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Resumen

En relacion con el presente trabajo de investigacion se titulé Nivel de efectividad
del Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de
Lurigancho. El presente estudio radica en conocer la capacidad de retencion que
se tiene de los clientes para lograr que inviertan su dinero en la financiera,
mediante el desarrollo 6ptimo y efectivo del marketing relacional como elemento
fundamental para lograr la fidelizacion de estos. Desde un punto de vista
metodoldgico, la investigacion fue del tipo basica, de enfoque cuantitativo y de
nivel descriptivo. El disefio aplicado, fue el no experimental y en base al tiempo
analizado es de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por la cartera
de clientes de dos asesores comerciales de la Financiera Confianza S.A.A, de la
agencia San Juan de Lurigancho, la cual estuvo compuesta por 101 clientes, de
donde se logré extraer una muestra 80 clientes. La técnica aplicada fue la
encuesta y su instrumento de recopilacion de informacion fue el cuestionario de
preguntas. Para definir conclusion: La Financiera Confianza S.A.A., agencia San
Juan de Lurigancho, carece de estrategias de marketing relacional efectivas que
incentiven a los clientes a preferir la financiera en comparacion de otras entidades

de la competencia.

Palabras claves: marketing relacional, relacion con el cliente, interaccién con el

cliente.
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Abstract

In relation to this research work, it was titled Level of effectiveness of relational
Marketing in Financiera Confianza S.A.A., agency San Juan de Lurigancho. The
present study is based on knowing the retention capacity of customers to get them
to invest their money in the financial company, through the optimal and effective
development of relationship marketing as a fundamental element to achieve their
loyalty. From a methodological point of view, the research was of the basic type,
with a quantitative approach and a descriptive level. The applied design was non-
experimental and based on the analyzed time it is cross-sectional. The population
was made up of the client portfolio of two commercial advisors of the Financiera
Confianza S.A.A, of the San Juan de Lurigancho agency, which was made up of
101 clients, from which a sample of 80 clients was extracted. The technique
applied was the survey and its information collection instrument was the
questionnaire of questions. To define conclusion: The Financiera Confianza
S.A.A., San Juan de Lurigancho agency, lacks effective relational marketing
strategies that encourage customers to prefer the financial compared to other

competing entities.

Keywords: relationship marketing, customer relationship, customer interaction.
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I. INTRODUCCION

Con respecto a la situacion problematica en los ultimos afios se observé que el
sector bancario a nivel internacional se ha visto expuesto a un proceso de
cambios constantes. El director de Marketing de BigBank en Espafia, Rodriguez
(2018) menciono que las entidades del sector financiero dependen de la toma de
decisiones de los clientes, ya que los clientes escogen con qué entidad bancaria
trabajar y se deciden por la cual le genere confianza a través de sus productos o
servicios brindados (p.80). Sin lugar a duda, las distintas entidades bancarias han
pasado por cambios en la forma de operar, procesos y estructura que han
experimentado profundas transformaciones, sino que también han aplicado

estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes.

Para empezar, la revista Academy of Management por Bao & Sheng (2018)
garantizando diversos procesos colaborativos que requiere a los sindicatos
enfrenten acciones innovadoras competitivas con lazos sociales similares que
contribuyan al desarrollo positivo. (p. 1) En cuanto, Pinho (2021) valorando
importancia de interaccion como fundamento principal y estabilizando estructura
sostenida, derivando unificacion existente para promover diversas redes sociales
y actitudes demostradas en diferentes situaciones acontecidas. (p. 12) Conforme,
Salas (2017) integrando distintas programaciones aplicadas mediante estrategias
organizacionales con resultados positivos puede beneficiar el crecimiento de
todos los medios digitales establecidos. (p. 1) Luego, Wakabayashi (2021)
sosteniendo diversas serie de procesos relacionados con la organizacion de las
unidades mediante gestiones comprobadas con los grupos econémicos definidos,
generando beneficios complementarios fidelizados. (p. 10)

Sin embargo, la revista Scielo por Chase & Brent (2020) definiendo
protagonizar razones equivalentes publicitarias, derivando distintas actividades
comerciales beneficiados, sino también diferentes esfuerzos asignados vy
manteniendo métodos modernos demuestren condiciones funcionales eficientes.
(p. 7) Cruz (2018) registrando sintetizar estrategias coordinadas para afrontar
secuencias acontecidas de distintas funciones serviciales, valorizando desarrollar

intervenciones destinadas en cumplir las exigencias esperados. (p. 15) Espinosa



& Cardenas (2021) considerando demostrar diversas contribuciones estratégicas
publicitarias para fortalecer vinculos unificadas, proponiendo establecer
mejoramientos sostenidos garantizados. (p. 25) Gomez, Arrubla & Aristizabal
(2020) fomentando direccionar condiciones efectivas mediante programaciones
publicitarias representativas para generar nuevas alternativas estratégicas

competitivas. (p. 327)

En cuanto al nivel internacional el sistema de las microfinanzas, hoy
enfrenta algunos retos clave que debera superar para seguir creciendo de manera
sana, continua y eficiente. Dentro de los principales retos que deben de enfrentar
las financieras son el manejo de estrategias de marketing con las personas que
les permita promocionar a la empresa, posicionarla en el mercado y lograr
generar la confianza que necesitan los clientes, logrando asi alcanzar la
fidelizacion de estos. De la misma forma (Gummerus, et al., 2017) definieron que
el auge de la comercializacibn estuvo estrechamente relacionado con el
crecimiento del sector servicios caracterizado por relaciones a largo plazo con los

clientes, el enfoque en la interaccion entre el cliente y la empresa (p.8).

Asimismo, al nivel nacional Segun el informe Ditrendia (2018) las
tendencias de marketing para las entidades financieras y aseguradoras son las
siguientes: las entidades necesitan garantizar la privacidad y confianza a sus
clientes, considerandolos a ellos como el centro de todo lo que realizan (p.6). Por
lo tanto, necesitan analizar las estrategias de marketing que funcionan mejor para
atraer mas negocio y lograr la fidelizacion del cliente, necesitan personalizar su
marketing con el cliente, necesitan de asesores confiables que brinden buen trato
y vendan bien el servicio, y finalmente deben de pensar en nuevos servicios
basados en datos del conjunto de los clientes que podemos ofrecer, es algo que

deberiamos valorar de este afio para implementarlo en el siguiente.

Ademas, la problematica que aqueja a la Financiera Confianza S.A.A.,
agencia San Juan de Lurigancho se identific6 que existe una escasa relacion
entre los asesores y los clientes, la interaccion es deficiente, presenta escaso
desarrollo de las relaciones empresa cliente, la comunicacion es débil, existe una

escasa vision estratégica del largo plazo, escaso control de registro de datos del


https://www.researchgate.net/profile/Johanna_Gummerus

cliente y el mercado, y una escasa participacion del cliente. Por tanto, se necesita
realizar capacitaciones constantes no solo en temas financieros como es la
evaluacion de créditos, analisis de cuentas, gestion de cobranzas, sino que
también necesitan tener conocimiento de como saber relacionarse con el cliente,
como lograr que la interaccion con el cliente que se tenga sea positiva,
generandose lazos a largo plazo, permitiendo asi conocer las necesidades del

cliente y saber como satisfacerlas.

Primeramente se identifico el principal problema que surge es la falta de
conocimiento que tienen los asesores respecto a las necesidades de los clientes
de su cartera, asi mismo en relacion a la gestioén de las bases de datos, si bien es
cierto se cuenta con un sistema incorporado en las oficinas que permite registrar
la informacion del cliente, sin embargo, los asesores no actualizan
constantemente esta informacién, si bien es cierto existe una inversion en la
infraestructura y mejorar su calidad de servicio contratando gente empatica con
conocimientos en el sistema financiero, la institucion no tiene suficiente
rentabilidad para ser competencia de grandes compaiiias, reflejando indices de

pérdida de clientes.

Respecto a la relacion de la fidelizacion de los clientes, que tiene la
Financiera Confianza S.A.A. actualmente cuenta con baja recomendacién de los
servicios por parte de los clientes. Por otro lado, muchos de los clientes no hacen
uso de todos los servicios brindados por la financiera, siendo la gran mayoria que
hace uso solamente de los préstamos. Todos los problemas antes mencionados,
perjudican a la Financiera respecto a la fidelizacion de clientes, de no desarrollar
estrategias de marketing relacional en los asesores comerciales de la empresa,
surgirian problemas en el servicio, la atencion y por qué no, en la rentabilidad de
la empresa, dificultando el cumplimiento de los objetivos de la organizacion
.Entonces, la fuerte competencia que existe en el rubro del sistema financiero en
la zona de San Juan de Lurigancho ha generado nuestro interés por lo que el
objetivo de la presente investigacion es Conocer el nivel de efectividad del
Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de

Lurigancho.



A continuacion, definiendo sostener problema general: ¢ Cuél es el nivel de
efectividad del Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia
San Juan de Lurigancho? Ademas, derivando problema especifico: Primero ¢ Cual
es el nivel de efectividad del Marketing relacional segun la relacién con cliente en
la Financiera Confianza S.A.A? Segundo ¢Cuél es el nivel de efectividad del
Marketing relacional segun de la interaccion con el cliente en la Financiera
Confianza S.A.A? Tercero ¢, Cudl es el nivel de efectividad del Marketing relacional
a largo plazo en la Financiera Confianza S.A.A.? Cuarto ¢Cual es el nivel de
efectividad del Marketing relacional segun la personalizacion con el cliente en la
Financiera Confianza S.A.A? Quinto ¢ Cudl es el nivel de efectividad del Marketing
relacional segun la memoria en la Financiera Confianza S.A.A? Sexto ¢ Cual es el
nivel de efectividad del Marketing relacional como orientacion al cliente en la

Financiera Confianza S.A.A.?

