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RESUMEN

La de Tesis Titulada “EL MARKETING RELACIONAL EN LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA CAJA PIURA DE LA AGENCIA DE LA HERMELINDA - TRUJILLO EN
EL ANO 2020” ha sido realizada con el objetivo de determinar si el marketing relacional esta

asociado a la fidelizacion de los clientes de Caja Piura

La investigacion es no experimental transversal descriptivo correlacional, ya que esta centrada en
analizar cudl es la relacién entre nuestras variables (fidelizacion y marketing relacional) en Caja
Piura. Se sacard solo una muestra de encuestados de la poblacion objetiva y se obtendra
informacién de dicha muestra una sola vez. (Hernandez et al., 2010). Asi mismo, “transversal,
debido a que el recojo de los datos se da en un determinado momento (Hernandez et al., 2010).

Para la recoleccion de datos se procedio a desarrollar la encuesta con 18 preguntas cerradas, en
alternativas de respuesta en la escala de likert, la misma que fue aplicada a una muestra de 189
clientes de la agencia de Trujillo de la Caja Piura, con el fin de investigar sus relaciones,
preferencias y satisfaccion acerca de la aplicacion de herramientas de marketing relacional. Los
datos fueron procesados de manera automatizada utilizando paquete estadistico Excel, por ello los
resultados se ilustraran mediante tablas estadisticas de entrada simple de acuerdo a los objetivos

propuestos en la investigacion.

Para la contratacion de la hipotesis se aplico la prueba de Student utilizando un nivel de

significancia del 5%, precision de error del 7%, confianza de 95% y un Pearson de 0.3978, en la

Mendez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 9
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cual se acepta que si existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

que adquirieron un producto o servicio en la Caja Piura en la agencia de la ciudad de Trujillo.

Los colaboradores de caja Piura informan de manera clara y oportuna segln la encuesta aplicada
a los clientes un 1.6% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta
parcialmente en desacuerdo, el 4.2% de clientes esta indiferente, el 50.3% de clientes esta

parcialmente de acuerdo, y el 41.8% de clientes esta totalmente de acuerdo

Los clientes estdn conformes con la informacion de las promociones que lanza Caja Piura por los
medios de comunicacion un 2.1% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 0.5% de clientes
esta parcialmente en desacuerdo, el 9.0% de clientes esta indiferente, el 60.8% de clientes esta

parcialmente de acuerdo, y el 27.5% de clientes esta totalmente de acuerdo

Palabras clave: Marketing relacional, Fidelizacion, Satisfaccion, Correlacién, Financiera.
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ABSTRACT

The thesis entitled "RELATIONAL MARKETING IN THE LOYALTY OF THE CUSTOMERS
OF CAJA PIURA OF LA HERMELINDA AGENCY - TRUJILLO IN THE YEAR 2020" has
been carried out with the objective of determining if relationship marketing is associated with

customer loyalty. Caja Piura customers

The research is non-experimental, cross-sectional, descriptive, correlational, since it is focused on
analyzing the relationship between our variables (loyalty and relationship marketing) in Caja Piura.
Only a sample of respondents will be drawn from the target population and information will be
obtained from that sample only once. (Hernandez et al., 2010). Likewise, “transversal, due to the

fact that the data is collected at a certain moment (Hernandez et al., 2010).

For data collection, the survey was developed with 18 closed questions, in response alternatives
on the likert scale, which was applied to a sample of 189 clients of the Trujillo de la Caja Piura
agency, in order to to investigate their relationships, preferences and satisfaction about the
application of relationship marketing tools. The data were processed in an automated way using
Excel statistical package, therefore the results will be illustrated by simple entry statistical tables

according to the objectives proposed in the research.

