el unico propdsito

de volver a la organizacion mas competitiva.

En Espafa, Campos (2011) tuvo como objetivo en su articulo la relacion entre el
marketing relacional y la satisfaccioén del cliente, la metodologia esta basada en 42
encuestados, el instrumento de recoleccion de datos(cuestionario) esta conformada
por 20 items para lo cual se hizo uso de un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
correlacional. El resultado obtenido del Rho de Spearman es de 0,897 en un nivel
de correlacion positiva alta cumpliendo con la regla de inferencia (Sig.0,004), las
cuales sirvieron para concluir que el marketing relacional aplicado en el turismo se
caracteriza por la interaccion, el complemento y la cooperacion entre los

colaboradores con el fin de brindar una buena estadia y alegria al cliente.

En Portugal, Vieira (2014) en su articulo tuvo como objetivo, la relacion entre el
marketing relacional y la confianza del colaborador, se basé en una metodologia
descriptiva-correlacional y un enfoque cuantitativo, la poblacién consta de 438
representantes empresariales y se usé6 como método de recoleccion de datos el
Npolls de appgeneration, teniendo como resultado: un Rho de Spearman casi
perfecto de 0,971 correlacion positiva muy alta, se aceptan las hipotesis planteadas,
se concluye que la relacion entre las variables son un motivo de causa-efecto ya
que sin un buen desempefo por parte del colaborador no se puede lograr una

buena relacién con el cliente.

En Portugal, Alves & Pereira (2010) tuvieron como objetivo en su articulo, la
relacion entre la ventaja competitiva y los clientes fidelizados, teniendo como

metodologia un enfoque cuantitativo con un nivel descriptivo, la poblacion consta
5



de 52 clientes fidelizados, logrando como resultado un coeficiente de Pearson de
0,447 de forma baja lo cual arroja la siguiente conclusion: la interaccion entre los
clientes y la lealtad de los mismo que surge gracias a un buen planteamiento del

marketing relacional lo cual conlleva a obtener mas visitas en el turismo rural.

En Portugal, Antinez & Rita (2008) mencionaron en su articulo como objetivo,
analizar y aceptar por parte de la comunidad cientifica y académica el enfoque del
marketing relacional como paradigma emergente, la metodologia consta de 44
autores de forma teoria y practica, contando con un nivel descriptivo y un enfoque
cuantitativo, teniendo como resultado un coeficiente de Pearson de 0,174 con una
correlacion positiva baja, cabe decir se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
nula; las cuales tienen como conclusion la implicancia del marketing relacional en
la gestibn de organizaciones generando una posterior aplicacion en temas

relacionados con esta investigacion.

En Portugal, Pinho (2013) tuvo como objetivo en su articulo, la relacion entre el
engagement y la fidelizacion de clientes, se aplic6 una metodologia descriptiva-
correlacional y un enfoque cuantitativo, se realiz6 una muestra a 85 colaboradores
sometidos a un cuestionario de 14 items, teniendo como resultado una correlacion
positiva alta segun el Rho de Spearman obtenido de 0,991 y a su vez el
cumplimiento de la regla inferencial debido a la significancia menor al 0.05 teniendo
como conclusion la relacion entre las variables y que un gran compromiso de los
colaboradores de la organizacion generan un buen servicio, por lo tanto una mayor

captacion de clientes y posiblemente aumente la fidelizacion de los mismos.

En USA, Wakabayashi (2010) en su articulo tuvo como objetivo, la relacién del
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, para la cual se sitia una
metodologia descriptiva-correlacional con enfoque cuantitativo a una muestra de
55 clientes fidelizados las cuales fueron las principales aportantes de datos
(recoleccién de datos mediante el cuestionario), teniendo como resultado un Rho
de Spearman de 0,747 positiva media, cumpliendo con la regla inferencia ya que la
significancia obtenida fue de 0.001, concluyendo en que existe relacion entre las
variables a su vez un buen trato al cliente genera un buen grado de satisfacciéon y
de forma indirecta recomendaciones hacia otros clientes, logrando asi una

expansion de la organizacion.



En México, Estrada (2018) en su articulo tuvo como obijetivo la relacién entre la
mercadotecnia y la fidelizacion , la metodologia implica 149 encuestas con el fin de
obtener las correlaciones entre las dimensiones y la variable propuesta a su vez
aplica un enfoque cuantitativo y un tipo correlacional, se llega a la conclusion de
que el Rho de Spearman arrojado es de “0,677” segun la tabla de Sampieri significa
una correlacion positiva media, el nivel de significancia obtenido es de 0.004 esto
guiere decir que segun la regla inferencial se aceptan las hipétesis planteadas y se

rechazan las nulas.

En Colombia, Quintero & Duque (2015) en su articulo tuvieron como objetivo
estimar la calidad de la relacién empresa- universidad bajo el enfoque del marketing
relacional, tienen como metodologia un analisis cuantitativo y un nivel descriptivo-
correlaciona, se hizo uso de un cuestionario-semiestructurado a una poblaciéon de
1478 colaboradores. Teniendo como resultado un Rho de Spearman de 0,779 nivel
de correlacion positiva medio y un nivel de significancia menor al 0.005 (Sig. 0,001)
concluyendo en la constante comunicacion genera confianza lo cual ayuda a llegar
a acuerdos de trabajo y a compromisos que ayudan a un mayor beneficio y mejor

competitividad.

En Brasil, Toledo (2016) en su articulo tuvo como objetivo la influencia de la
sensacion de nostalgia y el impacto a la lealtad del cliente, para lo cual se realizo
una metodologia cuantitativa, de tipo aplicado, de nivel descriptivo-correlacional y
una encuesta virtual a 81 personas (segun muestreo), dando como resultado que
el Rho de Spearman obtenido es de 0,777 de forma positiva media; indicando que
existe relacion entre las variables , el 23% indico que existe una cierta nostalgia por
la pérdida de algunas marcas y el porcentaje restante indica que suelen usar

distintas marcas.

En Bolivia, Cardona (2013) tuvo como objetivo en su articulo, la aplicabilidad del
marketing relacional en la captacién de clientes, se utiliz6 una metodologia
descriptiva-correlacional y enfoque cuantitativo, la muestra consta de 147
colaboradores los cuales fueron sometidos a un cuestionario de 23 preguntas sobre
métodos de captacién, teniendo como resultado un nivel de Sig.0,000 y una Rho
de Spearman de 0,557 positiva media, concluyendo en que existen relacion entre

las variables y se busca aplicar los métodos de captacion de clientes.



En Peru, Canales (2017) en su articulo tuvo como objetivo verificar de qué forma
se ha implementado el marketing relacional en 3 instituciones educativas privadas,
la metodologia es de tipo descriptiva y con un enfoque cuantitativo, las encuestas
fueron propuestas a la parte directiva (347 directivos) de las instituciones
educativas, arrojando un coeficiente de Pearson de 0,714 positivo medio,

concluyendo que el marketing relacional tiene mucha influencia en la organizacion.

En Perq, Sisa (2015). En su investigacion Marketing Relacional y la Fidelizacion
de los Clientes en la Empresa Santavil, textiles, el tipo de investigacion es
descriptiva correlacional, se realiz6 un cuestionario a una muestra de 80 clientes,
teniendo como resultado que la Sig. Bilateral arrojada es de “0.002” cumpliendo con
la regla inferencial(p<0.05) por ende se rechazoé la hipétesis nula y se acepto la
hipotesis alterna, se concluy6 que la empresa se dio cuenta de lo importante que
es el marketing relacion puesto que es esencial en la creacion de estrategias de

fidelizacion.

En Perd, Becerra (2015) en su tesis denominada el Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en la empresa Starbrands S.A.C, el objetivo es demostrar la
relacion del marketing relacional y la fidelizacidn de clientes, la metodologia es de
forma descriptiva- correlacional, enfoque cuantitativo, una poblacion compuesta de
275 y una muestra de 60 el cual uso como instrumento “el cuestionario”, a traves
del estudio se encontrd x? = 60.026 con una significacion bilateral de p=0.000 para
las variables de estudio, concluyendo que el 36,67% de las personas encuestadas
indican que casi siempre la comunicacion entre personal-cliente es de forma directa
conllevando la atencién en demandas y que el 43,3% a veces recomienda comprar
en la organizacion a las personas que son parte de su entorno, conllevado todo a

una clara fidelizacién del cliente hacia la organizacion.

En Perd, Lopez (2014) en su tesis denominada Marketing Relacional y la
influencia en la fidelizacién de los clientes en la empresa JF corredores de seguros
— 2014, el objetivo fue demostrar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes, la metodologia es descriptiva-Correlacional, con
enfoque cuantitativo y una muestra 450 consumidores, usando la técnica de
encuesta con un instrumento de recoleccion como el cuestionario de tipo Likert. A
través del estudio se encontré un Sig. = 0.001, concluyendo que la influencia del
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marketing y la fidelizacién de clientes cuentan con una relacién de forma directa
segun los datos obtenidos por parte de la encuesta donde indica que el 90% esta
totalmente de acuerdo en los factores de atencion que ofrece la empresa al
momento de adquirir el servicio ya que son muy influyentes, cabe decir el marketing

relacion brinda beneficios a largo plazo.

En Perq, Tapia (2012) en su tesis denominada El marketing relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes actuales de la I.E.P. inicial de la
urbanizacién Villa del Norte Los Olivos, 2012, tuvo como objetivo demostrar la
relacion entre las variables; la metodologia consta de un disefio no experimental,
descriptivo correlacional y enfoque cuantitativo, la poblacion fue 354 tutelares de
los estudiantes, y la muestra fue de 98 tutelares; se emple6 como recolector de
datos el cuestionario y la técnica fue la encuesta, se hizo uso de la Rho de
Spearman (0,579) y con una significancia bilateral de 0.00, obteniendo como
resultado la aceptacion de la hipétesis principal; el 75,25% esta totalmente de
acuerdo con la actualizacion de datos constantes y la comunicacion brindada
conllevando una fidelizaciéon de parte de los padres o apoderados que forman parte
de la L.E.P.

En Perd, Salas (2017) en su articulo sobre la Influencia del marketing relacional
en los resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima
metropolitana, tuvieron como objetivo demostrar la influencia del marketing
relacional en los resultados organizacionales de las instituciones, empled una
metodologia de tipo descriptiva-correlacional y un enfoque cuantitativo con una
poblacion de 97 directivos, se elabor6 una encuesta y una entrevista como
recolectores de datos, se empled la escala de Likert, concluyendo en un Rho de
Spearman de 0,815 demostrando que existe una relacion positiva considerable
entre las variables planteadas, por tal motivo demuestra que las buenas relaciones
con los clientes favorecen de gran forma a la instituciéon educativa con el fin de

cumplir las metas propuestas.

En Perq, Villanueva (2016) en su tesis denominada Administracion de relaciones
con los clientes para mejorar la fidelizacién a la empresa Sodimac Open Plaza del
distro de Trujillo 2016, tuvo como objetivo demostrar la aplicacion de la
administracion de relaciones con los clientes (CMR), se hizo uso de una
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metodologia descriptiva-correlacional con un enfoque cuantitativo y una muestra de
356 consumidores, se cred una encuesta con 16 items bajo la escala de Likert, se
uso el estadistico Rho de Spearman, se concluye que el Rho spearman obtenido
es de 0.487 cabe decir se dice que es una correlacion positiva baja, los datos
arrojados de la encuesta nombre que el 53.83% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo en las buenas relaciones entre clientes y empresas lo cual

genera una captacion del cliente y por ende una posible fidelizacion.

En Perd, Orue y Gonzales (2017) en su tesis denominada Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa laboratorios biosana S.A.C — Lima 2017,
tuvieron como objetivo demostrar la relacion entre variables, la metodologia se basa
en un estudio de tipo correlacional con disefio no experimental y de corte
transversal a su vez utiliza un enfoque cuantitativo, con una muestra de 384 clientes
de manera no probabilistica, se utilizd6 una encuesta de elaboracion propia, se
obtuvo como resultado que existe relacion positiva entre ambas gracias al Rho de
Spearman obtenido de 0,870 con un nivel de Sig. 0.000 esto quiere decir que las
variables demuestran la aceptacion de las hipétesis planteadas asi mismo el 85,1%
de los encuestados son clientes que fueron obtenidos gracias al marketing

relacional y el 14.9% clientes ya fidelizados.

En cuanto a las teorias relacionadas al tema, es conveniente mencionar que
para la variable 1 “marketing relacional”, El funcionamiento del marketing relacional
ayuda a que las organizaciones tengan una relacion extensa con el cliente,
mediante una constante interaccion con él, teniendo como propadsito satisfacer tanto

a la organizacion como al cliente.

los autores Kotler y Keller (2014) definieron que es un conjunto consecuente de
procesos para establecer relaciones con los clientes de forma firme y duradera, ya
sea mediante personas u organizaciones de forma directa o indirectamente con tal
de cumplir con las metas propuestas de las empresas. Los autores Christopher,
Payne y Ballantyne (1994) indicaron que el marketing relacional ayuda a captar

clientes y enfocarlos como el motivo principal de la empresa al ofrecer un producto

—— lulu o S
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Figura 2. La vinculacién marketing, servicio al cliente y calidad.