Asimismo, definir justificacion teorica: Se realizado con el propdsito de
generar un aporte al conocimiento partiendo de los conceptos de Rivera (2016),
resaltando la importancia de conocer las condiciones competitivas de la financiera
y las nuevas demandas que presentan sus clientes mediante medicion del nivel
de efectividad del Marketing relacional en una Financiera Confianza S.A.A. En
cuanto a lo practico: Se encargé de medir el nivel de efectividad del Marketing
relacional en una Financiera Confianza SAA, permitié la obtencién de los
resultados del analisis descriptivo, generar una propuesta practica que contribuya
al desarrollo de estrategias de marketing basado en relaciones los cuales les
permitan incrementar el numero de clientes en su organizacion financiera asi
como lograr la fidelizacion de estos de tal manera que se encuentren dispuestos a
recomendarnos como empresa Yy asi poder obtener los resultados que se
esperan. Asimismo, la metodoldgica: Se justificd su importancia en los resultados
obtenidos del analisis descriptivo, debido a que permitié reflejar las condiciones

en las que se encuentra a base a las relaciones con los clientes.

Estos resultados presentan validez al encontrarse sus instrumentos
respaldados mediante la firma de los expertos, asi como también presentan la

fiabilidad del caso. Por tal razon, los resultados obtenidos podran servir como



base o referencia a profesionales y estudiante que gusten revisarla, asi como a

las futuras investigaciones que se realicen en referencia al tema.

Por ultimo, lo social: Los resultados que se encontré permitieron detectar
las anomalias y falencias que presenta la Financiera Confianza S.A.A, los cuales
permitiran aportar sugerencias y recomendaciones a la entidad para que, de esta
manera, puedan implementar estrategias de mejora relacionadas al marketing
relacional para lograr una buena atencion, y alcanzar la satisfaccion de los

clientes.

En cuanto al objetivo general se planted lo siguiente: Conocer el nivel de
efectividad del Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A. También,
registrando objetivos especificos: Identificar el nivel de efectividad del Marketing
relacional segun la relacion con el cliente en la Financiera Confianza S.A.A.
Identificar el nivel de efectividad del Marketing relacional segun la interaccién con
el cliente en la Financiera Confianza S.A.A. Identificar el nivel de efectividad del
Marketing relacional a largo plazo en la Financiera Confianza S.A.A. ldentificar el
nivel de efectividad del Marketing relacional segun la personalizacion con el
cliente en la Financiera Confianza S.A.A. Identificar el nivel de efectividad del
Marketing relacional segun la memoria en la Financiera Confianza S.A.A.
Identificar el nivel de efectividad del Marketing relacional segun orientacién al

cliente en la Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho.



II. MARCO TEORICO

Por consiguiente, el presente trabajo después de haber mencionado la situacion
problematica, se describird los diferentes autores internacionales, nacionales y
revistas cientificas que respaldaran la investigacion realizada: Para Espinoza &
Guanochanga (2017) present6 su investigacion titulada: Disefio de estrategias de
marketing relacional para empresas del sector de muebles. Su objetivo fue
disefiar estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes. Su
meétodo fue descriptivo con enfoque cuantitativo. Su muestra fue de 95 personas
potenciales y 90 clientes reales. Se concluye que las pequefias empresas del
sector de muebles, existen factores tanto externos como internos que pueden
influenciar positiva o negativamente al desarrollo de este sector. El aporte de la
investigacion es que las empresas deben de realizar actividades que contribuyan
a la mejora de relaciones con sus clientes tales como: brindar incentivos, servicios
de post venta, un buzén de sugerencias que permita recopilar informacion del

cliente en base a lo deberiamos de mejorar como empresa.

De forma similar para Bastidas & Sandoval (2017) presentd su tesis
titulada: marketing relacional fidelizacién del cliente Plan de marketing comercio.
Su principal objetivo es determinar si el marketing relacional mejorara la
fidelizacion de los clientes. Su método fue cualitativo y cuantitativo. La muestra
fue de 383 clientes y socios. Se concluye que el plan de marketing donde
constan de estrategias de servicio al cliente, fidelizacion y marketing directo las
mismas que generan resultados favorables Aporte propio: la investigacion ayuda
a desarrollar estrategias para aumentar la fidelizacion del cliente y por ende
fortalecerse en el mercado, y el impacto se vera reflejado en la satisfaccion de las
necesidades y expectativas de los clientes y de esta manera las Cooperativas que

son originarias del Canton Latacunga puedan surgir y ser competitivas.

En cambio, Dias & Delfino (2016) presentd su investigacion titulada:
Estrategias de marketing relacional en cooperativas de crédito. Su objetivo es
rescatar la importancia del uso de las estrategias del marketing digital. Su método
fue nivel descriptivo pura- disefio no experimental. La muestra fue de 34 gestores.

Se concluye que el marketing relacional y las estrategias no son totalmente



perceptibles a los gestores de las Cooperativas. Aporte propio: Los asesores
presentan dificultad para percibir las necesidades de las personas. El aporte del
presente estudio es que se debe de implantar estrategias de marketing relacional
y perfeccionar las que ya se aplican con el fin de mejorar la situacion de las

cooperativas.

Con respecto, Flores (2016) sustentd su tesis titulada: Estrategias de
Marketing para la comercializacion de Pasta de mani de la empresa productos. Su
objetivo fue determinar la relacion de la estrategia de marketing digital para la
comercializacion de Pasta Mani. El disefio de este trabajo de investigacién tuvo
un enfoque cualitativo-cuantitativo. La muestra fue 382 personas. En conclusion,
se determind la relacidon entre las estrategias del marketing y comercializacion
buscando mejores beneficios y satisfaccidon dentro del mercado. El aporte del
presente estudio fue que las empresas deben enfocarse en la calidad de su
producto y el precio para que su rentabilidad mejore, pero también se debe de
tomar en consideracion el marketing relacional porque si no se establecer

relaciones con los clientes, no se podra mejorar como empresa.

Asimismo, Battaglini (2016) sustento su tesis titulada: Marketing Relacional
como factor diferenciador en una compafia de seguros, para obtener el grado de
magister en Administracion de Empresas. Tuvo objetivo desarrollar una estrategia
de Marketing Relacional en San Cristébal. Su método fue descriptiva pura -disefio
no experimental. La muestra fue 4, 589 empresas aseguradas. Se concluye que
los Clientes Corporativos consideran muy positivo que San Cristobal Seguros
cuente con un programa de Marketing relacional para fidelizarlos. El aporte de
esta investigacion es que las empresas necesitan conocer la opinién que tienen
los clientes sobre la organizacién con el fin de poder trabajar en mejoras para

lograr cumplir con la fidelizacion del mismo.

Del mismo modo, Huaman (2017): ElI marketing relacional como
herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de administracion. Su
objetivo fue Implementar el Marketing Relacional como una herramienta
estratégica de fidelizacion. Su método descriptiva-correlacional. Su muestra fue

de 195 alumnos. Se concluye el Marketing Relacional es una herramienta



estratégica de fidelizacion. Segun el autor menciono que el marketing relacion es
muy importante para fortalecer los lazos de confianza con el cliente y a su vez
generar la fidelizacion de los usuarios a través de los diversos canales donde el

cliente pueda interactuar con la empresa.

Adicionalmente, Ramirez (2017) presento su tesis titulada: Estrategias de
marketing en las empresas de exhibiciéon de peliculas Cinematogréficas, Tarapoto
2016.Tuvo como objetivo Comparar las estrategias de marketing que utilizan las
empresas de exhibicibn de peliculas cinematograficas. Se método nivel
descriptiva comparativa- disefio no experimental. Su muestra es de 209 clientes.
Se concluye la implementan de nuevas estrategias son percibidas por parte de los
clientes. El aporte de la investigacion fue de trabajar en las empresas respecto a
aplicaciones estrategias de marketing con la finalidad de lograr mayor captacion
de clientes, asi como también trabajar el marketing relacion para lograr

comprender al cliente y por ende poder satisfacer sus necesidades.

Ahora bien, Davalos (2017) sustento su tesis titulada: Gestion de marketing
en las mypes del rubro gastronomico de la Campifia de Moche. Tuvo como
objetivo analizar la gestion de marketing que desarrollan las Mypes del rubro
gastronémico de la Campifia. Método es nivel descriptivo pura, elaborada en base
a un disefio no experimental. La muestra de 384 comensales. Se concluye los
microempresarios manifestaron que les gustaria conocer una poco mas sobre
marketing para aprender como llegar mejor a sus clientes, como entablar buenas
relaciones y duraderas. El aporte del presente estudio es que se deben de aplicar
encuestas a los comensales para poder recopilar informacion necesaria sobre los
clientes para trabajar hacia el logro de la satisfaccion de estos logrando su

preferencia.

No obstante, para Meza (2016) que sustent0 su tesis titulada: Marketing
mix del Hipermercado Metro, Canto Rey. La tesis tuvo como objetivo principal
determinar el marketing mix del Hipermercado Metro, Canto Rey. El Método es de
nivel descriptiva pura, elaborada en base a un disefio no experimental. La
muestra fue un censo de 60 clientes. Se concluye que la empresa lleva una muy

buena relacién con sus clientes, estableciendo relaciones duraderas con ellos



gracias a las estrategias de marketing relacional que aplica en combinacion con
las demas estrategias del marketing mix. El aporte de esta investigacion, es
seguir trabajando en aspectos de marketing para obtener mejores resultados de

ventas en el Hipermercado Metro de Canto Rey.

Con respecto a las teorias, se realizara las definiciones y conceptos de los
diferentes autores con respecto a nuestra variable Marketing relacional: Segun
Rosenbaum et al, (2017) Por lo que se refiere, se definieron que el otorgar al
cliente un lugar seguro y confiable, ya sea de manera presencial u online esto
influye en el enfoque que pueda percibir el cliente en cuanto al servicio total
(p.285).