To contract the hypothesis, the Student's test was applied using a significance level of 5%,
precision of error of 7%, confidence of 95% and a Pearson of 0.3978, in which it is accepted that
if there is a relationship between marketing relationship and loyalty of customers who purchased

a product or service at Caja Piura at the Trujillo city agency.
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The employees of Caja Piura report in a clear and timely manner, according to the survey applied
to customers, 1.6% of customers totally disagree, 2.1% of customers partially disagree, 4.2% of

customers are indifferent, 50.3% of clients partially agree, and 41.8% of clients fully agree

Clients are satisfied with the information of the promotions launched by Caja Piura by the media.
2.1% of clients totally disagree, 0.5% of clients partially disagree, 9.0% of clients are indifferent,

60.8% of customers partially agree, and 27.5% of customers fully agree

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Satisfaction, Correlation, Financial.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad las instituciones financieras en el Per( y especificamente en Trujillo han
ido incrementando para todos los segmentos, ya que la necesidad de invertir en el emprendimiento
para crear un mejor estilo de vida es una tendencia y necesidad dentro del nuevo consumidor y
cliente trujillano. Un claro ejemplo es que, en base a la percepcién de este consumidor, no solo
bastan los bancos, sino surgié una necesidad de crear cooperativas financieras y las cajas rurales
segun municipio para poder llegar de manera directa a la poblacién.

En su mayoria las entidades financieras descuidan la relacion estrecha del cliente externo e
interno ocasionando una distorsién en la informacion del mensaje, postergacion de soluciones
rapidas a sus inquietudes, desercion de clientes, recomendacion negativa a terceros y clientes
insatisfechos.

Segun Diario Gestion en 2014, Peru obtuvo este primer puesto luego de evaluarse doce
ambitos relativos a la inclusion financiera, tales como el marco regulatorio y de supervision
bancaria, los productos financieros ofrecidos, el acceso a medios de pago y canales de atencién al
usuario, transparencia informativa, asi como la proteccién al consumidor de productos financieros,
entre otros factores.

En la actualidad se tiene conocimiento que el marketing relacional es una de las vertientes
del marketing que se ha convertido en una estrategia eficaz para que las organizaciones puedan
mantener clientes satisfechos y con la posibilidad de considerarse leales a una alta desconfianza
en los organismos gubernamentales que debilita la posibilidad de establecer unode los pilares del

marketing relacional (Cavazoz Arroyo & Giuliani, 2008).
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Segun (Burgos, 2014), el marketing relacional es una herramienta del marketing que se
puede definir como un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interacciones individualizadas que generen valor a lo largo de tiempo. Es decir, las cajas rurales
deben enfocarse no solo en brindar una oportunidad financiera al cliente, sino de generarle una
confianza y un apoyo para cumplir suefios.

Segun (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2016) el término marketing relacional comunica
la idea de que una meta bésica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que
contribuye esto al éxito de la empresa. Una vez realizado el intercambio, el marketing efectivo
demanda manejar las relaciones para que se generen intercambios adicionales.

La fidelizacion de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de las prioridades
principales de las organizaciones; la economia de la mayoria de paises en la que se desarrollan los
negocios tiene como centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas organizaciones
con su eleccién de compra o consumo recurrente de determinado producto o servicio (Lopez P. ,
2016)

Segln (Sarmiento Guede, 2016) la fidelidad puede definirse como una actitud favorable hacia una
marca que se configura en una repeticion de actos de compra. De esta forma se desarrollael proceso
de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma marca de satisfacer sus expectativas
y, por consecuencia, acumula confianza hacia la empresa. En este sentido, (Reichheld, 2002),

sostiene que la fidelizacion es la Unica via para alcanzar utilidades superiores sostenible

alta desconfianza en los organismos gubernamentales que debilita la posibilidad de establecer unode

los pilares del marketing relacional (Cavazoz Arroyo & Giuliani, 2008).

Méndez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 14



A

. El marketing relacional en la fidelizacion de los clientes
}4 UNIVERSIDAD de Caja Piura de la agencia La Hermelinda — Trujillo en el
PRIVADA DEL NORTE aﬁO 2020

Segun (Burgos, 2014), el marketing relacional es una herramienta del marketing que se
puede definir como un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interacciones individualizadas que generen valor a lo largo de tiempo. Es decir, las cajas rurales
deben enfocarse no solo en brindar una oportunidad financiera al cliente, sino de generarle una
confianza y un apoyo para cumplir suefios.

Segun (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2016) el término marketing relacional comunica
la idea de que una meta bésica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que
contribuye esto al éxito de la empresa. Una vez realizado el intercambio, el marketing efectivo
demanda manejar las relaciones para que se generen intercambios adicionales.