Fuente: Christopher, Payne y Ballantyne (1994)

Alet (2000) nos informa que el marketing relacional es una herramienta que
ayuda a afianzar la relacion con los clientes; se deduce de la idea expuesta por
el autor que el enlace entre empresa-cliente es el factor fundamental para lograr
una fidelizacion. Por otro lado, el autor Berry, (1983), revela que se debe enfocar
bésicamente en el mercado de los servicios, es decir en un servicio integral para
el cliente que se resume en la calidad, considerando la relacion duradera y
rentable a largo plazo para asegurar el éxito de la organizacion. También el autor
Quero (2003), nos explica sobre la identificacion y el planeamiento de las
posibles relaciones con los clientes y otros agentes que forman parte de la
relacién, con el propésito de capitalizar los objetivos propuestos por ambas
partes a través de vinculos que beneficiaran tanto al cliente como a la
organizacion. Burgos (2007) nos explica sobre el marketing relacional es muy
importante para saber qué es lo que piensa un consumidor, cabe decir, saber
sus necesidades para poder lograr satisfacerlas de tal forma que la persuasion
obtenida ayude a aumentar en grandes volimenes la adquisicion de los
productos ofrecidos por la empresa creando un vinculo entre organizacion-
cliente. Valderas (2012), ElI Marketing relacional tiene como finalidad crear,
fortalecer y mantener los vinculos empresa-cliente (teniendo el mayor beneficio

el cliente).

MARKETING RELACIONAL

COMPROMISO

CAUDAD

RELACION
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Figura 3. Marketing relacional

Fuente: Valderas (2012)

En cuanto a lainteraccién es la comunicacion de los trabajadores de la agencia
hacia los clientes, que depende de ellos brindar un buen trato e informacion para
gue los clientes puedan saber de los productos que se ofrece, segin Sarmiento
(2015) indic6 que debido a la comunicacion que existe entre colaborador-cliente se
genera una retencién del mismo con el fin de generar ingresos estables, al
transcurrir el tiempo ayuda a mejorar la rentabilidad, gracias a dicha herramienta
las organizaciones obtienen clientes potenciales puesto que existe una interaccion
adecuada de parte de cada nivel de la organizacion, también el autor Swift (2002)
nos informa que el uso de las técnicas de administracion de relaciones con el cliente
ayuda a la obtencion de nuevas oportunidades para asi lograr incorporarse a
nuevos mercados para la organizacion, por tal motivo se debe determinar la manera
de conservar los clientes frecuentes con los que se cuenta sin descuidar el enfoque
hacia la captacion de nuevos clientes. En realidad, hay ocasiones en las que atraer
nuevos clientes nuevos es relativamente sencillo usandose técnicas de promocion
convencionales como precios bajos, logrando vender en poco tiempo, sin embargo,
la verdadera rentabilidad se logra cuando se sabe que clientes son los mas
rentables a largo plazo mucho antes que algunos se conviertan en un beneficio
rentable. Por otro lado los autores Rosendo y Laguna, (2012) explicaron sobre la
relaciéon con los clientes en el marketing, siendo un factor clave puesto que se
construyen satisfactorias relaciones a largo plazo, con el propésito de ayudar a las
organizaciones a capturarlos y retenerlos, los elementos claves que comprenden el
marketing de relaciones son: los clientes, empleados, socios (canales,
proveedores, agencias, intermediarios y distribuidores) y los miembros que

comprenden la comunidad financiera (accionistas, inversionistas, analistas).

Por otro lado, el compromiso que tiene la agencia con los clientes es bueno
porque busca que los colaboradores se sientan comprometido con la agencia de
una manera u otra con el fin de brindar el mejor trato posible a su publico. El autor
Sarmiento (2015) nos indic6 que al apego psicoldgico o emocional que pueda
causar una marca en el transcurso del tiempo ya sea porque el cliente adquiere el

mismo producto constantemente con el fin de satisfacer su necesidad o debido a
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su comportamiento de compra genera una sensacion de habito de compra. Seto
(2004) nos indico sobre compromiso que se crea el consumidor ante una marca ya
sea de un producto, bien o servicio, siendo muy beneficiaria para la organizacion
puesto que puede aprovechar dicho apego emocional para transformarlo en la
fidelidad de los clientes. Rosendo y Laguna sobre (2012) mencionaron que el
compromiso de cierta manera que influye en forma de alianzas y relaciones entre
el cliente- organizacion, la cual no solo se da entre ambos sino también entre
organizaciones con el fin de crear promesas veridicas que garanticen fortalecer los

bienes mutuos entre clientes, socios u organizaciones.

Asimismo, en cuanto a la satisfaccion, las agencias buscan que los clientes
estan satisfechos de acuerdo a los productos que se le brinda porque dado a esto
suelen ser recomendados con el entorno que lo rodea. Los autores Kotler y Keller
(2014) explicaron que la satisfaccion del cliente es la obtencion del ofrecimiento de
un producto influyente en el cliente de tal manera que, se demuestre segun el alto
0 bajo estado de animo observado. Jarvelin nos manifiesta que se evallan todos
los aspectos posibles en la relacion ya sea de socios o clientes que tienen con la
organizacion con el fin de brindar y percibir una calidad de relacion o la precision

con la que se lleva acabo. (2001)

La confianza es sumamente importante porque brinda a sus clientes una venta
o0 algunas transacciones de alguna agencia bancaria. Segun Olivier (2017) son las
partes de la mercadotecnia de forma intangible, con el Unico propésito de satisfacer
los nichos de mercado, de la misma forma que los productos tangibles son
promocionados buscando brindar la informacién necesaria hacia los clientes con el
fin de tener su atencién. Los autores Flavian y Guinailiu nos orientan sobre como
las empresas que ofrecen servicios no solo deben mostrar respeto o poner énfasis
al cumplimiento pactado con los clientes sino también a la empatia con la que se
atiende el servicio, cabe decir no solo importa el comportamiento brindando, sino
también el fin de captar su atencién y brindarle seguridad al momento de efectuar

una entrega, logrando crear un incentivo intrinseco hacia el cliente. (2006).

La variable 2 “fidelizacién de los clientes”, es importante porque a través de
ellos nosotros podemos retener a nuestros clientes, brindandole un buen trato de

servicio para que los clientes se sientan fidelizados con la agencia. Segun la autora
13



Bastos (2006) nos indica que actualmente la fidelizacion ayuda a diferenciar a una
organizacion de otra mediante los puestos que ocupan en el mercado y los objetivos
gue desean alcanzar. Alcaide(2014) la fidelizacion consiste en convertir a los
consumidores en clientes frecuentes, los clientes frecuentes en clientes fieles, etc.;
con el propésito de obtener una predicacion sobre el buen trato y servicio que brinda
la organizacion y Mesen (2011) en su articulo cientifico indica que la fidelizacion
del cliente es la base primordial para el periodo de vida de la compafia, donde se
quiere lograr que los clientes o usuarios de la empresa sigan con las relaciones

comerciales de una forma estable o de largo plazo.

Figura 4. El trébol de la fidelizacion

Fuente: Alcaide (2014)

Sala (2005) en su articulo cientifico indicé que, la fidelizacion de clientes se da
mediante el trato diferenciado, la orientacién al cliente, la percepcion y calidad del
servicio la cual ayuda a que el cliente sienta satisfaccion al momento de ingresar a
la organizacion lo cual ayuda a una retencion de clientes ya sea por necesidades,

productos, entre otros.

En cuanto ala calidad de servicio Alcaide (2014) indico que es la calidad interna
(lo que adquiere él cliente) y la calidad externa (como se entrega al cliente) en este
caso la calidad externa esta relacionada con la garantia que se brinda a un servicio,
producto o bien adquirido. Pamites (2004) citado por Mejias y Arciniegas (2017) en
su articulo cientifico indica que la calidad de servicio a las caracteristica y
expectativas cumplidas sobre lo que se brinda al cliente inclusive son ciertamente
superadas de tal forma que se genera un servicio 6ptimo logrando una opinién del
cliente de forma positiva hacia la empresa. Sala (2005) nos explica sobre la calidad
de servicios es fundamental en cualquier organizacién ya que es una herramienta

gue ayuda a diferenciarse del resto, sobre todo cuando existe un aumento en los
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niveles de satisfaccion del producto y/o servicio, en pocas palabras la satisfaccion

aumenta mientras que la diferenciacion disminuye.

La segunda dimensién orientacidn al cliente nos informa que la autora Giménez
(2013) indic6 que el cliente y su experiencia forman parte de la principal estrategia
denominada Customer Centric, la cual se aplica a los clientes mas importantes y
fidelizados. En el articulo cientifico de la autora Ramirez (2016) nos informa que los
colaboradores buscan un buen clima laboral para poder desarrollar sus habilidades
al maximo, aunque existen factores influyentes como la motivacién y el compromiso
organizacional. El colaborador debe sentirse identificado de forma voluntaria con la
organizacion puesto que ayuda de forma directa a brindar informacion de la
empresa hacia el cliente generando asi una captacion y fidelizacion de las mismas.
Asimismo, el autor Alcaide (2014) nos brinda la informacion sobre como conservar
a todos los colaboradores enfocados en los aspectos que sugiere el consumidor,
puesto que se busca que el cliente se instruya con la informacion sobre la empresa

reforzando asi la cultura y la debida orientacién al cliente.

Sobre la percepcion del servicio nos indica que el autor Schnarch (2016) lo
relaciona con la opinidn del cliente antes de adquirir un servicio, para tal motivo es
necesario poseer estrategias que ayuden a cumplir con las quejas, orientaciones e
instrucciones de los colaboradores hacia los clientes, generando asi una cultura de
servicio distinta en el cual el consumidor se sentira identificado con la eficacia en la
gue se resuelve su duda, problema, etc. Sala (2005) nos explicd que el cliente tiene
la capacidad de juzgar un producto, bien o servicio debido a la percepcién que
recibe de ella dando opiniones positivas 0 negativas por lo cual toda organizacién
debe estimular el buen trato y la buena atencién al cliente. Seguidamente el autor
Alcaide nos explica que los consumidores establecen una rutina de adquisicion de
los productos ya que al sentirse satisfechos o complacidos por los mismos, se ven
en la necesidad de programarlos como parte de sus qué haceres cotidianos o

proyectos de vida, por lo tanto, forman parte de su presupuesto planificado. (2014)

El trato diferenciado en todas las agencias es diferente y personalizado para
gue los clientes estén satisfechos sobre la atencién que ellos merecen, ahora nos
explica Quesada (2007) sobre como son los tratos diferenciados son el plus que
brinda cada organizacion, gracias a ello se distingue de la competencia, ya que esta
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comprendida por la forma de atencion de los colaboradores hacia el cliente
obteniendo como resultado la satisfaccion y recomendacion por parte de ellos. El
autor Sala nos orienta de que el trato diferenciado es el distintivo de cada
organizacion, basandose en personalizar su atencion ya sea a clientes nuevos o
antiguos, segun sus intereses, gustos personales entre otros, para aplicar esta
herramienta se debe prestar atencion al bosquejo de informacion del usuario con el
fin de reconocer sus exigencias de forma precisa. Con respecto al autor Alcaide
(2014) nos dice que los consumidores establecen una rutina de adquisicion de los
productos ya que al sentirse satisfechos o complacidos por los beneficios o la
atencion personalizada que se les brinda, se ven en la necesidad de crear un habito

de compra la cual forma parte de sus quehaceres cotidianos o proyectos de vida.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo, Cuantitativo segun Gonzales & Ruiz (2011) en
su articulo nos indican que el enfoque cuantitativo esta relacionado con el

método lbgico, la relacion y la agrupacion que se dan entre variables.

El tipo fue aplicado, segun Mohammad (2005) Se crea ideas en base a
conceptos adquiridos para una buena toma de decisiones con el nico propdsito

de disolver dificultades.

El nivel fue (relacional + descriptivo) Bernal (2010) nos explica sobre las
causas de las variables y la dependencia una de otra teniendo como finalidad
demostrar la relacion que existe entre variable o resultado obtenidos y
Mohammad (2005) se busca las diferentes acciones que realiza el sujeto de

estudio como: el donde, como, con quien, cuando y porqué.

El disefio fue no experimental, segun Hernandez, et al. (2014) La
investigacién no experimental es aquella que la que no se hace manipulacién de
las variables es decir no influimos en ellas dejando ver el curso natural que

toman.

El corte fue transversal, Hernandez et al. (2014) los disefios de investigacion
transeccional o transversal realizan la recoleccion de informacion en un tiempo

preciso.

Método de investigacion fue Hipotético deductivo, en esta ocasion Bernal
(2010) nos indica que busca la aceptacion de las hipotesis planteadas o en su

defecto el rechazo de las mismas.
O1
e
N 02

Denotacién: M= Muestra, O1 = Marketing relacional, O2 = Fidelizacion y R =

Posible relacién entre variables.
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3.2 Variables y operacionalizacién

La variable 1 fue marketing relacional, en cuanto a sus dimensiones, estos
son: interaccién., compromiso, satisfaccion, y confianza. Cabe resaltar que la
variable independiente es cualitativa, por lo que sera cuantificada a través de la

escala Likert de cinco opciones, y medida ordinal.

La variable 2 fue fidelizacion de los clientes, en cuanto a sus dimensiones,
estos son: calidad de servicio, orientacion al cliente., percepcion del servicio y
trato diferenciado. Cabe resaltar que la variable dependiente es cualitativa, por
lo que sera cuantificada a través de la escala Likert de cinco opciones, y medida

ordinal.