Sintetizando derivar refutaciones por Rivera (2016) mencioné el enfoque
del marketing relacional es en la capacitacion del cliente haciendo uso de las
famosas 4Ps del marketing mix, para poder generar un intercambio que tenga
como base la pasividad del cliente frente a las acciones operacionales de la
entidad. (p. 40) De nuevo, Rivera (2016) indico que las entidades hoy en dia
necesitan contar con clientes fidelizados de tal manera que estos sirvan como una
fuente de informacién en dos aspectos. (p.41) Por tanto, surge el marketing
relacional como un concepto nuevo que se caracteriza por la relacién con los
clientes, la interaccién, el largo plazo, la personalizacién, la memoria y todo
orientado al cliente. (Rivera, 2016, p.50) Igualmente, Castafio & Jurado (2016)
indicaron el marketing relacional se encuentra inmerso dentro del marketing
directo el cual tiene por objetivo crear relaciones soélidas y continuas con el
consumidor, logrando fidelizarlo. (p.13) En cuanto, Karaxha et al. (2016) mencioné
qgue fue muy importante la creacién de buenas relaciones con los clientes para la
presentacion de nuevos productos/servicios, y también un mayor crecimiento en
las ventas. (p.55) En definitiva, Steinhoff et al. (2018) mencionaron que las
relaciones con los clientes a través de las redes sociales es una gran oportunidad

para obtener una conexion emocional. (p. 370)

Detallando definir deducciones por Karo (2018) comentd que la empresa
debe tomar en cuenta que el compromiso, empatia, reciprocidad y confianza son

vitales para influenciar de manera positiva en la satisfaccion del cliente. (p. 95)



Empezaremos con la dimension (1) Relacion con el cliente segun Rivera (2016)
indicé el marketing relacional debe de estar enfocado en la creacion de
relaciones, el desarrollo y fortalecimiento de estas en relacién a los clientes (p.
50). Adicionalmente, Nwokah et al. (2017) nos definié que al aprovechar las redes
sociales es una forma de facil alcance para entablar relacién con el cliente a
través del Internet porque ingresan a los diferentes sitios web de redes sociales
es un lugar de alta afluencia de accesos. (p.128) La confianza cumple un papel
relevante entre la relacion cliente y consumidor ya que el cliente depositara la
informacion sensible de sus datos personales a través de sus herramientas
digitales o tienda fisica para poder cubrir con sus exigencias del consumidor. (Wu,
Kirkole & Huang, 2016, p.115) Como indicador (1) Creacion de relaciones para
Rivera (2016) mencioné una de las formas mas comunes y habituales para
acercarse al cliente es a través de las relacionales que estos mantienen, con la
Unica finalidad de crear un ambiente agradable que propicie la generacién de una
venta (p. 34). Como indicador (2) Desarrollo de relaciones para (Selvi et al., 2016)

menciono que:

Las redes sociales que se han convertido en una herramienta poderosa en
cuanto a la comunicacion de marketing directo ya que permiten a las marcas
establecer una fuerte relacién con los clientes. (p. 115) Asi pues, Kumar (2016)
preciso que la satisfaccion del cliente ha cambiado significativamente en este
mundo globalizado es por ello que se busca realizar estrategias oportunas para
cumplir con la expectativa del cliente. (p. 3) Conforme, Decker et al. (2017) indico
que los sistemas CRM tienen como finalidad vincular y crear tanto el valor de la
empresa como el valor del cliente. (p. 48) En cuanto, Ahmed (2017) refirieron que
fue la actividad o conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicacion,
comercializacién entre la oferta y la demanda clientes sin embargo depende de la
satisfaccion del consumidor para el éxito. (p. 142) Como indicador (3)
Fortalecimiento de las relaciones para Yang (2016) refirié que la empresa es el
principal organismo del mercado que puede otorgar a través de sus productos
variedades de beneficios a los diferentes tipos de clientes y asi entablar una
relacion de confianza. (p.182) De nuevo, Gurkan & Eda (2018) nos indicé que la

capacidad de organizacion busca comprender y satisfacer las necesidades de los
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clientes en el momento adecuado. (p.2) Luego, Kamil (2020) mencioné para lograr
un buen rendimiento, lo mas relevante en el marketing relacional, son relaciones

comerciales donde prevalece la confianza. (p.163)

Al mismo tiempo, Abrar et al. (2016) refirié el comportamiento del cliente se
centra en la relacién que tiene la empresa en este caso con el crecimiento
drastico a nivel nacional e internacional. (p.194) También, Zhou (2019) nos indico
que para poder cubrir sus exigencias y satisfacer sus necesidades debemos
diversificar a nuestros consumidores, ya que la empresa su finalidad es de
identificar y eliminar las actividades innecesarias. (p.87) Asi mismo, Nwokah &
Irimagha (2017) indic6 que a través del uso de medios electronicos en la
comunicacion y entrega de valor al cliente que benefician al comportamiento de

los clientes a su vez entablar relaciones de confianza. (p.112)

Ahora bien, Castiglione (2016) menciond que para fortalecer las relaciones
con los demas, debieron ser duraderas y saludables. (p. 2) Como segunda
dimensién contamos con la interaccion con el cliente para Rivera (2016) manifest6
gue para que en una empresa se logre generar un valor mutuo, las entidades, asi
como el mercado, necesitan de una comunicacion constante. (p. 50) Como
indicador (1) Generar valor para Rivera (2016) menciond el fortalecimiento fue a
través de la interaccion y un gran grado de cooperacién entre consumidores y
proveedores de servicios, ademas la empresa debe ofrecer un precio que se

ajuste a sus exigencias. (Li & Wei, 2018, p. 256)

Sin embargo, Mishra et al. (2019) refiri6 que el cliente es quien elige el
producto, asi como el precio y el enfoque de comercializacion. (p. 5) conforme,
Alvarez (2016) mencioné que se pudo aportar un valor al cliente mediante una
experiencia memorable. (p. 15) Del mismo modo, como indicador (2)
Comunicacion constante segin Romero & Mancinas (2016) fue una forma de
representacion simbdlica de las metas estratégicas y tacticas que presenta una
determinada empresa en su conjunto, en donde participan actos de interpretacion
simbdlica como es el caso de la comunicacion interpersonal (p. 22). Como tercera
dimensién la relacién a largo plazo para Rivera (2016) mencioné al respecto lo

siguiente refutacion: “que el largo plazo genera una vision estratégica en el

11



establecimiento y fortalecimiento de las relaciones que se dan entre la empresa y
sus mercados” (p. 50). Luego, Jin (2018) menciond que la estrategia para aplicar
el marketing es a través del Internet movil ya que es un grado de precision y la
informacion se puede entregar a los clientes en cualquier momento. (p. 638) En
definitiva, Ortegon et al. (2016) refirid6 que la comunicacién movil, especialmente a
travées de Internet trascienden y obtiene una mayor aceptacion por los

consumidores. (p. 28)

Seguidamente, Lacayo & Pablos (2016) indic6 que la comunicacion eficaz
con los clientes debe adoptar nuevas tecnologias, explorar nuevas oportunidades
(p.138). Ademas, la decision de qué comprar, donde comprar, y cuando comprar
es netamente eleccion del cliente; la presencia del Internet ha ayudado en mejorar
la experiencia del cliente (Gautam & Sharma, 2018, 244). En respecto al indicador
(1) vision estratégica segun los autores Duch et al., (2017) mencionaron se
identifico el canal de distribucion en linea ya que los consumidores se
beneficiaron a través del comercio electrénico. (p. 35) Ademas, Ayswarya et al.
(2019) nos indico que las redes sociales es una herramienta estratégica donde es
decir una plataforma para difundir informaciéon. (p. 629) Asi mismo, cumple un
importante papel en la tecnologia de Internet, en cuanto a colocaciéon de ventas.
(Hu, 2018, 148) Como indicador (2) contamos Relacion empresa-mercados segun
la teoria del autor Amawate et al. (2019) nos refirié que la empresa cuenta con el
rol de impactar la percepcion del consumidor durante el proceso de compra donde

se le brinde una experiencia unica e inolvidable para el cliente. (p. 240)

Seguidamente la dimensién cuarta es la personalizacion con el cliente
segun Rivera (2016) menciond que la personalizaciéon de las entidades fue en el
conocimiento y los mensajes segun las caracteristicas y preferencias especificas
de cada cliente. (p. 50) Segun los autores Salariet al. (2018) definieron que la
inmensa rivalidad ha originado que las empresas respondan a las necesidades de
los clientes enfocandose en innovar sus productos y servicios. (p. 65) De forma
semejante, el indicador (1) personalizar el conocimiento segun las caracteristicas
del cliente segun Alvarez (2016) menciono al respecto lo siguiente personalizar el
conocimiento segun caracteristicas del cliente significa brindarle un trato especial

y de forma personalizada. (p.53) De nuevo, Cachero et al. (2017) nos mencioné
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que la experiencia de compra juega un papel importante en el comportamiento del
consumidor. (p. 474) Para Vargo et al. (2018) nos mencionaron: lo muy relevante
la complejidad de los recursos ofrecidos por parte de la empresa, ya que influyen
en la relacion de los consumidores (p. 260). Seguidamente el indicador (2) de
personalizar los mensajes segln las caracteristicas del cliente: Segin Alvarez
(2016) menciono que al personalizar los mensajes esté referido a brindar un buen
marketeo del producto o del servicio en base a las necesidades y caracteristicas
del cliente (p. 66). En definitiva, Khadka et al. (2017) mencionaron que el
consumidor identifica su necesidad y para posteriormente tomar una decision
debe obtener la informacion adecuada y a su vez realizar su presupuesto de
acuerdo a los productos que va a consumir el usuario, evaluando la calidad del

producto, precio, servicio, emocion del consumidor. (p. 19)

Contamos para la dimension numero cinco a la memoria, para Rivera
(2016) indic6 que se necesita que las empresas registren todo tipo de informacién
y datos importantes de los clientes, de tal manera que les permita tener
conocimiento anticipAndose a sus necesidades. (p. 50) Para los autores Kotler &
Armstrong (2017) mencionaron el marketing directo logre ser eficaz, se necesita
de la creacion de una base de datos de los clientes en donde se tenga de forma.
(p. 40) Se eligi6 como indicador (1) Registro de datos del cliente para Rivera
(2016) indic6 que el marketing relacional se encuentra fundamentado en el
registro de informacion importante del cliente, los cuales son ingresados en la
base de datos, aplicando criterios de micro segmentacion. (p. 52) La expansion de
la base de clientes registrada en la empresa se centra a través de las aplicaciones
tecnolégica proporcionando una perspectiva diversa de la realidad virtual y
también acciones estratégicas para mejorar la experiencia de los clientes. (I1zzo,
2017, p. 531) Asimismo, el indicador (2) satisfaccion del cliente, segun Fernandez
& Fernandez (2017) menciono que cuando un cliente se siente satisfecho, su
lealtad hacia la empresa incrementa y por ende su fidelizacion se logra. (p. 225)
Asi mismo, el autor menciono que para poder conocer el nivel de satisfaccion que
tiene el cliente con la empresa, se necesita de un servicio de atencién al cliente,
en donde se registra cada situacién que acontece en la empresa (Fernandez &

Fernandez, 2017, p. 226). Luego, Lee et al. (2016) mencionaron que un factor
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clave para obtener el éxito y depende en gran medida de los comportamientos del
servicio de primera linea de los proveedores. (p. 1) Ademas, en la dimension seis
gue es la Orientacién al cliente para Rivera (2016) indicé que estuvo orientada a
que las empresas deben de organizarse mejor, poniendo mucha mayor atencion
en la participacién por cliente. (p. 50) Segun los autores (Nikou et al., 2016)
definieron que para que el consumidor pueda aplicar la retencion de clientes

individuales debe aplicar la calidad del servicio y satisfaccion del cliente (p. 30).