La fidelizacion de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de las prioridades
principales de las organizaciones; la economia de la mayoria de paises en la que se desarrollan los
negocios tiene como centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas organizaciones
con su eleccién de compra o consumo recurrente de determinado producto o servicio (Lopez P. ,
2016)

Segun (Sarmiento Guede, 2016) la fidelidad puede definirse como una actitud favorable
hacia una marca que se configura en una repeticion de actos de compra. De esta forma se desarrolla
el proceso de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma marca de satisfacer sus
expectativas y, por consecuencia, acumula confianza hacia la empresa. En este sentido, (Reichheld,

2002), sostiene que la fidelizacion es la Gnica via para alcanzar utilidades superiores sostenibles.

(Rodriguez, 2017) En su tesis doctoral manifiesta que, en toda la historia del Marketing, no ha

habido ninguna revolucion tan impactante como la de la Internet mismo. Esta nueva herramienta
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digital ha cambiado las tradicionales formas de hacer el Marketing, desde el surgimiento de la
necesidad de compra por parte del cliente hasta herramientas de suministracion de la fidelidad del
mismao.

(Valenzuela, 2007) Sefiala en su tesis, actualmente la mayoria de los productos tienden a ser
parecidos o se imitan con rapidez, la diferenciacidn resulta cada vez mas complicada y se debe
buscar més bien, experiencias emocionales como resultado del contacto con el cliente y a través
de una mayor flexibilidad de la oferta que se le hace para satisfacer lo que mas valore. Las
relaciones son la piedra angular en un sector en la que las interacciones o puntos de marketing
entre la empresa y sus clientes son multiples y complejos.

(Gummesson, 2014) explica que, antiguamente las organizaciones empresariales en general
no sabian valorar a sus clientes, pero gracias a la expansién de la economia y con el crecimiento
de los mercados en las que se ofrecen diversidad de productos cada vez con mayores bondades,
originando agresivas competencias entre los ofertantes , situacion en la que juega un papel
preponderante el cliente como el activo méas importante de los negocios en general., despierta entre

los fabricantes y comerciantes el interés en el cuidado a sus clientes.

El desarrollo del marketing relacional esta supeditado a condiciones del macro y micro
entorno. En cuanto a condiciones del entorno que influyeron en la evolucién del marketing hacia
el marketing relacional, se identificaron cuatro condiciones: 1) la intensificacion de la
competencia; 2) la necesidad de fidelizar a los clientes y lograr la economia de la relacion; 3) la
concepcion de los mercados como redes, surgida a partir de la alta competencia, y 4) la consecuente
creacion de acuerdos de cooperacion entre las empresas para enfrentar la demanda de la manera

mas conveniente. Sin embargo, reconocen una quinta condicion, que es la insuficiencia del
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marketing mix para responder a estas cuatro situaciones (Alfaro, 2013).

En el Perd, el marketing relacional o CRM sigue siendo un tema bastante abandonado por
el comun de las empresas en el Per(. No es extrafio que uno de los problemas mas frecuentes en
las empresas sea la falta de consistencia entre los empleados al momento de interactuar con sus
clientes (Barrén, 2011).

Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura Sociedad Anonima Cerrada (CMAC Piura
SAC) inicia operaciones el 04 de enero de 1982 con 06 trabajadores y un capital de USD 82,000
aproximadamente, aportados por la Municipalidad Provincial de Piura. Esta sujeta a la Ley General
del Sistema Financiero, Ley General de Sociedades y directivas que dicten la Superintendencia de
Banca y Seguros y Banco Central de Reserva del Perd.

Respecto a las estrategias de Fidelizacion, cuenta con un App de la entidad para tener mayor
lealtad y servicio rapido para el cliente, Call center especialmente para dudas y reclamos, redes
sociales actualizadas especificamente en Facebook y mensajeria de texto dando a conocer las
campanfas y recordatorio de sus fechas de pago respectivamente. En estrategias de marketing

relacional Caja Piura tiene programas especificos como Sofia, SGS, otorgando base de datos de

para clientes desertores, evaluacion de crédito y deméas. Asimismo, cuenta con encuestas online
para medir el NPS del cliente.

Sin embargo, de acuerdo a los resultados de las encuestas realizadas a ciertos clientes en
diversas horas del dia han demostrado que no cubren la totalidad de expectativas respecto al nivel
de marketing relacional y fidelizacion. Es por ello que, en base a esta problematica, y con la
informacion recaudada en la revision de la literatura, se tiene el conocimiento que es sumamente

importante que todas las empresas de diversos rubros se adapten a satisfacer no solo las
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necesidades de los clientes, sino también a llegar a ganar su “corazén”; logrando posicionarse

como una lovemark con una propuesta de una estrategia de marketing relacional.