Se hizo una matriz de operacionalizacion de variables, la cual se encuentra

en el anexo 3.

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo

La poblacion segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) sefialan a la
poblacion como aquella que, determinada el total de elementos, objetos, etc. con
las mismas caracteristicas, la cual se investiga y da origen a los datos que se
necesitan para la investigacion. La poblacion de esta investigacion abarca a
todos los habitantes de Huaral, jébvenes mayores a 23 afios que sean
bancarizados en otras identidades bancarias, el INEI (2017) nos indica que en el
distrito de Huaral hay 99, 915.

En los criterios de inclusidn, son clientes jovenes y adulto mayor de 23 afios
a 70 afos que puedan realizar algin préstamo personal, microempresa,
hipotecario en algunas de las agencias bancarias, estas bases de datos nos

proporcionan las agencias de cada mes.

Los criterios de exclusion: los menores de 23 afios si desean prestamos son
evaluados en sus negocios o también sobre sus boletas de pago, no van si tienen

problemas mentales o lo que estan en Infocorp.

En cuanto a la muestra, el autor Bernal (2006), indica que “la muestra es un
aparte de la poblacion, de la cual se tendra la informacion para desarrollar el

estudio”. Por lo tanto, en la siguiente investigacion la muestra fue de 384 clientes
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sobre una agencia bancaria de Huaral, para la obtencidon de la muestra se aplicé

una formula la cual se encuentra en el anexo 14.

En cuanto a muestreo, Se utilizd6 un muestreo probabilistico aleatorio simple.
Ademas, Hernandez et al (2010) indic6 que el muestreo aleatorio es la eleccién
al azar de los integrantes que conforman el universo, teniendo la misma
probabilidad de ser elegidos. Por tal motivo, Vivanco (2005) hace hincapié que,
el muestreo aleatorio simple es un proceso de eleccion intuitivo y est4 basado

en la seleccion al azar.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Se aplico la técnica de la encuesta segun Bernal (2010) Se le denomina item

0 preguntas las cuales son utilizadas con el Unico fin de recolectar datos.

Se utilizo el instrumento de cuestionario para recolectar de cada una de las
variables que es del cuestionario orientado a los clientes de una de las agencias
bancarias que se encuentra en el anexo 4 y se constituyé de 24 items. Segun
Bernal (2010) nos dice que la “agrupaciéon de items o preguntas con el fin de

cumplir los objetivos de las investigaciones.”

Item 1 |

ftem 13

Item 2 > | - Calidad de
ftem 3 nteraccion Servicio ftem 14
| - Iterm 15
Item 4 -
ftem & ) » item 16
5 Orientacion al
Compromiso < ‘
item P cliente ftem 17
Vi vD: item 18
MARKETING FIDELIZACION .
ftem 7 ) ftem 19
RELACIONAL mum Percepcion del é
ftems ) ) L Item20
Satisfaccién e i
item 9 i | tem 21
] ftem 22
ftem 10 Trato
3 2 Iltem 23
ftem 11 Confianza diferenciado tem
ftem 12 J ftem 24

Figura 5. Detalle gréafico del cuestionario

Fuente: Autor.

Entre las alternativas de la escala de Likert se utilizd los siguientes puntajes:
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Tabla 1 Escala de Likert.

items Respuesta

1 Nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre

5 Siempre

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010).

La validez, segun Hernandez et al (2014) nos hace mencién que la validez de
un instrumento es la aprobacion de la herramienta con la cual se pretende medir.

Esta validez puede ser de contenido, de criterio o de constructo.

Para la validez del instrumento que fue constatada por la opinién de 6 jurados
siendo trascendental, ya que los instrumentos presentaron un valor significativo,
localizando claridad y congruencia debido a que obedece al objetivo del trabajo
en estudio, donde el resultado fue cualitativo del mismo que fue “aplicable”
(anexo 7), y el cuantitativo fue dado a través de V. de Aiken (anexo 9y 10), cuyo

resultado fue de 1.00.

La confiabilidad fue dada a través de la prueba de alfa de Cronbach, para ello
se aplico una encuesta a 384 clientes de las agencias bancarias de Huaral.
donde también se realiz6 las dos mitades de Guttman. Para la valoracion de
dichos coeficientes, se utilizd la propuesta por Bernal (2010) La veracidad del
instrumento producto de las reiteradas aplicaciones del instrumento con
resultados similares o iguales propuestas a un objeto o individuo. Este trabajo

utilizé lo propuesto de Chavez y Rodriguez (2018)

El alfa de Cronbach es un coeficiente que permite la fiabilidad de una escala

medida.
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Tabla 2. Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de

Guttman

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad
coeficiente alfa de Cronbach  de los items analizados

[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6 Pobre
[0,6;0,7 [ Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9] Bueno
[0,9; 1] Excelente

Fuente: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).

el resultado de alfa de Cronbach para el total de items fue de
0,920(excelente). Se determiné el alfa de Cronbach para las dos variables,
obteniendo el valor de 0,833(bueno) para la variable 1 “marketing relacional” y
0,911 (excelente) para la variable 2 “fidelizacién”. Un analisis mas profundo se
realiz6 al determinar el alfa de Cronbach de cada dimension, obteniendo los
valores de 0,754; 0,651; 0,431 y 0,639 para las dimensiones de la variable 1
marketing relacional (interaccién compromiso, satisfaccion y confianza) y 0,689;
0,766; 0,567 y 0,858 para las dimensiones de la variable 2 fidelizacién (calidad
de servicio, orientacion al cliente, percepcidn del servicio y trato diferenciado). El

célculo estadistico puede ser verificado en el anexo 11.

Se vio conveniente realizar la prueba de dos mitades de Guttman, a fin de
obtener una segunda opinién de confiabilidad, obteniendo el valor de 0,74

(aceptable), lo cual se encuentra detallado en el anexo 12.

3.5 Procedimientos

Elaboré un instrumento de cuestionario para la recoleccién de datos y
después fui buscando las datas de clientes de las agencias bancarias para poder
comunicarme con ellos a través de llamadas y asi poder explicar un poco sobre
el cuestionario que estaba realizando de mi investigacion algunos indicaron que

les envié la informacién por correo electronico o mediante WhatsApp.

21



3.6 Método de analisis de datos

Se realizé la prueba de normalidad, de Kolmogorov-Smirnov, si la siguiente
asintotica (bilateral) es 0.05. los datos seran considerado no normales; en caso

superan el 0,05, seran tratados como normales

Se detallaron datos descriptivos generales, los cuales muestran media,

rango, valor maximo, minimo, media, desviacidén estandar, varianza, etc.

Se detallaron datos descriptivos por item (tablas de frecuencia), donde se

observa porcentaje, porcentaje valido, porcentaje acumulado

Se realizé la prueba de hipo6tesis, mediante el estadistico rho de Spearman
(debido a que son variables cualitativas, con frecuencia no normal y se busca

determinar relacion entre variables)

Las tesis relacionales, deberan colocar aca que es posible medir el grado de
correlaciéon, el cual se da mediante el coeficiente de correlacion, y cuya

interpretacion se baso en la propuesta por Martinez y Campos (2015).

Tabla 3. Valoracion de grado de correlacion

Valor de Rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlaciéon nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva muy alta

Fuente: Martinez, y Campos (2015)
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3.7 Aspectos éticos

El presente trabajo fue realizado en Huaral donde las empresas externas
bancarias de Huaral bridaron bases de datos de los clientes, donde logre
comunicarme y se obtuvo el apoyo de ellos, del cual forman parte de la

investigacion.

El estudio garantiza la integridad y veracidad en todo el proceso de desarrollo
de la investigacion, respetando los derechos de autor, al cumplir con las normas
APA.

Del mismo modo se paso por el programa TURNITIN para poder mantener la
originalidad de la investigacion con el fin de no incurrir en coincidencias con otros

autores.

Se respeto en todo momento la confidencialidad de las personas
encuestadas, a su vez se hizo un documento que evidencia su consentimiento
informado, con el fin de respetar en todo momento sus derechos de eleccion y

participacion en la encuesta.

Para observar el consentimiento informado se debe dirigir al anexo 6.
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IV. RESULTADOS

En lo que concierne a resultados, se realizo la prueba de normalidad, ya que

segun lo expuesto por Mohammad (2005) ayuda a reconocer el orden comun de

los datos. La tabla 4 indica los resultados de la ya mencionada prueba que se

realizara mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 4.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
Fuente: autor

Marketing Fidelizacion
Relacional
N 384 384
Parametros Media 29.33 38.95
normales a,b Desviacion 8.445 11.432
tipica

Diferencias mas Absoluta .108 125
extremas Positiva .108 125
Negativa -.059 -.099

Z de Kolmogorov-Smirnov .108 125
Sig. asint6t. (bilateral) .000 .000

Dada la tabla 4, los resultados mostrados de la prueba KS arroj6 como

resultado 0,000 para ambas variables permitiendo concluir que sus frecuencias

pertenecen a una distribucion no paramétrica, cabe decir la variable marketing

relacion obtuvo un KS de 0.108 y la variable fidelizacién tuvo un KS de 0.125
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Tabla 5

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Marketi Calida
ng d del Orientaci Percepci  Trato
Relacio Fidelizaci Interacci Comprom Satisfacci Confian Servic  6n al on del Diferencia
nal on on ISO on za [o] cliente  Servicio do
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Parametr Media 29,33 38,95 7,45 7,59 6,80 7,49 8,02 10,61 10,68 9,63
0S Desviaci 8,445 11,432 2,527 2,832 2,469 2,891 3,080 3,364 2,577 3,981
normales 6n
estandar
Maximas Absoluta ,108 ,125 224 ,141 ,151 ,147 109 ,122 ,148 ,134
diferenci Positivo ,108 ,125 224 ,112 ,151 ,147  ,109 ,107 ,081 ,134
as Negativ -,059 -,099 -,130 -,141 -,100 -,085 -,075 -,122 -,148 -,132
extremas o
Estadistico de ,108 ,125 224 ,141 ,151 ,147 109 ,122 ,148 ,134
prueba
Sig. asintética ,000°¢ ,000¢ ,000°¢ ,000¢ ,000°¢ ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000¢ ,000¢
(bilateral)

Fuente: SPPS V.26

Segun la tabla 5 se puede observar que la significancia bilateral para dimensiones y variables es de 0.000 cumpliendo

de este modo la regla inferencial que indica que el nivel de significancia debe ser menor a 0.05, cabe decir el resultado

estadistico mas alto obtenido es de la dimension interaccion y el menor es de la variable marketing relacional.
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A continuacién, se mostraran los estadisticos descriptivos generales:

Tabla 6.
Estadisticos descriptivos generales

Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
1.Una comunicacion fluida entre los colaboradores y clientes aseguran generar 384 1 5 2,68 1,050
exitosas operaciones.
2.Una buena relacién entre empresa-cliente genera un habito de adquisicion sobre 384 1 4 2,30 ,880
sobre los productos ofrecidos.
3.Las agencias bancarias se preocupan por seguir manteniendo relacién con los 384 1 5 247 1,140
clientes
4.El compromiso afectivo percibido ayuda a la toma de decisiones al momento de 384 1 5 248 1,213
solicitar un servicio en las agencias bancarias
5.Una correcta presentacion influye en la percepcion del cliente hacia toda 384 1 5 2,63 1,158
empresa
6.El cliente evalla las cuotas ofrecidas por toda agencia bancaria antes de solicitar 384 1 5 248 1,315
un préstamo.
7.Los clientes evaltan la calidad de relacion con los colaboradores antes de 384 1 5 249 1,299
recomendar una empresa
8.Una buena relacion cliente-empresa permitird que los vinculos entre una 384 1 5 211 1,169
empresa financiera y sus clientes perdure
9.El colaborador brinda informacion precisa sobre los servicios ofrecidos por 384 1 5 2,20 1,136
entidades financieras
10.La honradez es un factor influyente al momento de elegir una agencia bancaria 384 1 5 240 1,299
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11.La tolerancia y comprension recibida por parte de los colaboradores genera una
estimacion hacia la empresa

12.La seguridad que ofrece toda agencia bancaria genera confianza al momento
de realizar un préstamo

13.Un buen servicio genera una adquisicion de productos a futuro

14.Toda agencia bancaria debe brindar garantias luego del retiro de efectivo

15.Una buena calidad de servicio garantiza un éxito en la satisfaccion del cliente

16.Los colaborares brindan a una adecuada instruccion del uso de servicios dentro
de toda agencia bancaria

17.La informacion brinda sobre los servicios ofrecidos de toda agencia bancaria
ayudan a tener una mejor orientacion al momento de adquirir un servicio

18.Las sugerencias planteadas por los clientes son evaluadas en cualquier agencia
bancaria

19.Las campaifias financieras brindadas por toda agencia bancaria estimulan su
interés de adquisicion

20.Un trato cortés garantiza una buena imagen como empresa

21.Una buena relacién entre colaborador-cliente ayuda a agilizar los procesos de
operacion

22.Los reconocimientos ofrecidos después de un pago puntual ayudan a mejorar
los vinculos entre cliente-empresa

23.La atencion personalizada ayuda al cliente a facilitar un préstamo

24.Los beneficios ofrecidos después del servicio post-venta es tomado en
consideracion por los clientes

N valido (por lista)