Asimismo, derivando formulaciones por Kossivi et al. (2016) definieron la
necesidad es permanecer en el negocio, es decir los empleados deben de
sentirse contentos con las funciones asignadas y deben de contar con los
conocimientos necesarios para otorgarle un buen asesoramiento al cliente
destinado. (p. 261) Asi pues, Iberahim et al. (2016) definieron que para obtener
una capacidad de respuesta ante un problema con respecto al producto y/o
servicio, la capacidad que tenga en darle soluciones ayudara para fortalecer el
grado de confianza y satisfaccién (p. 12) Seguidamente en el indicador (1) la
participacion del cliente los autores Alshamsi et al. (2020) mencionaron
basicamente en el servicio que se ofrece al consumidor identificar la influencia de
la calidad del servicio en la retencién de clientes. (p. 405) Como indicador (2)
tenemos a la participacibon de mercado segun Gruner & Power (2017)
mencionaron que, para determinar el valor de la participacion en el mercado, las
empresas deben descubrir cobmo servir mejor a sus clientes (p. 13). Ademas, “la
participacion de la marca debe contar con un alto nivel de innovacion para que

puedan ser muy competitiva” (Yao & Fang, 2018, p. 104).

14


https://www.researchgate.net/profile/Seyedhossein_Nikou

Ill. METODOLOGIA

Para Mufioz (2018) manifesté que la metodologia fue un aspecto que abarca el
estudio y analisis de los métodos que se aplican para el desarrollo de una
investigacion y el tratamiento estadistico de la informacion recopilada (p.10).
Tomando como referencia lo mencionado por el autor, se puede afirmar que el

presente estudio se realizd en base a siguientes caracteristicas metodolégicas.
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Seguidamente en el presente trabajo estuvo desarrollado en base al tipo de
investigacién basica y disefio no experimental. En la tesis titulada: Disefio de
investigacién no experimental, el autor Masgo (2017) mencioné que fue aquel que
se realiza sin manipular deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente
en la observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para

después analizarlos” (p. 10).

Igualmente, en el caso del estudio, se describieron las estrategias de
marketing relacional que aplica la Financiera Confianza en base a la percepcion
gue tienen los clientes, las cuales seran descritas en base a los resultados que se
obtengan. Adicionalmente se detall6 técnicamente, que los disefios no
experimentales se caracterizan por no sufrir ningin tipo de alteraciébn o
manipulacion sobre sus variables. Pero si se desea conocer el tipo de
investigacion en base al tiempo analizado, el presente estudio fue de corte
transversal ya que se midio el nivel de efectividad del Marketing relacional en la
Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho. Entonces, las
investigaciones basicas son aquellas que tiene como fin Gnico la generacion de
conocimientos en base a una realidad problemética, partiendo de teorias ya
existentes. En cuanto al disefo, el presente trabajo estuvo desarrollado en base al

disefio no experimental.

De la misma forma contamos con el enfoque de tipo cuantitativa. Segun
(Hernandez et al., 2018) mencionaron que las investigaciones cuantitativas fueron
aguellas que usan instrumentos de recoleccion de datos que permitan probar las

hipétesis planteadas (p.4). En base a lo mencionado por los autores se asume
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que la presente investigacion fue cuantitativa debido a que lleva como base
estadistica el tratamiento y andlisis de datos recopilados por un instrumento.

3.2. Variables y operacionalizacion

En base a las condiciones competitivas y las nuevas demandas del
mercado obligaron a la generacion del marketing relacional. Este nuevo enfoque
impulso a que el marketing se deba de preocupar por el cliente, y reconocerlo
como elemento principal sobre el cual debe girar la empresa. Ademas, empresas
deben de centrar sus esfuerzos en la retencion mas que en la captacion del
cliente. Por tanto, surge el marketing relacional como un concepto nuevo que se
caracteriza por la relaciéon con los clientes, la interaccion, el largo plazo, la

personalizacion, la memoria y todo orientado al cliente. (Rivera, 2016, p. 50)

Adicionalmente se puede menciono que en la presente investigacion se
aplic6 como instrumento de medicion un cuestionario compuesto por seis
dimensiones que componen la variable nivel de efectividad del marketing

relacional tal como se muestra a continuacion:
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Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable nivel de efectividad del Marketing relacional

S Definicién operacional . . . . Escala de Nivel y rango
Definicidon conceptual P Dimensiones Indicadores ltems L, yrang
medicion
Creacion de relaciones 1-3 Variable:
Relacién con el Desarrollo de relaciones 4,5 Malo [30-70]
cliente _
Fortalecimiento de las 6 7 Regular [71-110]
- " . . relaciones '
Las condiciones competitivas de EIl marketing relacional es Nominal Bueno [111-150]
las empresas y las nuevas el encargado de analizar | 5 interaccién con Generacion de valor 8,9 En donde |
demandas del mercado obligaron las relaciones con el el cliente L, h donde fa
L, . . . L Comunicacion constante 10, 11 escala de . L
a la generacion del marketing cliente, la interaccion con dici6 . Dimensio6n 1, 5:
relacional. Este nuevo enfoque este, con el fin de Vision estratégica 12,13 medicion es: Malo [7-16]
impulso a que el marketing se establecer relaciones a El largo plazo . Nunca (1)
. . Relacion empresa —
deba de preocupar por el cliente, y largo plazo, mediante la 14, 15 . Regular [17-25]
reconocerlo como elemento personalizacién la mercados Casl nunca
o . P o y . 2 Bueno [26-35]
principal sobre el cual debe girar la actualizacion de la Personalizar el
empresa. Por lo que las empresas memoria, todo orientado conocimiento segun 16, 17 A veces (3)
Idebentde c_:fantrar §us esfuerzos eln (Fa)n b(laneflcu)I al t;:_Il(:_nte. La personalizacion caracteristicas del cliente Casi siempre  Dimensién 2, 3,
a retencion mas que en la Para lograr los objetivos ; . .
g > 4 ) g e con el cliente Personalizar los 4 4, 6:
captacion del cliente. (Rivera, de se ha disefiado mensaies seqdn 18. 19
2016, p. 50) paulatinamente es seg . ’ Siempre (5) Malo [4-9]
caracteristicas del cliente
Regular [10-14]
Registro de datos del
- 20, 23 Bueno [15-20
La memoria cliente [ ]
Satisfaccion del cliente 24 - 26
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3.3. Poblacion y muestra

Para Hernandez & Mendoza (2018) definieron la poblacién como: “aquella
gue se encuentra conformada por el conjunto de todos los casos a estudiarse con

los que se busca obtener resultados” (p.174).

Asimismo, en el caso del presente trabajo de investigacion, la poblacion
estuvo conformada por la cartera de clientes de dos asesores comerciales de la
Financiera Confianza S.A.A, agencia de San Juan de Lurigancho, la cual estuvo

compuesta por 101 clientes tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 2
Poblacion
_ Cantidad de
Trabajadores Datos de asesores _
clientes
Asesor comercial 1 Tania Melissa, Condori Marquez 53
Asesor comercial 2 Miguel, Collao Campos 48
Total 101

Segun Hernandez, R. & Mendoza, C. (2018) definieron la muestra como:
“aquel subgrupo extraido de la poblacién el cual sera analizado. Generalmente, es
imposible analizar el total de la poblacién cuando esta es muy grande, por lo que
se necesita seleccionar una muestra que refleje la realidad del total” (p.176). De la
misma forma para efectos de la presente investigacion, la muestra se calcul6
mediante la aplicacion de la formula la cual estuvo conformada por 80 clientes de

la Financiera Confianza S.A.A, de la agencia San Juan de Lurigancho.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En base a la técnica que se aplico en el presente estudio, fue la encuesta.
Instrumentos de recoleccion de datos: Adicionalmente el instrumento de
recoleccion de datos para el presente trabajo de investigacion fue el cuestionario

de preguntas, en donde se elaboraron 30 interrogantes que permitieron medir la
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eficiencia de las estrategias de marketing relacional que se utiliza en la financiera
Confianza S.A.A., para lo cual se tom6 como escala de medicion lo siguiente:

Tabla 3

Alternativas puntuacion

Puntuacién Rango o nivel

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

g b~ W N

Siempre

Elaboracion propia

Igualmente, la validez se realiz6 mediante el juicio de expertos, los cuales
fueron brindados por la escuela de administracion de la Universidad Cesar
Vallejo, quienes evaluaron la coherencia y pertinencia de los items formulados en
el cuestionario de preguntas, tal como se muestra a continuaciéon: Experto 1. Dr.
Godofredo, llla Sihuinchani. Nivel de aplicabilidad-Aplicable; Experto 2. Dra. Lupe
Esther, Graus Cortez, nivel de aplicabilidad-Aplicable. Asimismo, la tabla permite
evidenciar que los expertos evaluadores dieron el visto de aplicable a los

instrumentos.