Antecedentes
Tesis 01
v' Titulo
“Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa
de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- afio 2017”. (Glener Armas,
2018)
v Institucion
Universidad Cesar Vallejo
v" Ciudad / Afo
Trujillo, Pert — 2018
v" Resumen
El presente estudio busco determinar la relacion que existe entre Marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda., se aplico una
investigacion correlacionar, donde la poblacién estuvo formada por 1300 socios que se considero
solo 239, siendo lo determinado como la muestra, se utilizo la técnica de la encuesta, los datos
fueron analizados y descritos bajo SPSS-23 y Excel.
Los resultados se determinan de la siguiente manera la relacion que existe entre el marketing
relacional y la informacion brindada no es significativa con r=0.089, la relacion que existe entre

el marketing relacional y el marketing interno es moderada r=0.201, la relacién que existe entre el
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marketing relacional y el comportamiento post-compra r=0.266 es fuerte, la relacion que existe
entre el marketing relacional y experiencia del cliente r=0.316 es perfecta, la relacion que existe
entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios r=0.304 significativa.

Llegando a la conclusion: Existe una correlacion de las dos variables del estudio de nivel
moderado, y el indicador por el cual existe una relacion perfecta de las variables es la experiencia

del cliente, midiéndose por el grado de quejas y reclamos de los socios.

Tesis 02
v' Titulo
“El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes en la empresa
JF corredores de seguros” (L6pez L., 2016)
v Institucién
Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur
v' Ciudad / Afio
Lima - 2016
v/ Resumen
El efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la aplicacion del
modelo de fidelizacion, es que la empresa tendra una adecuada gestién de la cartera de clientes.
De esta manera, seguiran confiando en la empresa y recomendaran (familiares, amigos o
conocidos). Lo cual es favorable ya que permitira que la cartera de cliente sea mayor. La aplicacion
del modelo de fidelizacion en la empresa JF corredores de Seguros ayudaria a mejorar las
relaciones con los clientes para satisfacer sus requerimientos y necesidades. De manera que puedan

retener a sus principales clientes monitoreando sus expectativas para una mejor atencion.
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El autor concluye: La influencia del Marketing relacional es directa ya que, en base a la
encuesta realizada, el 91% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que influye las
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin contrato (aceptacion
del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing relacional en sus clientes

le genera beneficios a largo plazo.

Tesis 03
v' Titulo
“Plan de fidelizacion Imprime con libertad para la retencion de clientes, caso: mundo
laser C.A.” (Camaran, 2013)
v Institucion
Universidad José Antonio Paéz
v Ciudad / Afo
Venezuela — 2013
v" Resumen
En la tesis se presenta como problema ¢ Cuales serian las estrategias que se deben desarrollar
en el plan de fidelizacion Imprime con Libertad para retener a los clientes en la empresa Mundo
Laser, C.A.? En la investigacion se desarrolld estrategias basicamente para la fidelizacion de
clientes, conocer sus necesidades y de esta manera lograr satisfacerlas en su totalidad, lo que
conlleva al posicionamiento, y llegar a ser siempre la primera opcién para los consumidores mas
atractivos. Con la puesta en marcha de las estrategias vinculadas al mercadeo de relaciones se
podra aumentar los beneficios para la organizacion, no solo por el aumento de las ventas sino

también por el incremento de la cartera de clientes como resultado de la atraccion y retencion de
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consumidores.

El autor concluye que un programa de fidelizacion, sin lugar a duda es un motor de beneficios
para la empresa, basado en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones efectivas y
duraderas basadas en una excelente comunicacién con el cliente. El antecedente contribuye a
reforzar que un programa de fidelizacion potenciaria la relacion con los clientes, como se pretende

demostrar en la presente tesis.