384

384

384
384

384

384

384

384

384

384
384

384

384
384

384

2,59

2,49

2,22
2,72

3,08

3,18

3,44

3,99

3,87

4,18
2,63

3,09

3,14
3,41

1,173

1,319

1,147
1,184

1,552

1,524

1,373

1,154

1,224

1,081
1,211

1,573

1,539
1,393

Fuente: SPPS V.26
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Los estadisticos descriptivos presentados a continuacién son de

acuerdo a item por item y en el anexo 16 se ve detalle por detalle de

cada nivel de respuesta

Colores:

Mostaza: Totalmente de acuerdo
Verde claro: De acuerdo

Naranja: Ni de acuerdo ni desacuerdo
Turquesa: Desacuerdo

Verde claro: Totalmente desacuerdo

Tabla 7.
Estadisticos descriptivos item por item

pregunta 1.- El 44,5% de los encuestados se muestra en
desacuerdo con el enunciado “La comunicacién fluida genera
exitosas operaciones”

pregunta 2.- ElI 47,4% de los encuestados se muestra en
desacuerdo con el enunciado “Una buena relacion entre
empresa-cliente genera un habito de adquisicion sobre los
productos ofrecidos”.

pregunta 3.- el 46,6% de los encuestados se muestra en
desacuerdo con el enunciado “Las agencias bancarias se
preocupan por seguir manteniendo relacion con los clientes”

pregunta 4.- el 31% de los encuestados se muestra en
desacuerdo con el enunciado “El compromiso afectivo percibido
ayuda a la toma de decisiones al momento de solicitar un
servicio en las agencias bancarias.”
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pregunta 5.- el 31,5% de los encuestados se muestra ni de
acuerdo ni desacuerdo con el enunciado “Una correcta
presentacion influye en la percepcion del cliente hacia toda
empresa.”

pregunta 6.- el 31% de los encuestados se muestra de acuerdo
con el enunciado “El cliente evalua las cuotas ofrecidas por toda
agencia bancaria antes de solicitar un préstamo”

pregunta 7.- el 37% de los encuestados se muestra ni de
acuerdo ni desacuerdo con el enunciado “Los clientes evaluan
la calidad de relacion con los colaboradores antes de
recomendar una empresa.”

pregunta 8.- el 39,3% de los encuestados se muestra
totalmente de acuerdo con el enunciado “Una buena relacion
cliente-empresa permitira que los vinculos entre una empresa
financiera y sus clientes perdure”

>l

pregunta 9.- el 354% de los encuestados se muestra
totalmente desacuerdo con el enunciado “El colaborador
brinda informacién precisa sobre los servicios ofrecidos por
entidades financieras.”

pregunta 10.- el 32.6% de los encuestados se muestra de
acuerdo con el enunciado “La honradez es un factor influyente
al momento de elegir una agencia bancaria.”

pregunta 11.- el 38% de los encuestados se muestra ni de
acuerdo ni desacuerdo con el enunciado “La tolerancia y
comprension recibida por parte de los colaboradores genera una
estimacion hacia la empresa.”
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pregunta 12.- el 42,4% de los encuestados se muestra ni de
acuerdo ni desacuerdo con el enunciado “La seguridad que
ofrece toda agencia bancaria genera confianza al momento de
realizar un préstamo.”

pregunta 13.- el 32,8% de los encuestados se muestra
totalmente desacuerdo con el enunciado “Un buen servicio
genera una adquisicion de productos a futuro”

pregunta 14.- el 41,9% de los encuestados se muestra
totalmente de acuerdo con el enunciado “Toda agencia
bancaria debe brindar garantias luego del retiro de efectivo”

pregunta 15.- el 29,4% de los encuestados se muestra
totalmente de acuerdo con el enunciado “Una buena calidad
de servicio garantiza un éxito en la satisfaccion del cliente”

pregunta 16.- el 31% de los encuestados se muestra totalmente
de acuerdo con el enunciado “Los colaborares brindan a una
adecuada instruccion del uso de servicios dentro de toda
agencia bancaria.”

pregunta 17.- el 31% de los encuestados se muestra totalmente
de acuerdo con el enunciado “La informacion brinda sobre los
servicios ofrecidos de toda agencia bancaria ayudan a tener una
mejor orientaciéon al momento de adquirir un servicio.”

pregunta 18.- el 43,5% de los encuestados se muestra
totalmente desacuerdo con el enunciado “Las sugerencias
planteadas por los clientes son evaluadas en cualquier agencia
bancaria.”
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pregunta 19.- el 38,3% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo con la pregunta “Las campafas

financieras brindadas por toda agencia bancaria estimulan su
interés de adquisicion”

pregunta 20.- el 47,9% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo con la pregunta “Un trato cortés
garantiza una buena imagen como empresa’

pregunta 21.- el 43% de los encuestados no se encuentra ni de
acuerdo ni desacuerdo con la pregunta “Una buena relacion

entre colaborador-cliente ayuda a agilizar los procesos de
operacion”

pregunta 22.- el 43% de los encuestados se encuentra en
desacuerdo con la pregunta“Los reconocimientos ofrecidos

después de un pago puntual ayudan a mejorar los vinculos entre
cliente-empresa”

pregunta 23.- el 30,7% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo con la pregunta “La atencion
personalizada ayuda al cliente a facilitar un préstamo”

pregunta 24.- El 31,3% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo con la pregunta “Los beneficios

ofrecidos despues del servicio post-venta son tomados en
consideracion por los clientes”.

Fuente: SPPS V.26
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Pruebas de hipotesis:

Hipotesis General: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de

clientes de una agencia bancaria, Huaral 2020

Hg: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de una

agencia bancaria, Huaral 2020.

HO: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de una

agencia bancaria, Huaral 2020.

Tabla 8. Correlacion de Variables Marketing Relacional y Fidelizacion

Correlaciones
Marketing  Fidelizacion

Relacional

Coeficiente de 1.000 .649™
: . correlaciéon

Marketing Relacional Sig. (bilateral) _ 000

Rho de N 384 384

Spearman Coeficiente de .649™ 1.000
Fidelizacion C(_)rrela_uon

Sig. (bilateral) .000 .
N 384 384

Fuente: SPPS V.26

Interpretacion: La Significancia obtenida es de 0.00 contrastando con la regla
inferencial cumple al ser menor que 0.05 por lo tanto existe correlacién entre ambas
variables con un nivel de correlacion positiva media (tabla 3) debido al resultado de

0,649, por consiguiente, se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la nula.

Hipotesis Especifica 1: Existe relacion entre la interaccion y la fidelizacién de
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clientes de una agencia bancaria, Huaral 2020.

He: Existe relacion entre la interaccion y la fidelizacion de clientes de una agencia

bancaria, Huaral 2020.

HO: No Existe relaciéon entre la interaccion y la fidelizacion de clientes de una

agencia bancaria, Huaral 2020

Tabla 9. Correlacion de la dimension Interaccion y la variable Fidelizacion

Correlaciones

Interac Fideliz
cion acion
Coeficiente de 1.000 .543™
Interaccion cqrrelqcién
Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 543" 1.000
N correlacion
Fidelizacion Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384

Fuente: SPPS V.26

Interpretacion: La Significancia obtenida es de 0.00 contrastando con la regla

inferencial cumple al ser menor que 0.05 por lo tanto existe correlaciéon entre la

dimensidn interaccion y la variable fidelizacion con un nivel de correlacion positiva

media (tabla 3) debido al resultado de 0,543, por consiguiente, se acepta la hipotesis

planteada y se rechaza la nula.
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Hipotesis especifica 2: Existe relacion entre el compromiso y la fidelizacién

de clientes de una agencia bancaria, Huaral 2020.

He: Existe relacion entre el compromiso y la fidelizacién de clientes de una agencia
bancaria, Huaral 2020.
HO: Existe relacion entre el compromiso Y la fidelizacién de clientes de una agencia

bancaria, Huaral 2020.

Tabla 10. Correlacion de la dimensibn Compromiso y la variable Fidelizacion

Correlaciones

Compro Fideliza
miso cion
Coeficiente de 1.000 413"
Compromiso cc_)rrela_cic’)n
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 413" 1.000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 384 384

Fuente: SPPS V.26

Interpretacion: La Significancia obtenida es de 0.00 contrastando con la regla
inferencial cumple al ser menor que 0.05 por lo tanto existe correlaciéon entre la
dimensién Compromiso y la variable fidelizacion con un nivel de correlacion positiva
deébil (tabla 3) debido al resultado de 0,413, por consiguiente, se acepta la hipotesis

planteada y se rechaza la nula.
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Hipotesis especifica 3: Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion

de clientes de una agencia bancaria, Huaral 2020.

He: Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes de una agencia

bancaria, Huaral 2020.

HO: No Existe relacién entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes de una

agencia bancaria, Huaral 2020.

Tabla 11. Correlacion de la dimensién Satisfaccion y la variable Fidelizacion

Correlaciones

Satisfa Fideliz
ccion acion
Coeficiente de 1.000 404"
Satisfaccion qureIQC|on
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 404" 1.000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) .000 :
N 384 384

Fuente: SPPS V.26

Interpretacion: La Significancia obtenida es de 0.00 contrastando con la regla inferencial
cumple al ser menor que 0.05 por lo tanto existe correlacion entre la dimensién Satisfaccion
y la variable fidelizacion con un nivel de correlacion positiva débil (tabla 3) debido al

resultado de 0,404, por consiguiente, se acepta la hipotesis planteada y se rechaza la nula.

Hipotesis especifica 4: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacién de clientes
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de una agencia bancaria, Huaral 2020.

He: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de clientes de una agencia
bancaria, Huaral 2020.

HO: No Existe relacién entre la confianza y la fidelizacion de clientes de una agencia
bancaria, Huaral 2020.

Tabla 12. Correlacion de la dimensién Confianza y la variable Fidelizacion

Correlaciones

Confia Fideliz
nza acion
Coeficiente de 1.000 .651™
Confianza _corre_lacién
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de .651™ 1.000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 384 384

Fuente: SPPS V.26

Interpretacion: La Significancia obtenida es de 0.00 contrastando con la regla
inferencial cumple al ser menor que 0.05 por lo tanto existe correlacién entre la
dimensién confianza y la variable fidelizacién con un nivel de correlacion positiva
media (tabla 3) debido al resultado de 0,651, por consiguiente, se acepta la hipétesis

planteada y se rechaza la nula.

La informacion resumida de las pruebas de hipotesis se muestra a continuacion:
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Relacién positiva media: r = 0,649

v Relacion positiva media \

Interaccion r=0543 __» Calidad del
servicio

Relacion positiva débil

. =0,413 . .,
Compromiso ﬁr—> Orientacién
al cliente
V1: .
Marketing Relacion positiva débil vz
. Fidelizacion
Relacional Satisfaccion f¢—>%*—» Percepcion
del servicio
Relacion positiva media
. r=0,651
Confianza > Trato

diferenciado

Figura 6. Resumen de correlaciones

Fuente: Autor
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V. DISCUSION

La investigacion planteada por Tapia (2012) tuvo un objetivo similar al de la presente
investigacion, ya que cuentan con las mismas variables de estudio, pero con
diferente contexto, ya que el investigador mencionado realizé su estudio en una
institucion educativa particular en los Olivos. La muestra fue de 98 tutores de los
estudiantes, las cuales fueron extraidas de una poblacién de 354 tutores, en
comparacion de la presente investigacion que utiliza una poblacion infinita y cuenta
con una muestra de 384 clientes. En cuanto a resultados Tapia (2012) obtuvo una
significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacion de 0,579 (Rho de spearman).
Llegando a la conclusiéon que los resultados de significancia son similares pero los
resultados de correlacion distintos ya que la presente investigacién obtuvo un Rho
de spearman de 0,649, debido a los distintos valores que presenta la poblacién ya

gue una cuenta con una poblacién finita y la poblacion de este estudio es infinita.

La investigacién planteada por Campos (2011) tuvo un objetivo especifico similar al
de la presente investigacion, ya que cuentan con la misma variable del estudio
“marketing relacional” y la dimension “satisfaccion del cliente”, pero en un diferente
ambito, ya que el investigador mencionado realiz6 su estudio en una empresa de
mudanza en Espafia. La muestra fue de 42 personas, el cual aplicé una muestra
censal, es decir ocupo a toda su poblacion, en comparacion de la presente
investigacion que utiliza una poblacion infinita y cuenta con una muestra de 384
clientes. En cuanto a resultados Campos (2011) obtuvo una significancia bilateral
de 0.04 y un nivel de correlacion de 0,897 (Rho de spearman). Llegando a la
conclusién que los resultados de significancia varian ya que la presente
investigacion obtuvo un nivel de significancia de 0.00 a comparacion del citado autor
y los niveles de correlacion distintos puesto que se obtuvo un Rho de spearman de
0,404 en la investigacion a diferencia del Rho de spearman obtenido por el ya
mencionado autor, debido a la distinta metodologia empleada, es decir poblacion

infinita y muestra censal.
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La investigacion planteada por Pinho (2013) tuvo un objetivo especifico similar al de
la presente investigacion, ya que cuentan con la misma variable del estudio
“‘marketing relacional” y la dimension “compromiso laboral”’, pero en un diferente
ambito, ya que el investigador mencionado realizd su estudio en una empresa
situada en Portugal. La muestra fue de 85 colaboradores, la cual fue sustraida de
una poblacion de 115 colaboradores, en comparacion de la presente investigacion
gue utiliza una poblacion infinita y cuenta con una muestra de 384 clientes. En
cuanto a resultados Pinho (2013) obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y un nivel
de correlacién de 0,991 (Rho de spearman). Llegando a la conclusion que los
resultados de significancia son similares a la presente investigacion y los niveles de
correlacion distintos puesto que se obtuvo un Rho de spearman de 0,413 en la
investigacién a diferencia del Rho de spearman obtenido por el ya mencionado
autor, dicho factor se debe a la poblacién que ocupa el autor (finita) y la de esta

investigacion (infinita).