Para Hernandez & Mendoza (2018) refirié que la confiabilidad permite dar
a conocer que tan atil puede ser el instrumento para medir lo que realmente se
pretende (p. 32). Para ello, la confiabilidad del instrumento aplicado se midio
mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, en donde los resultados se mediran

en base al siguiente cuadro de niveles:

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,893 30
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Para ello, se aplicé la formula siguiente: En base al andlisis de fiabilidad de
los instrumentos, se tuvo los siguientes resultados: Seguidamente permite
evidenciar que al medir la fiabilidad del instrumento de la Variable 1: Nivel de
efectividad del marketing relacional, se tuvo que el coeficiente de Alfa de
Cronbach es igual a 0.893, el cual, en base a la tabla de la escala de valores,

indica que el instrumento presenta una fuerte confiabilidad.
3.5. Procedimiento

Para la aplicacion de los instrumentos, se solicito mediante documento, la
autorizacion del personal encargado de la Financiera Confianza S.A.A para poder
interrogar a través de un cuestionario de preguntas a los clientes, el cual tuvo una
respuesta aprobatoria. (Se adjunta en el anexo 8). Los instrumentos fueron
aplicados a 80 clientes de la Financiera Confianza S.A.A, de la agencia San Juan
de Lurigancho, en el cual, no existi6 manipulacion alguna de las variables,
recopilandose la informacion en un solo momento, mostrando tal cual la
percepcion de los clientes en referencia al nivel de efectividad del marketing

relacional.
3.6. Métodos de andlisis de datos

De la misma forma se partié por analizar la validez y confiabilidad de los
instrumentos, para lo cual se utiliza la validez mediante juicio de experto y para
medir la fiabilidad, el coeficiente de alfa de Cronbach. Posteriormente, el método
de analisis de datos que se aplico fue el andlisis descriptivo de las variables, el
cual se realiz6 mediante el paquete estadistico SPSS version 24 que permitié

analizar las variables y dimensiones en estudio.
3.7. Aspectos éticos

Por ultimo, en el presente trabajo de investigacion titulado Nivel de
efectividad del Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia
San Juan de Lurigancho, fue elaborado en base a los siguientes principios éticos:

Primeramente, principio de autonomia, debido a que elaboramos la presente
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investigacion actuando con la libertad necesaria gracias al consentimiento

brindado por la financiera, actuando de forma responsable.

Adicionalmente el principio de respeto a la dignidad humana, ya que se
brindé un trato adecuado a los clientes participantes, sin provocar ningun tipo de
dafio a su dignidad.

Seguidamente principio de anonimato, ya que se aplicaron los
cuestionarios a los clientes de la Financiera Confianza, sin revelar datos de

informacion personal de ellos.

Se concluye con lo siguiente: Se trabajé también bajo el principio de
originalidad, debido a que el trabajo es de desarrollo propio y auténomo, por lo
que no hemos recurrido al plagio. Las citas aplicadas en la investigacién, fueron

referenciadas en base a las normas APA.

Y finalmente, se cumplié con el principio de honestidad, porque la
informacion que se muestra en el presente estudio, es veridica, por tanto, damos
fe de que no se ha alterado ningun tipo de informacion o respuesta brindada por

los clientes participantes de la Financiera Confianza S.A.A.
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IV. RESULTADOS

Tabla 5

Frecuencia y porcentaje del nivel de efectividad del Marketing relacional

) . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado
Malo 5 6,3 6,3 6,3
Regular 67 83,8 83,8 90,0
Valido
Bueno 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Con respecto a la tabla se puede observar que, al medir el nivel de
efectividad del marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia
San Juan de Lurigancho, se pudo comprobar que el 83.75% de los clientes
considera que es regular, el 10% considera que es bueno y solo un 6.25%
considera que el nivel de marketing relacional en la financiera es malo o
deficiente.

Tabla 6

Frecuencia y porcentaje de la dimension 1. Relacién con el cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 13 16,3 16,3 16,3
Regular 42 52,5 52,5 68,8
Valido
Bueno 25 31,3 31,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Del mismo modo en la tabla se puede observar que al medir el nivel de
relacion que se tiene con el cliente en la Financiera Confianza S.A.A., agencia
San Juan de Lurigancho, se pudo comprobar que el 52.50% de los clientes
considera que es regular, el 31.25% considera que es bueno y sélo un 16.25%

considera que las relaciones son malas o deficientes.
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Tabla 7

Frecuencia y porcentaje de la dimension 2. Interaccion con el cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 15 18,8 18,8 18,8
Regular 42 52,5 52,5 71,3
Valido
Bueno 23 28,8 28,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

De manera semejante en la tabla se puede observar que al medir el grado
de interaccién que se genera con el cliente en la Financiera Confianza S.A.A, se
pudo comprobar que 52.50% del total de encuestados considera que es regular,
28.75% considera que es bueno y soélo 18.75% considera que existe una mala

interaccion con el cliente.

Tabla 8

Frecuencia y porcentaje de la Dimension 3. Relaciones a largo plazo

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado

Malo 10 12,5 12,5 12,5

Regular 55 68,8 68,8 81,3

Valido
Bueno 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Igualmente, en la tabla se puede observar que al medir las relaciones a
largo plazo que se tiene con el cliente en la Financiera Confianza S.A.A., se pudo
comprobar que el 68.75% del total de encuestados considera que es regular, el
18.75% considera que es bueno y solo un 12.50% considera que las relaciones

son malas o deficientes.
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Tabla 9

Frecuencia y porcentaje de la Dimension 4. Personalizacion con el cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Malo 19 23,8 23,8 23,8
Regular 45 56,3 56,3 80,0
Valido
Bueno 16 20,0 20,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Adicionalmente en la tabla se puede observar que al medir la
personalizacion que tiene con el cliente la Financiera Confianza S.A.A., agencia
San Juan de Lurigancho, se pudo comprobar que 56.25% del total de
encuestados considera que es regular, 23.75% considera que es malo y sé6lo un

20% considera que es bueno por lo que se sienten satisfechos.

Tabla 10

Frecuencia y porcentaje de la Dimension 5. La memoria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Malo 11 13,8 13,8 13,8
Regular 54 67,5 67,5 81,3
Valido
Bueno 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

De la misma forma en la tabla se puede observar que, al analizar la
percepcion de los clientes respecto a la memoria en la Financiera Confianza
S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho, se pudo comprobar que el 67.50% del
total de encuestados considera que es regular, el 18.75% considera que es bueno
y s6lo un 13.75% considera que es mala y deficiente debido a que no cuentan con

una base actualizada de datos.
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Tabla 11

Frecuencia y porcentaje de la Dimension 6. Orientacion al cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Malo 16 20,0 20,0 20,0
Regular 44 55,0 55,0 75,0
Valido
Bueno 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Por dltimo, en la tabla se puede observar que al analizar la orientacion al
cliente que brinda la Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de
Lurigancho, se pudo comprobar que el 55% del total de encuestados considera
que es regular, el 25% considera que es bueno y sélo un 20% considera que es

mala y deficiente.
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V. DISCUSION

Adicionalmente la investigacion tiene como objetivo general que, en la Financiera
Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho, el 83.75% de los clientes
consideran que el nivel de efectividad del marketing relacional es regular, el 10%
considera que es bueno y solo un 6.25% considera que es malo. Este resultado
permitié evidenciar que la financiera carece de estrategias de marketing relacional
efectivas que incentiven a los clientes a preferir la financiera en comparacion de
otras entidades de la competencia, en base a ello, coincidimos con la tesis de
Battaglini (2016) aunque no se obtuvo los mismos resultados, estamos de
acuerdo con sus conclusion: Los Clientes Corporativos consideran que la atencion
gue reciben es buena tanto al efectuar consultas, contratar pélizas o ante un
siniestro. En relacion a la comunicacion por parte de la compaifiia, respondieron
también que es buena, los clientes consideran necesario contar con visitas
mensuales, semestrales y un ejecutivo de cuentas que los atienda de manera
diferenciada. Y finalmente, los Clientes Corporativos consideran muy positivo que
se cuente con un programa de Marketing relacional para fidelizarlos accediendo a

beneficios especiales por compras y premios por permanencia. (p. 25)

De la misma forma en base al objetivo especifico 1, se pudo evidenciar que
en la Financiera Confianza S.A.A., el 52.5% del total de encuestados manifiesta
gue la relacién que se tiene con el cliente es regular, el 31.25% considera que es
buena y sélo un 16.25% considera que las relaciones son malas o deficientes, por
lo que coincidimos con Rodriguez (2018) quien llega a la conclusion que la
empresa no poseen planes de marketing, por lo que las estrategias que aplica son
ejecutadas sin el control de un plan; del mismo modo, no existe un personal
especifico a cargo de las actividades relacionadas al marketing, es por ello que la
empresa se ve en la necesidad de capacitarse en base a estrategia para generar
relaciones duraderas mediante la comprension de necesidades y preferencias
individuales del cliente. Del mismo modo coincidimos con Espinoza vy
Guanochanga (2018) quienes obtuvieron los siguientes resultados: en relacion a
los clientes reales, las personas realizan sus compras de forma personal,

teniendo en cuenta descuentos, premios y ofertas, prefiriendo el crédito directo y
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el efectivo como las formas de pago més habituales. En cuanto se refiere a dafios
y desperfectos, la mayor parte de clientes han tenido problemas de este tipo en su
mueble a partir de un afio en adelante, los cuales a pesar que se informa a la
empresa los desperfectos, no han hecho hasta el momento nada por mejorarlos,

por lo que la relacion que se tiene con los trabajadores no es la adecuada. (p. 38)