1.2. Bases Tedricas

1.2.1. El Marketing

Dentro del concepto del marketing se encuentra que, es algo asimilado dentro de la tarea de

todos y de la cual forman parte. Su objetivo es disefiar un proceso sistematico para la interaccion

que establecerd los lazos duraderos de la relacion. Asimismo; es conquistar el mercado, no
simplemente fabricar y vender productos. (Castro Guzman, 2017)

Existen distintas variables en el marketing a considerar, “Las variables sobre las que el
Marketing puede actuar para conseguir estos objetivos son: Producto, Precio, Distribucion y
Publicidad. El conjunto de politicas que la empresa establece respecto a estas variables, se
denomina Marketing Mix”. Asimismo, detalla cada variable a considerar de la siguiente manera:
(\értice P. , 2008)

o Producto: Constituye la oferta de la empresa a sus clientes. Este concepto abarca,
ademas de las caracteristicas fisicas y técnicas, aspectos formales como la calidad,
marca, el envase, el disefio, etc. También abarca el servicio postventa, el
mantenimiento, la garantia, la instalacion, entrega, financiacion, etc.

° Precio: Es la cantidad que el comprador entrega a cambio de la utilidad que recibe por
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la adquisicion de un bien o servicio; por tanto, es una variable objetiva y subjetiva a la
vez. De hecho, un mismo precio para dos clientes puede tener distintas connotaciones,
ya que dicho producto les reporta utilidades diferentes.

o Distribucién/Plaza: El canal de distribucion es el conjunto de elementos que intervienen
para hacer llegar el producto desde el productor hasta el punto de venta escogido por el
consumidor/usuario.

e Comunicacion/Promocidn: Las funciones basicas que ha perseguido la comunicacion
tradicional han sido: Informar, persuadir, recordar y crear imagen de marca o de
producto. Hoy en dia es necesaria una funcion mas, la de implicar al consumidor, es

decir, hacer al cliente que participe en la empresa: Fidelizar.
1.2.2. Herramientas de comunicacién del marketing

A. Publicidad

Por publicidad se entiende toda comunicacion no personal y pagada para la presentacién y
promocion de ideas, bienes o servicios por un promotor determinado. Existen muchas formas y
posibles usos de métodos publicitarios; aunque es muy dificil exponer unas caracteristicas
generales para la totalidad de los mismos. (Vértice P. , 2007)

La publicidad puede utilizarse para construir una imagen a largo plazo de un producto o para
obtener ventas rapidas, ya que se trata de un medio muy eficiente para captar a numerosas personas
dispersas. Ademas, la publicidad puede tener un efecto directo sobre las ventas con su Unica
presencia, ya que muchos consumidores piensan que una marca muy anunciada tiene que ser de

buena calidad.
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B. Promocion Ventas

Incentivos a corto plazo para fomentar la prueba o la compra de un producto o servicio. Entre
las herramientas de promocion de ventas se encuentran los vales de descuento, las muestras o los
concursos. Aunque son muy diversas, presentan ciertas caracteristicas comunes: (Thompson,
2006)

e  Comunicacion: Sirven para atraer la atencion y proporcionar la informacion que puede

conducir al consumidor al producto.

o Incentivo: Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que proporciona
valor al consumidor.
o Invitacion: Representan un estimulo para efectuar la transaccidn en el momento.
C. Relaciones Publicas
Conjunto de programas genéricos que se disefian para promover o proteger la imagen de una
compafiia o producto. Las relaciones publicas tienen como principales caracteristicas: (Ferrel &
Michael, 2012)
e  Altacredibilidad: Las noticias sobre una empresa parecen ser mas auténticas y creibles
para los lectores- que los anuncios.
o Habilidad para captar otros clientes: Las relaciones publicas pueden alcanzar al publico

que rechace a los vendedores y a la publicidad.

D. Venta Personal
Comunicacion verbal con uno 0 maés clientes potenciales con el proposito de hacer una

presentacion, responder preguntas y conseguir pedidos. Esta es la herramienta mas efectiva durante
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las ultimas fases del proceso de compra, ayuda a crear preferencias entre los compradores,
conviccion y accion. Frente a la publicidad, presenta las siguientes caracteristicas:

o Encuentros cara a cara: Este tipo de venta supone una relacion inmediata e interactiva
entre dos 0 mas personas. Cada una de las partes puede observar las reacciones de la
otra.

o Relaciones: La venta permite el surgimiento de todo tipo de relaciones entre las partes.

o Respuesta: Se genera en el comprador un sentimiento de obligacidn para escuchar al
vendedor

E. Marketing Directo

Utilizacion del correo, teléfono, fax o correo electrénico para comunicar directamente con

determinados clientes o clientes potenciales, o solicitar una respuesta directa de los mismos. Entre
las formas de marketing directo encontramos la publicidad directa, el telemarketing o el marketing
por internet. Todas ellas tienen como caracteristicas principales:

o Individual: El mensaje esta dirigido normalmente a una persona especifica y no a un
publico general.

e Alamedida: Se puede preparar un mensaje para atraer a un individuo concreto.

e  Actualizado: Se puede preparar y actualizar un mensaje con rapidez.

o Interactivo: Se puede cambiar el mensaje dependiendo de la respuesta de la persona.