La investigacion planteada por Vieira (2014) tuvo un objetivo especifico similar al de
la presente investigacion, ya que cuentan con la misma variable del estudio
“‘marketing relacional” y la dimension “confianza”, pero en un diferente ambito, ya
gue el investigador mencionado realizé su estudio en una empresa de venta de
madera en Portugal. La poblacion fue de 438 clientes y una muestra de 205 clientes,
en comparacion de la presente investigacion que utiliza una poblacion infinita y
cuenta con una muestra de 384 clientes. En cuanto a resultados Vieira (2014)
obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacién de 0,971 (Rho de
spearman). Llegando a la conclusion que los resultados de significancia con la
presente investigacion son idénticos a comparacion del Rho de spearman, ya que
el Rho de spearman de la presente investigacion fue de 0,651, esto se produjo
debido a la distinta metodologia empleada, es decir poblacion infinita y muestra
censal y a los distintos sectores ya que el autor mencionado se basa en el sector

maderero y la investigacion en el sector bancario.
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La investigacion planteada por Lopez (2014) tuvo un objetivo especifico similar al
de la presente investigacion, ya que cuentan con la misma variable del estudio
“‘marketing relacional” y la dimension “interaccion”, pero en un diferente ambito, ya
gue el investigador mencionado realizd su estudio en una empresa de corredores
de seguros en Peru. La muestra fue de 208 clientes de una poblacién de 450, en
comparacion de la presente investigacion que utiliza una poblacion infinita y cuenta
con una muestra de 384 clientes. En cuanto a resultados Lopez (2014) obtuvo una
significancia bilateral de 0.01 y un nivel de correlacion de 0,597 (Rho de spearman).
Llegando a la conclusién que los resultados de significancia varian ya que la
presente investigacion obtuvo un nivel de significancia de 0.00 a comparacién del
citado autor y los niveles de correlacion distintos puesto que se obtuvo un Rho de
spearman de 0,543 en la investigacion a diferencia del Rho de spearman obtenido
por el ya mencionado autor, esto se produce debido al célculo de muestra y a los

distintos sectores comparativos.

La investigacién planteada por Orue y Gonzales (2017) tuvo un objetivo similar al
de la presente investigacion, ya que cuentan con las mismas variables de estudio,
pero en un diferente ambito, ya que el investigador mencionado realizé su estudio
en un laboratorio farmacéutico situado en Lima-Perd. La poblacion estuvo
compuesta por 384 clientes, cabe decir cuenta con la misma poblacién de la
presente investigacion. En cuanto a resultados Orue y Gonzales (2017) obtuvo una
significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlaciéon de 0,870 (Rho de Spearman).
Llegando a la conclusion que los resultados de significancia son similares a la
presente investigacion y los niveles de correlacion distintos puesto que se obtuvo
un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacién a diferencia del Rho de Spearman
obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe al distinto enfoque que
se da puesto que, los laboratorios farmacéuticos cuentan con mis clientes

fidelizados.

La investigacién planteada por Villanueva (2016) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacion, cabe decir solo cuenta con una variable similar que es

fidelizacion de clientes ya que la otra variable hace enfoque a la administracion de
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relaciones, el investigador mencionado realizé su estudio en la empresa Sodimac
en Trujillo-Perd. La poblacion estuvo compuesta por 356 consumidores, cabe decir
a comparacion de la poblacién del presente estudio que es de 384 clientes. En
cuanto a resultados Villanueva (2016) obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y un
nivel de correlacion de 0,487 (Rho de Spearman). Llegando a la conclusion que los
resultados de significancia son similares a la presente investigacion y los niveles de
correlacién distintos puesto que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la
investigacién a diferencia del Rho de Spearman obtenido por el ya mencionado
autor, dicho factor se debe a que se utilizaron distintas variables y en diferentes

ambitos laborales.

La investigacion planteada por Salas (2017) tuvo un objetivo similar al de la presente
investigacion, cabe decir solo cuenta con una variable similar que es marketing
relacional ya que la otra variable hace enfoque a gestion por resultados, el
investigador mencionado realizd su estudio en instituciones educativas privadas de
Lima metropolitana. La poblacidén estuvo compuesta por 97 directivos que a su vez
fueron parte de la muestra censal, cabe decir a comparacion de la muestra del
presente estudio que es de 384 clientes. En cuanto a resultados Salas (2017) obtuvo
una significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacién de 0,815 (Rho de
Spearman). Llegando a la conclusién que los resultados de significancia son
similares a la presente investigacion y los niveles de correlacion distintos puesto
gue se obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del
Rho de Spearman obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que
se utilizaron distintas variables y distintos tipos de muestra ya que la del autor
mencionado fue una muestra censal mientras que la de la presente investigacion se

obtuvo en base a la férmula de poblacién infinita .

La investigacion planteada por Becerra (2015) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacion, ya que cuentan con las mismas variables de estudio, pero
en un diferente &mbito, ya que el investigador mencionado Es. La muestra estuvo
compuesta por 60 clientes, a comparacion de la presente investigacion que cuenta

con una muestra de 384 clientes. En cuanto a resultados Becerra (2015) obtuvo una
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significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacién de 0,780 (Rho de Spearman).
Llegando a la conclusion que los resultados de significancia son similares a la
presente investigacion y los niveles de correlacion distintos puesto que se obtuvo
un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacién a diferencia del Rho de Spearman
obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe al distinto enfoque que
se da puesto que la muestra esta situada en base a una empresa y no a toda una

provincia.

La investigacion planteada por Toledo (2016) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacion, cabe decir solo cuenta con una variable similar que es
fidelizacion de clientes ya que la otra variable hace enfoque a la sensacién de
nostalgia por una marca, el investigador mencionado realizé su estudio en una
empresa en Brasil. La poblacion estuvo compuesta por 81 personas que a su vez
fueron parte de la muestra censal, cabe decir a comparacion de la muestra del
presente estudio que es de 384 clientes. En cuanto a resultados Toledo (2016)
obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacién de 0,777 (Rho de
Spearman). Llegando a la conclusién que los resultados de significancia son
similares a la presente investigacion y los niveles de correlacion distintos puesto
gue se obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del
Rho de Spearman obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que
se utilizaron distintas muestras ya que la del autor mencionado fue una muestra mas

pequefia que la de la presente investigacion.

La investigacion planteada por Estrada (2018) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacion, cabe decir solo cuenta con una variable similar que es
fidelizacion de clientes ya que la otra variable hace enfoque a la mercadotecnia, el
investigador mencionado realiz6 su estudio en una empresa en México. La
poblacion estuvo compuesta por 149 personas que a su vez fueron parte de la
muestra censal, cabe decir a comparacion de la muestra del presente estudio que
es de 384 clientes. En cuanto a resultados Estrada (2018) obtuvo una significancia
bilateral de 0.04 y un nivel de correlacién de 0,677 (Rho de Spearman). Llegando a

la conclusion que los resultados de significancia son distintos a la presente
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investigacion ya que se cuenta con un nivel de significancia de 0.000 y los niveles
de correlacion distintos puesto que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la
investigacién a diferencia del Rho de Spearman obtenido por el ya mencionado

autor, dicho factor se debe a que se utilizaron distintas muestras y distintas variables

La investigacion planteada por Sisa (2015) tuvo un objetivo similar al de la presente
investigacién, cabe decir cuentan con las mismas variables de estudio, no obstante,
el investigador mencionado realizd su estudio en la empresa textil Santavil, situada
en el distrito de Lima en Perl. La muestra estuvo compuesta por 80 clientes, cabe
decir a comparacion de la muestra del presente estudio que es de 384 clientes. En
cuanto a resultados Sisa (2015) obtuvo una significancia bilateral de 0.02 y un nivel
de correlacién de 0,655 (Rho de Spearman). Llegando a la conclusién que los
resultados de significancia son distintos a la presente investigacion y los niveles de
correlacién también, puesto que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 y un nivel
de significancia de 0.00 en la investigacion a diferencia del Rho de Spearman
obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que se utilizaron

distintos tipos de muestra y en diferentes ambitos empresariales.

La investigacion planteada por Espino & Rodriguez (2017) tuvo un objetivo similar
al de la presente investigacion, cabe decir cuentan con las la misma variable
marketing relacional y la segunda variable es distintita ya que se refiere al enfoque
financiero de una empresa, el investigador mencionado realizé su estudio en una
empresa financiera en Espafia. La poblacién estuvo compuesta por 740 personales
administrativos, cabe decir a comparacion de la muestra del presente estudio que
es de 384 clientes. En cuanto a resultados Espino & Rodriguez (2017) obtuvo una
significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacion de 0,787 (Rho de Spearman).
Llegando a la conclusion que los resultados de significancia son iguales a la
presente investigacion y los niveles de correlacion distintos, puesto que se obtuvo
un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del Rho de Spearman
obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que se utilizaron
distintos tipos de poblacién y muestra, porque mantienen el mismo rubro que es el

sistema bancario.
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La investigacion planteada por Cardona (2013) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacion, cabe decir cuentan con las mismas variables, el investigador
mencionado realizé su estudio en una empresa textil en Bolivia. La muestra estuvo
compuesta por 147 colaboradores, cabe decir a comparacion de la muestra del
presente estudio que es de 384 clientes. En cuanto a resultados Cardona (2013)
obtuvo una significancia bilateral de 0.00 y un nivel de correlacion de 0,577 (Rho de
Spearman). Llegando a la conclusién que los resultados de significancia son iguales
a la presente investigacion y los niveles de correlacion distintos, puesto que se
obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del Rho de
Spearman obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que se

utilizaron distintos tipos de poblacion y muestra, y distintos rubros laborales.

La investigacion planteada por Wakabayashi (2010) tuvo un objetivo similar al de la
presente investigacién, cabe decir cuentan con las mismas variables, el investigador
mencionado realizé su estudio en un supermercado en USA. La muestra estuvo
compuesta por 55 clientes, cabe decir a comparaciéon de la muestra del presente
estudio que es de 384 clientes. En cuanto a resultados Wakabayashi (2010) obtuvo
una significancia bilateral de 0.01 y un nivel de correlacion de 0,787 (Rho de
Spearman). Llegando a la conclusion que los resultados de significancia son
distintos a la presente investigacion y los niveles de correlacién, puesto que se
obtuvo un Rho de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del Rho de
Spearman obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que se
utilizaron distintos tipos de poblacion y muestra y a distintos sectores empresariales
ya que la investigacién dada por dicho autor es en un supermercado a comparacion

de la presente investigacion que es en el sistema financiero.

La investigacion planteada por Quintero & Duque (2015) tuvo un objetivo similar al
de la presente investigacion, cabe decir cuentan con la misma variable marketing
relacional y la segunda variable es distintita ya que se a la captacion del cliente, el
investigador mencionado realizé su estudio en un instituto educativo superior en
Colombia. La poblacion estuvo compuesta por 1478 colaboradores, cabe decir a

comparacion de la muestra del presente estudio que es de 384 clientes y la
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poblacion infinita. En cuanto a resultados Quintero & Duque (2015) obtuvo una
significancia bilateral de 0.01 y un nivel de correlacion de 0,779 (Rho de Spearman).
Llegando a la conclusién que los resultados de significancia son distintos a la
presente investigacion y los niveles de correlacion , puesto que se obtuvo un Rho
de Spearman de 0,649 en la investigacion a diferencia del Rho de Spearman
obtenido por el ya mencionado autor, dicho factor se debe a que se utilizaron
distintos tipos de poblacién y muestra, a la vez diferentes &mbitos empresariales ya
gue dicho autor su campo de investigacién es un instituto educativo superior y la de

la presente investigacidn es en el sistema financiero de Huaral

VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones segun Sampieri (2014) son definidas como los niveles y resultados
obtenidos del instrumento de medicién, en ese sentido a continuacion se enumera

las conclusiones halladas en esta investigacion

1. Existe relacion entre Marketing relacional y Fidelizacién de clientes con un

coeficiente de 0,649 y grado de correlacion positivo medio.
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2. Existe relacion entre Marketing relacional y la dimensién interaccion con un

coeficiente de 0,543 y grado de correlacion positivo medio.

3. Existe relacion entre Marketing relacional y la dimension compromiso con un

coeficiente de 0,413 y grado de correlacién positivo débil.

4. Existe relacion entre Marketing relacional y la dimension satisfaccion con un

coeficiente de 0,404 y grado de correlacién positivo débil.

5. Existe relacion entre Marketing relacional y la dimension confianza con un

coeficiente de 0,651 y grado de correlacién positivo medio.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones segun Sampieri (2014) son definidas como el aspecto de
mejora a tomar en cuenta por las organizaciones, en ese sentido a continuacion se

enumeran las recomendaciones fruto de esta investigacion.