Asimismo, en base al objetivo especifico 2, se pudo evidenciar que, en la
Financiera Confianza S.A.A., el 52.50% del total de encuestados manifiesta que el
nivel de interaccién que se genera con el cliente es regular, el 28.75% considera
que es bueno y solo un 18.75% considera que existe una mala interaccién con el
cliente, por lo que coincidimos con Déavalos (2017) quien obtuvo los siguientes
resultados: los duefios de los restaurantes, no conocen su publico objetivo. En
cuanto a la atencion que brindan a sus clientes, el 49.21% manifesté que es
regular y el 9.9% que es mala. En cuanto a procesos de rapidez de atencion, el
28.91% manifesté que es mala. En cuanto al precio, el 32.81% de los comensales
indicador que los precios son malos. Y finalmente los microempresarios
manifestaron que les gustaria conocer una poco mas sobre marketing para
aprender como interactuar mejor con sus clientes, como entablar buenas

relaciones y que estas perduren en el tiempo. (p. 43)

Del mismo modo para Flores (2016) también nos confirma que es muy
importante aplicar las estrategias de marketing ya que contribuyen
significativamente a la comercializacion de la empresa Pasta de mani de la
empresa productos Cajape Cantén Chone debido principalmente a que en la
evaluacion de las 7 p’s sélo las dimensiones de producto, precio y evidencias
fisicas si contribuyen significativamente a la comercializacion, mas no promocion,
plaza, procesos y participantes. Ademas, prevalece mas el establecimiento de
precios, la calidad de los productos y el movimiento que se le da a los productos,
mas no, tienen que ver el tema de relaciones e interaccion con los clientes para

promocionar los productos, definir las plazas y analizar los procesos. (p. 39)

Igualmente en base al objetivo especifico 3, se pudo evidenciar que en la
Financiera Confianza S.A.A., el 68.75% del total de encuestados considera que

las relaciones a largo plazo que se generan con el cliente son regulares, el
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18.75% considera que es bueno y solo un 12.50% considera que las relaciones
son malas o deficientes, por lo que coincidimos con Meza (2016) quien obtuvo los
siguientes resultados: el 50% manifestd que el marketing mix es muy bueno, asi
mismo, las dimensiones: estrategias de producto; estrategias de precio; gestion
de la comunicacion; gestion estratégica de ventas; y distribucion y gestion del
canal son calificadas como muy buenas en el marketing mix superando el 48% de
aceptacion entre los clientes fidelizados. Esto permite evidenciar que la empresa
lleva una muy buena relacion con sus clientes, estableciendo relaciones

duraderas con ellos. (p. 42)

De forma semejante en base al objetivo especifico 4, se pudo evidenciar
gue en la Financiera Confianza S.A.A., el 56.25% del total de encuestados
manifestoé que la personalizacion que tiene con el cliente la empresa es regular, el
23.75% considera que es malo y solo un 20% considera que es bueno por lo que
se sienten satisfechos con ello, por lo que coincidimos con Bastidas (2017) quien
llegd a las siguientes conclusiones: El esquema del plan de marketing donde
constan estrategias de servicio al cliente, fidelizacion y marketing directo las
mismas que generan resultados favorables ayudando a mantener una relacién a
largo plazo con el cliente, satisfaciendo sus necesidades y obteniendo la lealtad
del cliente. Y respecto a las formas de marketing directo que aplican son correos
directos, pagina web, telemarketing, venta personal, teléfono y medios impresos,
sin embargo, no lo aplican como debe de ser, porque confunden publicidad con
mercadeo. Entonces, se carece de estrategias de marketing relacional, siendo los
clientes quienes prefieren un trato personalizado como medio de comunicacion
definido. (p. 55)

Seguidamente en base al objetivo especifico 5, se pudo evidenciar que en
la Financiera Confianza S.A.A., el 67.50% del total de encuestados manifestd que
la informacion que presenta la memoria es regular, el 18.75% considera que es
bueno y solo un 13.75% considera que es mala y deficiente debido a que no
cuentan con una base actualizada de datos, por lo que coincidimos con Dias
(2016) quien obtuvo los siguientes resultados: respecto a los gestores de las
cooperativas, el 38% posee 5 a 10 afios de experiencia, y el 32% 10 afios a mas.

En lo que respecta al marketing relacional, las estrategias no son totalmente
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perceptibles a los gestores de las Cooperativas de Crédito. Los asesores
presentan dificultad para percibir las necesidades de las personas, asi como
tampoco cuentan con una base en donde registren informacion de sus clientes.

Por lo que es necesario contar con una memoria actualizada. (p. 36)

Por ultimo en base al objetivo especifico 6, se pudo evidenciar que en la
Financiera Confianza S.A.A., el 55% del total de encuestados manifesté que la
orientacion al cliente es regular, el 25% considera que es bueno y sélo un 20%
considera que es mala y deficiente, por lo que coincidimos con Ramirez (2017)
menciona: respecto a la empresa Cinerama, el 45% de clientes manifestaron que
las estrategias de marketing en cuando a diferenciacion con la competencia es
pésima debido a que el servicio que reciben en sala no es el adecuado, asi como
también el 47% manifiesta que nunca ha percibido un adecuado servicio de
seguridad y respecto a sus costos, el 53% considera que es alto por lo que su
recurrencia no es constante. En lo que respecta al crecimiento de la empresa, el
49% manifestd que no ha percibido mejoras en la tecnologia, del mismo modo, el
48% manifestd que nunca se toma en cuenta sus necesidades como clientes, es
por ello que el 48% manifiesta que nunca recomienda la empresa por su pésimo

servicio. (p. 57)
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VI. CONCLUSIONES

1. En base al objetivo general que tiene como fin conocer el nivel de
efectividad del Marketing relacional en la Financiera Confianza S.A.A. se
pudo evidenciar que el 83.75% de los clientes consideran que el nivel de
efectividad del marketing relacional es regular, el 10% considera que es
bueno y solo un 6.25% considera que es malo. Este resultado permitié
evidenciar que la financiera carece de estrategias de marketing relacional
efectivas considerando las relaciones con el cliente, especialmente el
fortalecimiento de las relaciones, asi como la personalizacion con el cliente,
y la relacion empresa mercado que incentiven a los clientes a preferir la

financiera en comparacion de otras entidades de la competencia.

2. En base al especifico (1) que tiene como fin identificar el nivel de
efectividad del Marketing relacional segun la relacion con cliente con el
fortalecimiento de las relaciones y desarrollo de relaciones en la Financiera
Confianza S.A.A., se llegé a la conclusién que el 52.5% del total de
encuestados manifesté que la relacidbn que se tiene con el cliente es
regular, el 31.25% considera que es buena y solo un 16.25% considera que
las relaciones son malas o deficientes, esto debido a que los medios de

comunicaciéon que se utilizan no son los adecuados.

3. En base especifico (2) que tiene como fin identificar el nivel de efectividad
del Marketing relacional segin de la interaccion con el cliente en la
Financiera Confianza S.A.A., y sus dimensiones e indicadores como la
generacion de valor, y la comunicacién constante, se lleg6 a la conclusién
gue el 52.50% del total de encuestados manifiesta que el nivel de
interaccién que se genera con el cliente es regular, el 28.75% considera
que es bueno y solo un 18.75% considera que existe una mala interaccion
con el cliente, esto debido a que el trato que se transmite no es el
adecuado, los asesores financieros suelen encontrase desmotivados o
estresados producto de la afluencia de la clientela, ocasionandose una

interaccion no confiable.
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4. En base al objetivo (3) que tiene como fin identificar el nivel de efectividad
del Marketing relacional a largo plazo en la Financiera Confianza S.A.A., se
llegd a la conclusiéon que el 68.75% del total de encuestados considera que
las relaciones a largo plazo que se generan con el cliente son regulares, el
18.75% considera que es bueno y solo un 12.50% considera que las
relaciones son malas o deficientes, denotdndose que afecta en el largo
plazo la relacion empresa mercados, esto debido que los clientes no se
encuentran satisfechos con la atencidon que reciben y la informacion que se
les transmite, provocando que las relaciones no sean duraderas y prefieran

en muchas ocasiones acudir a la competencia.

5. En base al objetivo (4) que tiene como fin identificar el nivel de efectividad
del Marketing relacional segun la personalizaciéon con el cliente en la
Financiera Confianza S.A.A., se llegd a la conclusiéon que el 56.25% del
total de encuestados manifestd que la personalizacion que tiene con el
cliente es regular segun sus caracteristicas del cliente, personalizando los
mensajes segun caracteristicas del cliente, Asi mismo el 23.75% considera
que es malo y solo un 20% considera que es bueno por lo que se sienten
satisfechos con ello. Esto es producto a que no tienen una personalizacion
de los mensajes y del conocimiento enfocado a las necesidades que

presenta el cliente.

6. En base al objetivo (5) que tiene como fin identificar el nivel de efectividad
del Marketing relacional segin la memoria en la Financiera Confianza
S.AA,, se llegé a la conclusion que el 67.50% del total de encuestados
manifestd que la informacién que presenta la memoria es regular, el
18.75% considera que es bueno y solo un 13.75% considera que es mala y
deficiente debido a que no cuentan con una base actualizada de los datos
del cliente. En base al objetivo (6) que tiene como fin identificar el nivel de
efectividad del Marketing relacional como orientacion al cliente en la
Financiera Confianza S.A.A., se lleg6 a la conclusion que el 55% del total
de encuestados manifestd que la orientacion al cliente es regular, el 25%
considera que es bueno y solo un 20% considera que es mala y deficiente.

Esto producto de que no se brinda la informacion necesaria al cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Tomando como referencia los resultados obtenidos y las conclusiones a las que

se llegb en el presente trabajo de investigacion, se recomienda lo siguiente:

1. La Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho, debe de
trabajar en el mejoramiento de estrategias de marketing relacional para
poder lograr asi la efectividad de estas, para ello debe de reforzar los
medios de comunicacion que tiene con sus clientes, logrando que estos
sean mas directos y confiables de tal manera que permitan crear lazos de

confianza y lealtad.