1.2.3. EIl Marketing Relacional

En el Marketing Relacional la meta es desarrollar y mantener arreglos a largo plazo,
mutuamente satisfactorios, donde el comprador y vendedor se centran en el valor obtenido de la

relacion. Siempre y cuando este valor permanezca igual o se incremente, es probable que la
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relacion se profundice y se haga més fuerte con el tiempo .ElI Marketing Relacional promueve la

seguridad del cliente y la confianza de la empresa, podria ser que posteriormente desarrolle una

comprension més profunda de las necesidades y deseos de los clientes. (Ferrel & Michael, 2012)
Segun (Martin, Payne, & Ballantyne, 1998), el Marketing ha ido evolucionando a lo largo

del tiempo, es asi que en la década de los 50°s el Marketing se concentrd en los productos de

consumo, en los 60°s en los mercados industriales, en los 70°s en la sociedad y organizaciones sin
fines de lucro, en los 80°s en el marketing de servicios, y desde los 90°s empieza el marketing de
relaciones. Esto se resume en que “La atencion principal esta pasando de la transaccion a centrarse

en la relacion”. Y, segun el autor, este cambio presenta las siguientes diferencias:

A. Marketing Transaccional:

o Se centra en las ventas individuales.

. Se orienta a las caracteristicas de los productos.

. Plantea una vision a corto plazo.

o Se pone poco énfasis en el servicio a la clientela.

. Existe un bajo nivel de compromiso con los clientes.

o Existe un nivel moderado de contactos con los clientes.

o La calidad se centra, fundamentalmente, en el producto.
B. Marketing Relacional:

o Se centra en la retencion de clientes.

o Se orienta hacia los beneficios del producto.

o Plantea una vision a largo plazo.

e Sepone un gran énfasis en el servicio a la clientela.
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. Existe un alto nivel de contactos con los clientes.

1.2.4. Proceso General del Marketing Relacional

Segun (Lopez, Ruiz, & Mas, 2008), en este proceso se ven involucrados el proceso de
interaccion, el proceso de comunicacion planificada, y el didlogo del marketing relacional.
Afirman:

A. Proceso de Interaccion:

La relacion procede de un proceso de interaccion donde hay varios tipos de contacto entre
comprador y vendedor ocurren en el tiempo; estos contactos pueden ser diferentes dependiendo
del tipo de situacion de marketing, algunos contactos son entre personas, maquinas y/o sistemas.

B. Proceso de Comunicacion:

El aspecto caracteristico de la comunicacidn en el marketing relacional es un intento de crear
un proceso de comunicacion de doble sentido o incluso multisentido. No todas las actividades son
de doble sentido, pero todos los esfuerzos de comunicacion deberian llevar a una respuesta de
alguna clase que mantenga y refuerce la relacion. Cualquier esfuerzo dado, como una reunion de
ventas, una carta de e-mail directo o un paquete de informacion, debe ser integrado en un proceso
contintio planificado.

C. Eldialogo del marketing relacional:

Las actividades en la interaccion y el proceso de comunicacion planificada envian mensajes,
acerca de la firma y su manera de servir a los clientes. Duncan y Moriarty (1997) dividen las
posibles fuentes de mensajes en cuatro grupos:

o Comunicacion planificada de marketing (mensajes enviados como una parte del

proceso de comunicacién planificada).
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o Mensajes de productos (mensajes creados a través del proceso de interaccion).

o Mensajes de servicios (mensajes creados a través del proceso de interaccion).