En este caso como no se refiere a una empresa en general sino a todas las
entidades bancarias de la provincia de Huaral, se recomienda capacitar
constantemente a los trabajadores (3 a 4 horas semanales) con el fin de poder
mejorar el trato y la atencion a los clientes.

A empresas del rubro bancario se recomienda aplicar encuestas para medir el grado
de satisfaccion de sus clientes con el fin de saber que tan buen rendimiento tienen
sus colaboradores y que aspectos se pueden mejorar.

A investigadores de la linea de investigacion se recomienda indagar temas
relacionados al marketing no solo al marketing relacional sino también
investigaciones como marketing digital, marketing mix, entre otros con el fin de nutrir
conocimientos a los futuros investigadores.

A los estudiantes se les recomienda, hondar mas en el tema del marketing, saber
sus inicios y las diferentes ramas con las que se cuenta, logrando asi un mayor

interés por este tema tan amplio y valorado en las empresas.
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Anexo 3. Matriz de operaciones de variables



Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

“Marketing relacional y Fidelizacién al cliente en una agencia bancaria,
Huaral, 2020”

VARIABLE: Marketing Relacional y Fidelizacion

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en | En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

(VI) Variable Independiente: Marketing Relacional

(D1) Dimension 1: Interaccion

1.- Una comunicacion fluida entre los colaboradores y clientes aseguran generar
exitosas operaciones.

2.- Una buena relacion entre empresa-cliente genera un habito de adquisicion
sobre sobre los productos ofrecidos.

3.- Las agencias bancarias se preocupan por seguir manteniendo relacion con los
clientes

(D2) Dimensién 2: Compromiso

4.- El compromiso afectivo percibido ayuda a la toma de decisiones al momento
de solicitar un servicio en las agencias bancarias.

5.- Una correcta presentacion influye en la percepcion del cliente hacia toda
empresa.

6.- El cliente evalla las cuotas ofrecidas por toda agencia bancaria antes de
solicitar un préstamo.

(D3) Dimension 3: Satisfaccion

7.- Los clientes evallan la calidad de relacién con los colaboradores antes de
recomendar una empresa.

8.-Una buena relacion cliente-empresa permitira que los vinculos entre una
empresa financiera y sus clientes perdure.

9.- El colaborador brinda informacién precisa sobre los servicios ofrecidos por
entidades financieras.

(D4) Dimension 4: Confianza

10.- La honradez es un factor influyente al momento de elegir una agencia
bancaria.

11.-La tolerancia y comprension recibida por parte de los colaboradores genera
una estimacion hacia la empresa.

12.-La seguridad que ofrece toda agencia bancaria genera confianza al momento
de realizar un préstamo.

(VD) Variable Dependiente: Fidelizacién




(D1) Dimensién 1: Calidad de Servicio

13.- Un buen servicio genera una adquisicion de productos a futuro.

14.- Toda agencia bancaria debe brindar garantias luego del retiro de efectivo.

15.- Una buena calidad de servicio garantiza un éxito en la satisfaccion del
cliente.

(D2) Dimension 2: Orientacioén al cliente

16.- Los colaborares brindan a una adecuada instruccién del uso de servicios
dentro de toda agencia bancaria.

17.- La informacion brinda sobre los servicios ofrecidos de toda agencia bancaria
ayudan a tener una mejor orientacion al momento de adquirir un servicio.

18.-Las sugerencias planteadas por los clientes son evaluadas en cualquier
agencia bancaria.

(D3) Dimension 3: Percepcidn del Servicio

19.- Las campafias financieras brindadas por toda agencia bancaria estimulan su
interés de adquisicion.

20.-Un trato cortés garantiza una buena imagen como empresa.

21.- Una buena relacion entre colaborador-cliente ayuda a agilizar los procesos
de operacién.

(D4) Dimension 4: Trato Diferenciado

22.-Los reconocimientos ofrecidos después de un pago puntual ayudan a mejorar
los vinculos entre cliente-empresa.

23.- La atencion personalizada ayuda al cliente a facilitar un préstamo.

24.- Los beneficios ofrecidos después del servicio post-venta es tomado en
consideracion por los clientes.

Gracias por su colaboraciéon




PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

VARIABLES

DISENO METODOLOGICO

¢ Cudl es la relacion entre el
Marketing relacién y la
fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria, Huaral,
20207

Determinar la relacion entre el
Marketing relacion y la
fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria, Huaral, 2020

Existe relacion significativa entre
el Marketing relacién y la
fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria, Huaral, 2020

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1) ;Cual es la relacion entre
la interaccion y la fidelizacion
de clientes en una agencia
bancaria, Huaral, 2020?

1) Determinar la relacion
entre la interaccion y la
fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria, Huaral, 2020

1) Existe relacion
significativa entre la interaccion y
la fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria, Huaral, 2020

2) ¢Cudl es la relacion
entre el compromiso y la
fidelizacion de clientes en una

2) Determinar la relacion
entre el compromiso y la
fidelizacion de clientes en una

2) Existe relacion significativa
entre el compromiso y la
fidelizacion de clientes en una

agencia bancaria, Huaral, | agencia bancaria, Huaral, 2020 agencia bancaria, Huaral, 2020
20207

3) ¢Cuél es la relacién | 3) Determinar la relacion | 3) Existe relacion significativa
entre la satisfaccion y la | entre la satisfaccion y la | entre la satisfacciony la

fidelizacion de clientes en una

fidelizacion de clientes en una

fidelizacion de clientes en una

agencia bancaria, Huaral, | agencia bancaria, Huaral, 2020 agencia bancaria, Huaral, 2020
2020?

4) ¢Cudl es la relacion | 4) Determinar la relacion entre | 4) Existe relacion
entre la confianza y la | laconfianzay la fidelizacionde | significativa entre la confianza y
fidelizacion de clientes en una | clientes en una agencia la fidelizaci6n de clientes en una
agencia bancaria, Huaral, | bancaria, Huaral, 2020 agencia bancaria, Huaral, 2020
20207

Variable Independiente /
Variable 1:

Marketing relacional
Dimensiones:

a) Interaccion
b) Compromiso
c) Satisfaccion
d) Confianza

Variable Dependiente /
Variable 2:

Fidelizacion del cliente de
una agencia bancaria,

Huaral, 2019

a) Calidad de
servicio

b) Orientacién  al
cliente

c) Percepcion del
servicio

d) Trato

diferenciado

Tipo de estudio

Descriptivo - Correlacional Basica y de
enfoque cuantitativo.

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:
Agencias bancarias de Huaral

Poblacion y muestra
Clientes (384) personas.
Instrumento: Encuesta

Técnica: Cuestionario

Valoracion estadistica

Paguete estadistico SSPS 24 (version en
espafiol)

Anexo 5. Matriz de consistencia
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Anexo 6. Declaratoria de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “Marketing relacional y fidelizacion del cliente de una

agencia bancaria, Huaral,2019”

Mi nombre es Marlene Jasmin y me encuentro desarrollando una evaluacién para
conocer el impacto del Marketing relacional y fidelizacion del cliente de una agencia

bancaria.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de toda
persona mayor a veintitrés afios que se encuentre en el sistema financiero, con
respecto al marketing relacional, asi como sobre aquellas acciones que podrian
coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todas las personas a

participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la el marketing relacional y su relacion la

fidelizaciéon de clientes.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
gue decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendrd ninguna repercusion

negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato

gue le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
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en una base de datos, y Unicamente los investigadores responsables podran tener

acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo

en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion
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Anexo 7. Ficha de validacion de expertos

CARTA DE PRESENTACION

................................................ (Nombre del Experto, Mgtr/Dr).
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de
Administracion la UCV filial Lima — Campus Lima Norte, requiero validar el
instrumento con el cual recolectaré la informacién necesaria para poder desarrollar
mi investigacidon y con la cual optaré por el titulo profesional de Licenciado en

Administracion.

El titulo de la investigacion es: “Marketing relacional y fidelizacion del cliente de una
agencia bancaria, Huaral,2019” y siendo imprescindible contar con la aprobacién de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
de Marketing, docencia universitaria y actividades de investigacion demostrada en la

Facultad de Ciencias Empresariales.
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El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despedimos

de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Rios Cahua Jasmin Marlene

D.N.I: 75111161
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION

items |encia1 Ianciaz |dad3 |Sugerencias
VARIABLE INDEPENDIENTE / VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL
DIMENSION 1: Interaccion Si [ No [ Si [ No [ Si]| No
Likert Una comunicaci(’)n_ fluida entre los
5 co!aboradores y clientes aseguran generar
exitosas operaciones.
i Una buena relacién entre empresa-cliente
Likert - o
5 genera un habito de adquisicion sobre sobre
los productos ofrecidos.
Likert | Las agencias bancarias se preocupan por
5 seguir manteniendo relacion con los clientes
DIMENSION 2: Compromiso Si| No| Si| No | Si| No
4 Likert El compromiso afectivo percibido ayuda a la
5 toma de decisiones al momento de solicitar
un servicio en las agencias bancarias.
5 Likert | Una correcta presentacion influye en la
5 percepcion del cliente hacia toda empresa.
6 . El cliente evalla las cuotas ofrecidas por
Likert . . o
5 toQa agencia bancaria antes de solicitar un
préstamo.
DIMENSION 3: Satisfaccion Si| No| Si| No | Si| No
7 ) Los clientes evallan la calidad de relacion
Likert
5 con los colaboradores antes de recomendar
una empresa.
8 Likert Una buena relacion cliente-empresa
5 permitira que los vinculos entre una empresa
financiera y sus clientes perdure.
9 . El colaborador brinda informacién precisa
Likert . . .
5 sobre los servicios ofrecidos por entidades
financieras.
DIMENSION 4: Confianza Si| No| Si| No | Si| No
10 Likert | La honradez es un factor influyente al
5 momento de elegir una agencia bancaria.
11 Likert La tolerancia y comprensién recibida por
5 parte de los colaboradores genera una
estimacion hacia la empresa.
12 Likert La seguridad que ofrece toda agencia
5 bancaria genera confianza al momento de
realizar un préstamo.
VARIABLE DEPENDIENTE / VARIABLE 2: FIDELIZACION
DIMENSION 1: Calidad de servicio Si| No| Si| No | Si| No
13 Likert | Un buen servicio genera una adquisicion de
5 productos a futuro.
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14 Likert | Toda agencia bancaria debe brindar

5 garantias luego del retiro de efectivo.
15 | Likert | Una buena calidad de servicio garantiza un
5 éxito en la satisfaccion del cliente.
DIMENSION 2: Orientacién al cliente Si| No| Si| No | Si| No
16 Likert Los colaborares brindan a una adecuada

instrucciéon del uso de servicios dentro de

5 . )
toda agencia bancaria.
17 La informacién brinda sobre los servicios
Likert | ofrecidos de toda agencia bancaria ayudan a
5 tener una mejor orientacién al momento de
adquirir un servicio.
18 Likert Las sugerencias planteadas por los clientes
5 son evaluadas en cualquier agencia
bancaria.
DIMENSION 3: Percepcion del servicio Si| No| Si| No | Si| No
19 Likert Las campafias financieras brindadas por
5 toda agencia bancaria estimulan su interés

de adquisicion.

20 Likert | Un trato cortés garantiza una buena imagen

5 como empresa.
21 Likert Una buena relacion entre colaborador-
5 cliente ayuda a agilizar los procesos de
operacion.
DIMENSION 4: Trato diferenciado Si| No| Si| No | Si| No
22 Likert Los reconocimientos ofrecidos después de
5 un pago puntual ayudan a mejorar los

vinculos entre cliente-empresa.

23 Likert | La atencion personalizada ayuda al cliente a
5 facilitar un préstamo.

24 Likert Los beneficios ofrecidos después del
5 servicio post-venta es tomado en
consideracién por los clientes.

Observaciones:

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

....de noviembre del 2019
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
€conciso, exacto y directo
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Anexo 8. Resultado de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos
r
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CARTA DE PRESENTACION

mgwor . CARREans  SanviRen ABCaMANC

Ermsente y
Asunto:  VALDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

BMO&W&WMyW&MM&u‘w
: wuwnmmmm

fa Facultsd de Clancias

El expedienta de validscian, que ie hago llegar contiena:
Carta de prasentacion.
Matris de as varisbles.

- de oparacionsiescdn
. Certificado de yalidez de contunido ¢ 105 INstrumentos.

wmmumywumama.mm
anles agradecade por |3 atoncién que dispense & la presante.