2. La administracion debe de crear talleres de capacitacion basados en
estrategias para la generacién de relaciones confiables y duraderas, que
permitan trabajar en los asesores la comprension de necesidades y

preferencias individuales del cliente.

3. Los directivos de la financiera deben de implementar estrategias afectivas
gue permitan fortalecer la lealtad de los clientes mediante la interaccion

gue se tiene con ellos.

4. Para lograr establecer relaciones duraderas con los clientes se recomienda
que la administracion en conjunto con los asesores financieros y
comerciales trabajen poniendo delante los intereses del cliente, aunque la
decision de compra tarde mas tiempo de lo planeado, a largo plazo, valdra
la pena porque crearan asi un cliente fiel que defienda y difunda la marca.

5. Se debe de trabajar en busca de la personalizacién del conocimiento y
mensajes de la empresa orientada a los clientes segun las caracteristicas y
preferencias especificas que cada uno posee, buscando promover una
comunicacion constante que contribuya a alcanzar los objetivos

empresariales.
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6. Se recomienda que los asesores actualicen periddicamente su base de
datos de clientes, de tal manera que se registre cada actividad que se

realiza a fin de mantener un control constante del cliente.

7. Se recomienda implementar estrategias que contribuyan a la mejora
orientada al cliente, mediante la elaboracion de un plan de marketing que
sirva como herramienta mercadologica de tal forma que contribuya a la
mejora del servicio que se presta en la cartera de clientes promocionando

asi programas de fidelizacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES E INDICADORES
Problema general Objetivo general Dimensiones Indicadores items Escala y Rangos
¢Cual es el nivel de efectividad del Marketing Conocer el nivel de efectividad del Marketing Creacion de relaciones 1,2,3
relacional en la Financiera Confianza S.A.A., relacional en la Financiera Confianza S.A.A., agencia B ) Escala: Nominal
agencia San Juan de Lurigancho? San Juan de Lurigancho. Relacion con el Desarrollo de relaciones 4,5 ’
cliente - 1. Nunca
Problemas especificos Objetivos especificos FonaIeC|m|ento de las 6,7 .
relaciones 2. Casi nunca
PE1. ¢(Cual es el nivel de efectividad del . L Generacion de valor 8,9 3. Aveces
Marketing relacional segin la relaciéon con el OEZ1. Identificar el nivel de efectividad del Marketing La interaccion o
cliente en la Financiera Confianza S.A.A., agencia relacional segun la relacién con el cliente en la con el cliente Comunicacién constante 10, 11 4. Casi siempre
San Juan de Lurigancho? Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de 5. Siempre
) . - Lurigancho. Vision estratégica 12,13
PE2. ¢Cudl es el nivel de efectividad del El largo plazo Rango:
Marketing relacional segun la interaccion con el OE2 Identificar el nivel de efectividad del Marketing Relacion empresa - mercados 14, 15
cliente en la Financiera Confianza S.A.A., agencia relacional segln la interaccién con el cliente en la Variable:
San Juan de Lurigancho? Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de Personalizar el conocimiento
; Cua i i Lurigancho. seg(n caracteristicas del 16,17 Malo[30-70]
PE3. ¢Cudl es el nivel de efectividad del La cliente Reqular [71-110
Marketing relacional a largo plazo en la OE3 Identificar el nivel de efectividad del Marketing personalizacion egular [71-110]
Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan relacional a largo plazo en la Financiera Confianza ~.op el cliente  Personalizar los mensajes Bueno [111-150]
de Lurigancho? S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho, 2018. segun caracteristicas del 18, 19 ] ]
. . - - . - . cliente Dimension 1, 5:
PE4. (Cudl es el nivel de efectividad del OE4 Identificar el nivel de efectividad del Marketing
Marketing relacional segun la personalizacion con relacional segun la personalizacién con el cliente en Registro de datos del cliente 20, 23 Malo [7-16]
el cliente en la Financiera Confianza S.A.A., la Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de .
agencia San Juan de Lurigancho? Lurigancho. La memoria . . . 24, 25 Regular [17-25]
Satisfaccion del cliente é6 ’
PE5. ¢(Cudl es el nivel de efectividad del OES. Identificar el nivel de efectividad del Marketing Bueno [26-35]
Marketing relacional segin la memoria en la relacional segin la memoria en la Financiera Participacién por cliente 27,28 Dimension 2,3, 4, 6:
Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho,. 0 149
i 2 Malo [4-
de Lurigancho OES6. Identificar el nivel de efectividad del Marketing  oyientacion al 4]
PE6. ¢Cuédl es el nivel de efectividad del relacional segin orientacion al cliente en la cliente o Regular [10-14]
Participacion de mercado 29, 30

Marketing relacional segun orientacion al cliente
en la Financiera Confianza S.A.A., agencia San
Juan de Lurigancho?

Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de
Lurigancho,.

Bueno [15-20]
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Anexo 2: Instrumentos

Instrumento de medicidén de la Variable 1. Marketing relacional

A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que debera responder de
acuerdo a su punto de vista. Estas seran utilizadas en el proceso de investigacion,
el cual busca Conocer el nivel de efectividad del Marketing relacional en la
Financiera Confianza S.A.A., agencia San Juan de Lurigancho. Los datos seran

manejados confidencialmente.

Instrucciones:
Segun la escala de respuestas que se detalla lineas abajo. Marcar con una “X” la

alternativa que Ud. Crea la mas conveniente.

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3)
Casi siempre (4) Siempre (5)
Sexo: Femenino () Masculino ()
Edad:
De 21 -30 () De 31-40 ()
De 41 -50 () De 51 a mas ()

_ _ Escala de

N° Dimensiones
respuestas
RELACION CON EL CLIENTE 1(2|3(4]|5

Considera que la financiera trabaja en la creacion de

relaciones con ustedes los clientes

2 El trato recibido fue el adecuado

Los asesores muestran empatia y le brindan la confianza

necesaria.
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La atencion y servicio que recibe le da confianza que

4
necesita para invertir su dinero en la financiera.
. Considera que los asesores se encuentran capacitados para
brindar la informacion necesaria.
5 La atencién y servicio que recibe permite el fortalecimiento
de las relaciones
. Recibe recomendaciones por parte de los asesores en base
a sus necesidades
LA INTERACCION CON EL CLIENTE 5
8 En la Financiera se preocupan por su crecimiento como
empresario.
9 Ha recibido alguna invitacibn para participar de
capacitaciones organizadas por la Financiera.
10 Mantiene una comunicacion constante con los asesores
comerciales.
1 Le tiene al tanto de los cambios y beneficios que realiza la
financiera.
EL LARGO PLAZO 5
12 | Considera que la financiera se preocupa en sus necesidades.
13 Percibe que la financiera ha logrado mantenerse en el
mercado por los beneficios que brinda a sus clientes.
" Recibe algun reconocimiento por parte de la financiera en
fechas especiales.
15 La financiera se preocupa por mejorar las promociones para
los clientes antiguos.
LA PERSONALIZACION CON EL CLIENTE 5
16 Los asesores se preocupan por mantener actualizada su
informacion personal en la base de datos.
17 En base a ello, la entidad le brinda la informacién necesaria

en base a los beneficios que brinda como es el caso de
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campafas de crédito.

Su asesor se caracteriza por la voluntad de escuchar y busca

18 . >
mejorar su atencion.
19 Considera que los asesores personalizan su mensaje en
base a sus caracteristicas y necesidades.
LA MEMORIA 5
20 Su asesor se preocupa en registrar informacion de sus
Proveedores, clientes y referidos.
La Financiera, identifica a sus clientes por rubro o giro de
21 | negocio para que segun su actividad se le den créditos de
acuerdo a su campafia.
- Los asesores tienen registrado su historial completo en la
financiera.
93 Su asesor le pregunta sobre los excedentes de las
evaluaciones en los créditos otorgados.
o4 Su asesor le brinda las oportunidades de financiamiento en
épocas de campafia como una forma se lograr satisfacerlo.
En la Financiera agencia San Juan de Lurigancho, siempre
25 | tengo la seguridad de recibir los mejores préstamos para
mejorar mi negocio.
26 En la Financiera, me siento conforme con la rapidez del
servicio cuando solicito un préstamo.
ORIENTACION AL CLIENTE 5
. En la Financiera, te brindan facilidades de pago, cuando

tengo problemas financieros.
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28

La comunicacién con el cliente es clara, simple y rapida

garantizando una participacion directa y oportuna.

29

Considera que la calidad y sostenibilidad de la base de
clientes de una empresa y su potencialidad para generar
nuevos clientes en el futuro, son cuestiones claves para su

éxito.

30

La Financiera conoce al cliente y logra identificar sus
necesidades, dandoles todas las facilidades para que pueda

satisfacerlas por medio de un préstamo.
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Anexo 3: Formato de validacién de cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el nivel de efectividad del Marketing relacional

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

Sugerencias

Dimension 1. Relacion con el cliente

Considera que la financiera trabaja en la creacion de
relaciones con ustedes los clientes

El trato recibido fue el adecuado

Los asesores muestran empatia y le brindan la confianza

necesaria.

N INT N |E

AN

La atencién y servicio que recibe le da confianza que
necesita para invertir su dinero en la financiera.

) Y

%

Considera que los asesores se encuentran capacitados para
brindar la informacion necesaria.

s

La atencién y servicio que recibe permite el fortalecimiento
de las relaciones

e
ol N | K
2, ] Y

Recibe recomendaciones por parte de los asesores en base a
sus necesidades

N




ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

A

Dimensién 2. La interaccién con el cliente MA|MD MA
En la Financiera se preocupan por su crecimiento como
8 , / / v
empresario.
5 Ha recibido alguna invitacion para participar de capacitaciones J
organizadas por la Financiera. /| i
Mantiene una comunicacién constante con los asesores
10 x /| A
comerciales,
Le tiene al tanto de los cambios y beneficios que realiza la !
1 , 1 v/ /| v
financiera,
Dimensién 2. Relaciones a largo plazo MA |MD MA MA
12 | Considera que la financiera se preocupa en sus necesidades. V/ # v
Percibe que la financiera ha logrado mantenerse en el mercado
- o que i - A |6 ||
por los beneficios que brinda a sus clientes.
Recibe algln reconocimiento por parte de la financiera en -
14 ) o W V7
fechas especiales.
La financiera se preoc mejorar las promociones los ! \
15| : upa por mej pro para / / A Ac
clientes antiguos. .
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensién 3. La personalizacién con el cliente MD |D{A|MA|MD MA MA
Los asesores se preocupan por mantener actualizada su

16 | . . A v
informacién personal en la base de datos. 4

19 Los asesores le brindan informaciéon necesaria en base a Y |
beneficios, como es el caso de campafias de crédito. d |
Su asesor se caracteriza por la voluntad de escuchar y busca 1

18| : v 7 ]

jorar su atencion.

19 Considera que los asesores personalizan su mensaje en base a
sus caracteristicas y necesidades. ¥ 4 4

Dimensién 3. La memoria MD |D|A|MA|MD MA MA
Su asesor se preocupa en registrar informacion de sus

20 : . v/ /] -
Proveedores, clientes y referidos.
La Financiera, identifica a sus clientes por rubro o giro de

21 | negocio para que segin su actividad se Je den créditos de v /1 7
acuerdo a su campatfia.

22 | Los asesores tienen un registro completo en su base de datos. 4 /]
Su | ta sobre los excedentes de las evaluaci

23 asesor eprcgun iones / e P
en los créditos otorgados,

50



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Su asesor le brinda las oportunidades de financiamiento en

24 .
¢épocas de campaiia como una forma se lograr satisfacerlo. / v/
En la Financiera agencia San Juan de Lurigancho, siempre tengo

25 | la seguridad de recibir los mejores préstamos para mejorar mi / o
negocio.

2 Se siente conforme con la rapidez del servicio cuando solicito / '
un préstamo. v

Dimensién 3. La orientacién al cliente MD MA|MD MA MA

La financiera le brindan facilidades de pago, cuando tiene

satisfacerlas por medio de un préstamo.

27 : " d
problemas financieros.

- La comunicacién con el cliente es clara, simple y répida
garantizando una participacion directa y oportuna. v i
Considera que la calidad y sostenibilidad de Ja base de clientes

29 | de una empresa y su potencialidad para generar nuevos clientes V v/
en ¢l futuro, son cuestiones claves para su éxito.
La Financiera conoce al cliente y logra identificar sus /

30 | necesidades, déndoles todas las facilidades para que pueda v
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable { /] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

V7 )
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: /4"06}7% ..... :[‘ /1'85/’{" ................ DNI: .5, }5343(’2

06 de Octubre de 2018

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son T’g/x %%

suficientes para medir la dimension

Firma del Expeno nformante
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el nivel de efectividad del Marketing relacional

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias

Dimension 1. Relacion con el cliente MD|D|AIMA MD|D/AIMA MD! D|A|MA

Considera que la financicra trabaja en la creacion de
’ relaciones con ustedes los clientes / d /

2 | El trato recibido fue el adecuado

Los asesores muestran empatia y le brindan la confianza
necesaria. / . 4

La atencion y servicio que recibe le da confianza que
necesita para invertir su dinero en la financiera. i 3 .

Considera que los asesores se encuentran capacitados para

brindar la informacion necesaria.

La atencidn y servicio que recibe permite el fortalecimiento
de las relaciones

Recibe recomendaciones por parte de los asesores en base a

sus necesidades
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Dimension 2. La interaccion con el cliente

En la Financicra se preocupan por su crecimiento como
empresario.

Ha recibido alguna invitacién para participar de capacitaciones
organizadas por la Financiera,

10

Mantiene una comunicacion constante con los asesores
comerciales.

Le tiene al tanto de los cambios y beneficios que reahiza la
financicra.

Dimension 2. Relaciones a largo plazo

12

Considera que la financiera se preocupa en sus necesidades.

13

Percibe que la financiera ha logrado mantencrse en el mercado
por los beneficios que brinda a sus clientes.

14

Recibe algun reconocimiento por parte de la financiera en
fechas especiales,

La financiera se preocupa por mejorar las promociones para los
clientes antiguos,
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Dimension 3. La personalizacién con el cliente

MD MD MA|MD
16 Tos asesores se preocupan por mantener actualizada su
informacion personal en la base de datos. 4
7 Los asesores le brindan informacion necesaria en base a
beneficios, como es el caso de campaias de crédito. N
- Su asesor se caracteriza por la voluntad de escuchar y busca y
mejorar su atencion.
19 Considera que los asesores personalizan su mensaje en base a £
sus caracteristicas v necesidades.
Dimension 3. La memoria MD MD MA|MD
20 Su asesor se preocupa en registrar informacion de sus /
Proveedores, clientes y referidos.
La Financiera, identifica a sus clientes por rubro o giro de
21 | negocio para que segin su actividad se le den créditos de /
acuerdo a su campaiia.
22 | Los asesores ticnen un registro completo en su base de datos. /
23 Su asesor le pregunta sobre los excedentes de las evaluaciones /

en los créditos otorgados,
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Su asesor le brinda las oportunidades de financiamiento en

necesidades, dandoles todas las facilidades para que pueda
satisfacerlas por medio de un préstamo.

24 | /
épocas de campaia como una forma se lograr satisfacerlo. .
En la Financiera agencia San Juan de Lurigancho, siempre tengo

25 | la seguridad de recibir los mejores préstamos para mejorar mi / /
nELocio.

2% Se siente conforme con la rapidez del servicio cuando solicito p
un préstamo, :

Dimension 3. La orientacion al cliente MD mMD MA|MD MA

- La financiera le brindan facilidades de pago, cuando tiene 7
problemas financieros.

= La comunicacion con el cliente es clara, simple v rapida /
garantizando una participacion directa y oportuna. 4
Considera que la calidad y sostenibilidad de la base de clientes

29 | de una empresa y su potencialidad para generar nuevos clientes 9 /
en ¢l futuro, son cuestiones claves para su €xito.
La Financiera conoce al cliente y logra identificar sus , /

/
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Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable 9(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Dr Cyear 2U 7
e / / !
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: —,' ................. rede «/a‘ ..... ‘g’/““”‘& ...... DNI: //V 5f672
AR
Especialidad del validador: /.:}dm.e« s .(.’4..‘.'./.?.(..'. ................................................................................................................

Pertinencia: El item corresponde al concepto tednco formulado.
“Relevancia: El item es aproplado para representar al componente o

dimension aspecifica del constructo
3Claridad: Se enfiende sin dificuited alguna el enunciado del item, es
conclso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son <
suficentes para madi la dmension R e gy
Firma del %{;’ Informante.
Especlalidad
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Anexo 4: Tabla de especificaciones de las dimensiones

MARKETING RELACIONAL

Dimensiones Indicadores items | Total |Porcentaje| Escala
Creacion de relaciones 1-3 2
Relacion con el | Desarrollo de relaciones 4-5 2
i 24%
cliente. Fortalecimiento de las
_ 6-7 2
relaciones
La interaccion | Generacion de valor 8-9 2
. 13%
con el cliente | comunicacion constante 10-11 2
Vision estratégica 12-13 2
El'largo plazo | Relacion ~ empresa  — 13%
14 -15 2 -
mercados o
v
Personalizar el =
conocimiento segin | 16 -17 2 8
La caracteristicas del cliente =
personalizacion 13%
. Personalizar los mensajes
con el cliente
segln caracteristicas del | 18-19 2
cliente
Registro de datos del
_ 20-23 | 2
Lamemoria | Cliente 24%
Satisfaccion del cliente 24 - 26 3
Orientacion al | Participacion por cliente 27-28 2
. 13%
cliente Participacion de mercado | 29 - 30 2
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Anexo 5: Base de datos

7

KX

7

D2. Lainteracciéon
D1. Relacion con el cliente . D3. El largo plazo
con el cliente

| 5
Kl
| & |
| 10 |
| 14 |
| 14 |
|15

D4. lLa
personalizacion con
el cliente

KN
KN
KX
KX
)
K

. D6. Orientacion al
D5. La memoria .
cliente

6 41
6 a4
9 67
9 74
10 93
11 86
15 96
17 107
17 101
18 100
16 97
19 125
6 73
6 69
9 86
9 78
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Anexo 6: Autorizacion de validacion del cuestionario

Luls Carlansi Pastor Franco
Adminmirador
fi Fundntitra
contianza confianza
\-/ Erndalant On 1 Fundacos Wi aSnangas BOVA
Aox Canto Granda N* 3956 5,01 - Liers
{ARura del paradero § Canto Granda)
Tell: 3900334 RPMO $30 502 877
mm-
wew Lnaeer scorflania pe
AUTORIZACION DE LA EMPRESA
Lima 22 de Noviembre del 2018
FINANCIERA CONFIANZA S.AA,
Sefor:
LUIS CARLENS! PASTOR FRANCO
ADMINISTRADOR DE AGENCIA

Estimados y distinguides profesores:

Nos complace enviarle un cordial saludo, para hacer de su conocimiento que los estudiantes Tania
Mellssa Condori Marquez, con DNI N* 44843778 y Edy Aniceto Solano Rapri con DN N* 70358385,
ambos do la Carrera de Administracion. Se les concedié permiso para que puedan tener acceso y
realizar su tesis de nuestra empresa, v de esta forma puedan reunir informacidn importante que

les permita desarrollar su investigacion satisfactoriamente.

La entidad Financlera Confianza S.AA, dedicada al otorgamiento de crédito a los Micro y pequedios
empeesarios, los alumnos han decidido acceder a la informacion brindada por los clientes
mediante encuestas, para poder obtener informacidn y completar su Desarrollo de Tesis, sobre el
wema e investigacion relacionado al Nivel de Efectividad del Marketing Relacional en la
Financlera Confianza 5.A.A., agencia San Juan de Lurigancho, 2018.

Les desen muchos éxitos a fos jdvenes estudiantes para que puedan realizar su investigacion y

confiamas que la misma pueda ser vabosa para nuestra empresa.
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