Atentamente

-
DN 78111181
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Anexo 9. Resultado de validez: Calculo de V. de Aiken

cambiar

B dame-
biarrar juees que no parkicipen, y prequnkas que oo ukilice

M2 de jusces

1.00

W.AIKEN
GENERAL

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
100
100
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
094
100
100
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00

RELEYANCIA

YAIKEN

k3

JE

J5

J4

J3

J2

|

PERTINENCIA

dueces

Y. AIKEN

3

JE

J5

J4

I3

J2

J

CLARIDAD

v AIKEN

08333

3

5

JE

J5

J4

Jueces

J3

J2

Ikem

10
L
12
13
14
15
16
L)
13
13
20

21

22
23
24

25

26
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Anexo 10. Resultado de validez: Coeficientes de V. de Aiken

Tabla 15. Coeficiente V. de Aiken

item
V de Aiken
1 1.00
2 1.00
3 1.00
4 1.00
5 1.00
6 1.00
7 1.00
8 1.00
9 1.00
10 1.00
11 1.00
12 1.00
13 1.00
14 1.00
15 1.00
16 1.00
17 0.94
18 1.00
19 1.00
20 1.00
21 1.00
22 1.00
23 1.00
24 1.00
TOTAL 1.00

Fuente: Autor
V1: Marketing relacional: 1-12

V2: Fidelizacién: 13-24
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Anexo 11. Resultado de fiabilidad: Coeficientes Alfa de Cronbach general,
variable y dimension

Tabla 16.
Resumen de procesamiento de casos
Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 384 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 384 100,0

Fuente: SPPS V.26

Tabla 17.
Alfa de Cronbach general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,920 24

Fuente: SPPS V.26

Tabla 18.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1 Marketing ,833 12
Relacional
V2 Fidelizacion 911 12

Fuente: SPPS V.26
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Tabla 19.

Alfa de Cronbach por dimension

Dimension

Alfa de Cronbach

N de elementos

D1 Interaccion

D2 Compromiso
D3 Satisfaccion
D4 Confianza

D5 Calidad de
servicio

D6 Orientacion al
cliente

D7 Percepcion del
servicio

D8 Trato
diferenciado

, (54
,651

431
,639
,689
, 766
,567

,858

3

W www

Fuente: SPPS V.26
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Anexo 12. Resultado de fiabilidad: Coeficiente de Dos mitades de Guttman

Tabla 20.
Coeficiente de Dos mitades de Guttman

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor .833
N de 12
elementos

Parte 2 Valor 911
N de 12
elementos

N total de elementos 24

Correlacion entre formas .634

Coeficiente de Spearman-  Longitud igual 776

Brown Longitud desigual 776

Dos mitades de Guttman .784

Fuente: SPPS V.26
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Anexo 13. Resultado de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algin elemento

Tabla 21.
Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento
Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Correlacion  Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos multiple al  elemento se ha
suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
1-Una comunicacion fluida entre los 65,60 306,736 ,450 ,572 ,918
colaboradores y clientes aseguran
generar exitosas operaciones.
2-Una buena relacion entre 65,98 306,477 ,556 ,637 ,917
empresa-cliente genera un habito de
adquisicién sobre sobre los
productos ofrecidos.
3-Las agencias bancarias se 65,81 297,866 ,641 ,621 ,915
preocupan por seguir manteniendo
relacion con los clientes
4-El compromiso afectivo percibido 65,80 305,583 ,408 ,430 ,919

ayuda a la toma de decisiones al
momento de solicitar un servicio en
las agencias bancarias
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5-Una correcta presentacion influye 65,66 303,939 473 ,533 ,918
en la percepcion del cliente hacia

toda empresa

6-El cliente evalla las cuotas 65,80 304,846 ,388 ,598 ,920
ofrecidas por toda agencia bancaria

antes de solicitar un préstamo.

7-Los clientes evaltan la calidad de 65,79 303,760 418 ,602 919
relacion con los colaboradores antes
de recomendar una empresa

8-Una buena relacion cliente- 66,17 302,834 ,496 ,509 ,917
empresa permitird que los vinculos

entre una empresa financiera y sus

clientes perdure

9-El colaborador brinda informacion 66,09 314,042 ,224 ,350 ,922
precisa sobre los servicios ofrecidos
por entidades financieras

10-La honradez es un factor 65,88 302,424 ,448 423 ,918
influyente al momento de elegir una

agencia bancaria

11-La tolerancia y comprension 65,69 296,017 ,669 ,667 ,915
recibida por parte de los

colaboradores genera una

estimacion hacia la empresa



EI" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

12-La seguridad que ofrece toda 65,79 299,777 ,500 , 707 ,917
agencia bancaria genera confianza
al momento de realizar un préstamo

13-Un buen servicio genera una 66,06 302,949 ,503 473 ,917
adquisicién de productos a futuro

14-Toda agencia bancaria debe 65,56 304,769 ,440 ,933 ,918
brindar garantias luego del retiro de

efectivo

15-Una buena calidad de servicio 65,20 283,471 737 ,950 ,913
garantiza un éxito en la satisfaccion

del cliente

16-Los colaborares brindan a una 65,10 281,113 ,801 ,947 ,911
adecuada instruccion del uso de

servicios dentro de toda agencia

bancaria

17-La informacién brinda sobre los 64,84 289,276 711 974 ,913
servicios ofrecidos de toda agencia

bancaria ayudan a tener una mejor

orientacion al momento de adquirir

un servicio

18-Las sugerencias planteadas por 64,29 301,416 ,540 ,509 ,917
los clientes son evaluadas en
cualquier agencia bancaria



EI" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

19-Las campanias financieras 64,41 305,862 ,397 ,496 ,919
brindadas por toda agencia bancaria
estimulan su interés de adquisicion

20-Un trato cortés garantiza una 64,10 308,721 ,381 ,508 ,919
buena imagen como empresa

21-Una buena relacion entre 65,65 301,006 ,521 ,939 ,917
colaborador-cliente ayuda a agilizar
los procesos de operacién

22-Los reconocimientos ofrecidos 65,20 282,440 , 746 ,948 ,912
después de un pago puntual ayudan

a mejorar los vinculos entre cliente-

empresa

23-La atencion personalizada ayuda 65,15 281,023 , 7194 ,944 ,911
al cliente a facilitar un préstamo

24-Los beneficios ofrecidos después 64,87 288,232 , 723 ,975 ,913
del servicio post-venta es tomado en
consideracion por los clientes

Fuente: SPPS V.26
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Anexo 14. Calculo de muestra estadistica

FORMULS DE CALCULO w
z°2-p"a ASEDESTO

Anwuoria p Seseneoifo Fafsefdpics Sopeenees el

Oonde:

nivel de confianza [correspondiente con tabla de walores de 2]
Forcentaje de la poblacidn gue tiens el atributo deseado
FPorcentaje de la poblacian gue no tiene 2l atributo deseado = 1-p
Mlota: cuando no hay indicacidn de la poblacidn que poses o NS
el atributo, =2 aszume 503 para p y 502 para q

Error de estimacian mazimo aceptado

= Tamano de la mue=stra

07T [
]

=l
|

IFMGRESO DOE ODAaTOS

Walore=s de confianza tabla 2
== 1 _EIEA a5sg 196
B = S0 Q0 165
q = S0 E= ] [ 1.7
= el s 175
e = 53 b= Pl 181
43 1.53

TAMARD DE MUESTRA

| n — 38416 |
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Anexo 15. Base de datos
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Anexo 16. Resultados descriptivos por item

Se toma en cuenta los resultados més relevantes de cada pregunta

Una comunicacion fluida entre los colaboradores y clientes aseguran generar exitosas operaciones.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 36 9,4 9,4 9,4
En desacuerdo 171 44,5 44,5 53,9
Ni de acuerdo ni desacuerdo 72 18,8 18,8 72,7
De acuerdo 91 23,7 23,7 96,4
Totalmente de acuerdo 14 3,6 3,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: El 44,5% de los encuestados se muestra en desacuerdo con el enunciado.

Una buena relacion entre empresa-cliente genera un habito de adquisicion sobre sobre los productos ofrecidos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 65 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 182 47,4 47,4 64,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 94 24,5 24,5 88,8
De acuerdo 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: El 47,4% de los encuestados se muestra en desacuerdo con el enunciado

Las agencias bancarias se preocupan por seguir manteniendo relacidén con los clientes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
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Valido Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

67 17,4
179 46,6
54 14,1
59 15,4
25 6,5
384 100,0

17,4
46,6
14,1
15,4
6,5
100,0

17,4
64,1
78,1
93,5
100,0

Interpretation: el 46,6% de los encuestados se muestra en desacuerdo con el enunciado.

El compromiso afectivo percibido ayuda a la toma de decisiones al momento de solicitar un servicio en las
agencias bancarias

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 97
En desacuerdo 119
Ni de acuerdo ni desacuerdo 75
De acuerdo 71
Totalmente de acuerdo 22
Total 384

25,3
31,0
19,5
18,5
5,7
100,0

25,3
31,0
19,5
18,5
5,7
100,0

25,3
56,3
75,8
94,3
100,0

Interpretacion: el 31% de los encuestados se muestra en desacuerdo con el enunciado

Una correcta presentacion influye en la percepcién del cliente hacia toda empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
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Valido Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Total

74
77
121
99
13
384

19,3
20,1
31,5
25,8
3,4
100,0

19,3 19,3
20,1 39,4
31,5 70,8
25,8 96,6
3,4 100,0
100,0

Interpretacion: el 31,5% de los encuestados se muestra ni de acuerdo ni desacuerdo con el enunciado.

El cliente evalGa las cuotas ofrecidas por toda agencia bancaria antes de solicitar un préstamo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Total

112
93
34

119
26

384

29,2
24,2
8,9
31,0
6,8
100,0

29,2 29,2
24,2 53,4
8,9 62,3
31,0 93,3
6,8 100,0
100,0

Interpretation: el 31% de los encuestados se muestra de acuerdo con el enunciado.

Los clientes evaltan la calidad de relacion con los colaboradores antes de recomendar una empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo

95

24,7

24,7

24,7
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En desacuerdo 53 13,8 13,8 38,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 142 37,0 37,0 75,5
De acuerdo 51 13,3 13,3 88,8
Totalmente de acuerdo 43 11,2 11,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 37% de los encuestados se muestra ni de acuerdo ni desacuerdo con el enunciado
Una buenarelacion cliente-empresa permitira que los vinculos entre una empresa financiera y sus clientes

perdure
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 151 39,3 39,3 39,3

En desacuerdo 13 3,4 3,4 42,7

Ni de acuerdo ni desacuerdo 52 13,5 13,5 56,2

De acuerdo 52 13,5 13,5 69,7

Totalmente de acuerdo 116 30,2 30,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 39,3% de los encuestados se muestra totalmente de acuerdo con el enunciado

El colaborador brinda informacién precisa sobre los servicios ofrecidos por entidades financieras
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 136 35,4 35,4 35,4
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En desacuerdo 114 29,7 29,7 65,1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 61 15,9 15,9 81,0
De acuerdo 69 18,0 18,0 99,0
Totalmente de acuerdo 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 35,4% de los encuestados se muestra totalmente desacuerdo con el enunciado
La honradez es un factor influyente al momento de elegir una agencia bancaria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 92 24,0 24,0 24,0
En desacuerdo 112 29,2 29,2 53,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 35 9,1 9,1 62,3
De acuerdo 125 32,6 32,6 94,8
Totalmente de acuerdo 20 52 52 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 32.6% de los encuestados se muestra de acuerdo con el enunciado

La toleranciay comprension recibida por parte de los colaboradores genera una estimacién hacia la empresa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 68 17,7 17,7 17,7
En desacuerdo 67 17,4 17,4 35,1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 146 38,0 38,0 73,2
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De acuerdo 80 20,8 20,8 94,0
Totalmente de acuerdo 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 38% de los encuestados se muestra ni de acuerdo ni desacuerdo con el enunciado

La seguridad que ofrece toda agencia bancaria genera confianza al momento de realizar un préstamo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 88 22,9 22,9 22,9
En desacuerdo 40 10,4 10,4 33,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 163 42,4 42,4 75,8
De acuerdo 41 10,7 10,7 86,5
Totalmente de acuerdo 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 42,4% de los encuestados se muestra ni de acuerdo ni desacuerdo con el item.
Un buen servicio genera una adquisicion de productos a futuro
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 126 32,8 32,8 32,8
En desacuerdo 123 32,0 32,0 64,8
Ni de acuerdo ni desacuerdo 76 19,8 19,8 84,6

De acuerdo 42 10,9 10,9 95,6
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Totalmente de acuerdo 17 4.4 4.4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 32,8% de los encuestados se muestra totalmente desacuerdo con el enunciado

Toda agencia bancaria debe brindar garantias luego del retiro de efectivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 46 12,0 12,0 12,0
En desacuerdo 38 9,9 9,9 21,9
Ni de acuerdo ni desacuerdo 69 18,0 18,0 39,9
De acuerdo 70 18,2 18,2 58,1
Totalmente de acuerdo 161 41,9 41,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Intepretacion: el 41,9% de los encuestados se muestra totalmente de acuerdo con el enunciado

Una buena calidad de servicio garantiza un éxito en la satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 80 20,8 20,8 20,8
En desacuerdo 94 245 245 45,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 38 9,9 9,9 55,2

De acuerdo 59 15,4 15,4 70,6
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Totalmente de acuerdo 113
Total 384

29,4
100,0

Intepretacion: el 29,4% de los encuestados se muestra totalmente de acuerdo con el enunciado

Los colaborares brindan a una adecuada instrucciéon del uso de servicios dentro de toda agencia bancaria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Véalido Totalmente en desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8
En desacuerdo 81 21,1 21,1 39,8
Ni de acuerdo ni desacuerdo 55 14,3 14,3 54,2
De acuerdo 57 14,8 14,8 69,0
Totalmente de acuerdo 119 31,0 31,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Intepretacion: el 31% de los encuestados se muestra totalmente de acuerdo con el enunciado
La informacién brinda sobre los servicios ofrecidos de toda agencia bancaria ayudan a tener una mejor

orientacion al momento de adquirir un servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 37 9,6 9,6 9,6
En desacuerdo 84 21,9 21,9 31,5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 56 14,6 14,6 46,1
De acuerdo 88 22,9 22,9 69,0
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Totalmente de acuerdo 119 31,0 31,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Intepretacion: el 31% de los encuestados se muestra totalmente de acuerdo con el enunciado

Las sugerencias planteadas por los clientes son evaluadas en cualquier agencia bancaria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 167 43,5 43,5 43,5
En desacuerdo 45 11,7 11,7 54,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 37 9,6 9,6 63,8
De acuerdo 121 31,5 31,5 95,3
Totalmente de acuerdo 14 3,6 3,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Intepretacion: el 43,5% de los encuestados se muestra totalmente desacuerdo con el enunciado
Las campafias financieras brindadas por toda agencia bancaria estimulan su interés de adquisicion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 22 57 57 57
En desacuerdo 52 13,5 13,5 19,3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 27 7,0 7,0 26,3
De acuerdo 136 35,4 35,4 61,7

Totalmente de acuerdo 147 38,3 38,3 100,0
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Total 384 100,0 100,0

Intepretacion: el 38,3% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo con la pregunta.

Un trato cortés garantiza una buena imagen como empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 23 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 12 3,1 3,1 9,1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 21 55 55 14,6
De acuerdo 144 37,5 37,5 52,1
Totalmente de acuerdo 184 47,9 47,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 47,9% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo con la pregunta

Una buena relacion entre colaborador-cliente ayuda a agilizar los procesos de operacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 58 15,1 15,1 15,1
En desacuerdo 58 15,1 15,1 30,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 166 43,2 43,2 73,4

De acuerdo 64 16,7 16,7 90,1
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Totalmente de acuerdo 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 43% de los encuestados no se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo con la pregunta

Los reconocimientos ofrecidos después de un pago puntual ayudan a mejorar los vinculos entre cliente-

empresa
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Véalido Totalmente en desacuerdo 88 22,9 22,9 22,9
En desacuerdo 78 20,3 20,3 43,2
Ni de acuerdo ni desacuerdo 48 12,5 12,5 55,7
De acuerdo 53 13,8 13,8 69,5
Totalmente de acuerdo 117 30,5 30,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 20,3% de los encuestados se encuentra en desacuerdo con la pregunta

La atencion personalizada ayuda al cliente a facilitar un préstamo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 77 20,1 20,1 20,1
En desacuerdo 82 21,4 21,4 41,4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 55 14.3 14,3 55,7

De acuerdo 52 13,5 13,5 69,3
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Totalmente de acuerdo 118 30,7 30,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: el 30,7% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con la pregunta

Los beneficios ofrecidos después del servicio post-venta es tomado en consideracién por los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido Totalmente en desacuerdo 38 9,9 9,9 9,9
En desacuerdo 91 23,7 23,7 33,6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 51 13,3 13,3 46,9
De acuerdo 84 21,9 21,9 68,8
Totalmente de acuerdo 120 31,3 31,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: El 31,3% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con la pregunta
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TRABAJOS PREVIOS:

Cardona (20130 en su articulo, nos dice sobre |a aplicabilidad del marketing relacional en la capt: n de cliente:
una metodologia descriptiva-correlacional y enfoque cuantitativo, la muestra consta de 147 colaboradores
fueron sometidos a un cuestionario de 23 preguntas sobre métodos de captacin, teniendo como resultado un nivel de
5ig.0,000 y una Rho de Spearman de 0,557 va media, concluyendo en que existen relacidn entre las variables y se

busca aplicar los métodos de captacion de dlientes

Becerra (2015), “Marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa
Starbrands S.A.C. distrito de Los Olivos, Lima — 2015. el objetivo es demostrar la

relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes El tipo de estudio es de

forma descriptiva- correlacional, con una poblacidn compuesta de 275 y una muestra

60

MARKETING
RELACIONAL

FIDELIZACION

Kotler (2000), que nos dice que el objetivo del marketing
relacional es, conwvertir 2 los nuewvos compradores en
clizntez y que mantengan un nivel regular de compras,
parz lusgo de forma progresiva llevarlos 2 que se
conviertan en promotores activos de la empresa y sus
productos, y finalmente lleguen a ser verdaderos abogados
o defensores verbales de |z empresa, convirtiéndose en
consscuencia en una importante fuente de referencia.

Alcaide (2015) asegura que la fidelizacion
implica crear una fuerte connotacion
emocional con los clientes, puesto que
requiere ir mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio basico y mas alla de
la calidad interna y externa de los servicios
que presta la empresa.
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METODO

JUSTIFICACION PRACTICA:
representative en o credmiento del pais, por ser grupas de personas con
fondos comunes , ko cual hace que la persona no se sienta tan sisksda de
sus horros o prestamos; marketing relacional permite mejorar ta calidad
del servicio basado en o trata personalizado con relacién 1 la fidelizacian
de ests manera b investigacion destacara al diente, quien finalmente
decide si una empresa sigue o no en o mercada, por lo que un mejor
servicio y atencion debe ir acorde de las exigencias de los demandantes que
son los socies, ahora observamos dentro de la unidad investigsda un
problema con I mejorar b relacién duradera con el cliente, lo cusl no solo

NIVEL
-Descriptivo y correlacional

acogers el entorno

JUSTIFICACION TEORICA:
este proyecto se justifica en el sentido de que, desde el punto de
conveniencia, permite aplicar teorias y los principios de rigen en &l
marketing relacional con la finalidad de aportar informacion
recaudado para que [as agendas de crédito. Observando que, para
formar una relacion solida a lo largo del tiempo entre el dliente y
Ia empresa, por lo cual es importante llevar @ cbo esta

JUSTIFICACION METODOLOGICA:

Llega el cumplimiento de los objetivos del presente trabajo
de estudio empleara técnicas de investigacion como el
cuestionario, por ser de una manera agil y rapida de
obtener informacion dentro de las cuales se utilizo Ia
recoleccion de datos a través de preguntas dirigidas a los
socios y luego seran analizadas para dar respuesta a
nuestro problema

investigacion creando soluciones que permiten el mejoramiento
de |as relaciones, satisfaccion y de su fidelidad del diente

DISENO

-No experimental
~Corte transversal

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS, VALIDEZ Y

ACION Y STR!
POBLACION Y MUESTRA P ——
De acuerdo con el Instituto Nacional de Informatica {2017} nos dice que en |2 ciudad de Huaral existen 99.915 de los cuales soio ’ 3 m 13
52 tomo como musstra 2 las personas que estan en el sistema financiero y son mayores 2 23 afios , mi poblacidn a5 infinita k” G . Calidad de ¥
debido 2 que no se enfoca en una empresa u organizacion si no en un contexto general. Rem 2\ Interaccion servico ftem 14
DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA &9.3 - ftem 15
CONSIDERSANDO EL UNIVERSO INFINITO
A——— Sax , —
S md. ftem
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. ALFA DE 2 mitades de
CRONBACH

— | |
En cuznto a la validez, esta se | =y == T - ‘Alfa dc Cronbach Parc 1 Tvalce [
determiné = través de juicio de ; 7 y ] ] Estadisticas de fiabilidad | o ciementas 2
expertos, cuyo resultado 1= i Pancl a1l
posteriorments se avalud a3 través { X [ clementon 1z
de i3 V de Aiken. = Alfa de N de Ntotal o Semanie:
Cronbach I 1tos
£ 520 4 N % Cockcicnte do Spesrman Brown I.:m;u: il
Gl IR [z Maldo 38a| 1000 [P sl 775
1 v, Marsrves La Hres Minea Asteatie [t e I Erciido ) 0 Doz miades Go Gutman 7ee
R == 38| 1000
Asteathe b e
3 My, Farmioabes Sadogs Vicun Asteathe
41 Contiba Lol Po Asdeathe et 4
T TSp— . Asteathe
€ L. Viicpons Espinasa Do Maris Asleathe
™ Fuenta: Chavez-Mendoza y Rodrigusz-Miranda (2018].
(Kolmogdro
P .
Kolmogorov-Smirnov ) ) o
Marketing Relacional Fidelizacion
N 384 384
Parametros normales | Media 29.33 38.95
a,b Desviacion tipica 8.445 11.432
RES' l I ! I ADOS Diferencias mas Absoluta .108 125
extremas Positiva .108 .125
MNegativa -.059 -.099
Z de Kolmogorov-Smirnowv .108 125
Sig. asintdt. (bilateral) .000 000

Dada la tabla 4. los resultadoz mostrados de la prueba K3 amojd como resultado 0,000 para ambas variables

permitiendo concluir gue sus frecuencias pertenecen a una distribucion no paramétrica
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ESTADI'STICOS DESCRIPTIVOS GENERALES 12 La segurdad que ofrece toda agencia bancaria genera confianza al L 1 & 249 1,318
momento de reakzar un préstamo
13.Un buen servicke gensrs una sdouisicion de productos 3 futuro 384 1 5 222 1,147
N | Minmo | Madmoe | Media D 14 Toda sgencia bancari debe brindisr garantias luego del retiro de efectivo | 384 1 5 272 1,184
estindar 15.Una buena calidad de servicio garantza un éxito en la satisfaccion del 384 1 5 308 1,852
1.Una comunicacicn fluida entre los colabaradores y dientes asaguran 384 1 5 268 1,050 cliente
onetas exlosss SCee 16 Los colaborares brindan 3 una adecusds instruccidn del uso de servicios | 384 1 5 318 1.524
2. Una buena refacion enite empresa-cliante genars un habito de adquisicion 384 1 Rl 2.3 880 denire de toda agencia bancaris
gobwe s sied = 17 La nformacion brinda scbre los senicios ofrecidos de toda agendi 3ad 1 5 244 1,373
3 bancari endo 382 1 5 47 1.140 - S > - ‘
'o‘l..:::r?:’mun AOCIRS 28 [rOOCLDEN PO Seguir mante relacion con 2 b ia e g ¢ orierkacién al de irie un
4.E compromiss afeciva percibido ayuda a k toma de decisiones ol 382 1 3 248 1.213 Sanvco
momento de solcitar un sefvicio en (s agencias bancarias 18 Las sugarencias planteadas por los clentes son evaluadas en cualguier 384 1 5 193 1,154
5.Una cormects presentacica influye en & percepadn del diente haci toda 362 1 S5 263 1,158 agencia bancaria
aprase 16 Las campafias financieras brindadas por toda sgenca bancarna estimulan | 382 1 [3 187 1,224
6.El diente avakia s cuatas cfrecikdas poe toda agencia bancana antes de Jes 1 S 248 1.315 < Inderés de adquisician
solcitar un preéstamo
7 Los clienie= evaliian [s catdad = relacion con los colsboradores anies de | 384 1 S| 2 =3 20.UIn trado coriés garaniiza una buena imagen como ermpresa 384 1 S| 418 1.081
recomendar una empresa 21.Una buena reliscién entre colaboradoccliente syuda a agilizar los 384 1 5 243 1,211
8. Una buena relscidn chents que s enire una 382 1 3 211 1,168 procesos de operaciin
amprass financiens y sus cdlentes perdu'e 22L0s frech e de un pago puntual syudan 3 384 1 5 108 1,573
9.E) colabarador brinda informacion precsa sobire los servicias ofrecdos por 384 1 S 22 1,136 megorar s vincudos entre ciente-empress
enSdades fnancieras - 23 La atencitn perscaalizada ayuda al clente a facilitar un préstamo 384 1 5 3.14 1.539
;0 La % ok un facior nfuy 3 momento de elegi Una agencia 384 1 5| 2% 1299 24 Los beneficios ofreckios despuds dal sendcio gostussia &= fomado en 384 1 5] 34 1,393
11 La folerancia y comprensiin recibics par parie de los colsboradores 384 1 s 259 1173 s P ich-chavites
|_genera una estimacidn haca | eroresa N vabdo lists 384
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS ITEM POR ITEM g 14, 4 41 = i s 2 s R Z 2 & e e - s
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PRUEBA DE HIPOTESIS

MATRIZ DE CONSISTENCIA
MATRIZ RELACIONAL MATRIZ DEOPERACIONALIZACION
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Relacién positiva media: r= 0,649 ickéa
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CONCLUSIONES

Conclusion = ' Conclusion

N®1 N° 2
Conclusion Conclusion
N*5 N® 3

Conclusion
N° 4

‘L UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RECOMENDACIONES

En este caso como no se refiere a una
empresa en general sino a todas las
entidades bancarias de la provincia de
Huaral, se recomienda capacitar
constantemente a los trabajadores (3 a 4
horas semanales) con el fin de poder mejorar
el trato y la atencion a los clientes.

A empresas del rubro bancario se
recomienda aplicar encuestas para
medir el grado de satisfaccion de sus
clientes con el fin de saber gue tan
buen rendimiento  tienen  sus
colaboradores y que aspectos se
pueden mejorar.

A los estudiantes se les recomienda,
hondar mds en el tema del marketing,
saber sus inicios y las diferentes ramas
con las que se cuenta, logrando asi un
mayor interés por este tema tan amplio

DESARROLLO DE TESIS

\ g

A investigadores de la linea de
investigacion se recomienda indagar
temas relacionados al marketing no solo
al marketing relacional sino también
investigaciones como marketing digital,
marketing mix, entre otros con el fin de
nutrir conocimientos a los futuros
investigadores.