Importancia del Marketing de Relaciones

Utilidad del mercadeo relacional para los clientes se inicia con lo que esperan obtener de la
competencia, a través del tiempo los clientes desarrollan un sentido de familiaridad e incluso una
relacion social al recibir trato preferencial, por lo que estos aspectos pueden llegar a ser importantes
para la lealtad en la industria de servicios financieros. (Garcia, 2012)

1.2.5. Dimensiones del Marketing Relacional

A. Satisfaccién de Clientes

Segun (Zeithami, Bitner, & Gremier, 2009)definen “Nivel de un cliente al encontrarse
satisfecho pagando por un servicio o producto que responde a sus perspectivas; y cuando este
incumple con lo esperado se genera insatisfaccion”

También comenta que la informacidn acerca de la satisfaccion y la falta de ésta es importante
porque su comprension da lugar a las mejoras adecuadas que, a su vez, crean clientes satisfechos
que recompensan a la empresa con lealtad, negocios repetidos y referencias positivas. Crear
clientes satisfechos incluye una respuesta pronta y eficaz, asi como soluciones a sus necesidades
y deseos y construir y mantener buenas relaciones.

La satisfaccion del cliente se define como el alto nivel de estado de animo y de esta manera
hacer un comparativo de lo percibido con lo que se tiene como expectativa. La satisfaccion del

cliente es el resultado relevante de prestar un servicio. (Huete, 2001)
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B. Experiencia del cliente

“Las empresas deben ser competitivas, es poco beneficioso implementar las estrategias de
relacion cuando la calidad en los servicios es inferior. Por tanto podemos decir que la experiencia
del cliente, es la apercepcion de un cliente de la interaccion con una marca.” (Reinares & Ponzoa,
2004)

Con relacién al manejo de quejas, es necesario mantener al tanto al gerente y coordinador de
mercadeo si poseen estrategias para manejar los reclamos de los clientes, los cuales se pueden
manejar con un sistema de evaluacion del desempefio proporcionado, considerando que se les debe
proporcionar a los colaboradores la orientacion o les instruya hacia una cultura de servicio, provoca
que estos no tengan el conocimiento para atender las quejas de manera adecuada y no tengan una
actitud de atencion al cliente

C. Comunicacion con el cliente

Es importante sefialar que la comunicacion sea realmente eficaz, es necesario que las ocho
caracteristicas estén presentes tanto en los mensajes de la empresa como en la informacion de
retorno contenida en la retroalimentacion del destinatario de los mensajes. Es responsabilidad de
la empresa que estos se cumplan por ambas partes. (Kotler, Direccion de marketing (Duodécima
edicion ed.), 2009).

Caracteristicas indispensables de la comunicacién: al comunicarse con cualquier otra persona en
cualquier circunstancia, pero en especial cuando se trata de comunicarse con un cliente con un
enfoque one to one es necesario tener siempre presente las ocho caracteristicas que deben tener los
mensajes para que, en realidad, sean calificados con eficaces (Claridad, precision, adecuacion,

objetividad, oportunidad, difusién, interés, extension).
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1.2.6. Dimensiones de Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion de clientes tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La primera
se centra en establecer vinculos de tipo emocional entre el cliente y la empresa. Se trata de
predisponer a los clientes a favor de la compariia; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado,
la dimension objetiva "pone los pies sobre el suelo”. Estd relacionado con el perfil del

comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y lo objetivable (Huete, 2001)

A. Optima relacion con el cliente

(Aguilar, 2017), Menciona que El proceso de comunicacion puede ser apreciado como
simple y sencillo, sin embargo, desde su estructura basica, encierra complejas relaciones entre
emisores y receptores. En una atmosfera corporativa, humerosas empresas y organizaciones
buscan las estrategias mejor elaboradas, los medios y canales mas cercanos y efectivos para llegar
a sus potenciales clientes o stakeholders. El objetivo de las empresas, va mas alla de cubrir las
necesidades de sus consumidores, ademas pretenden satisfacer sus deseos, para ser percibidas
como la opcion mas completa, fortaleciendo asi su reputacion y mejorando su posicionamiento
entre numerosos competidores. Envueltos en un sistema capitalista, las empresas trabajan para
generar una imagen deseada, que proyecte seguridad y confianza en publicos internos y externos,
que exigen cada vez mas individualizadas estrategias, que motiven a mantener su fidelidad hacia

las marcas.
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B. Retencion de Clientes

(Zeithami, Bitner, & Gremier, 2009), indican que a lo largo de los afos, los investigadores
de los servicio han sugerido que los consumidores juzgan la calidad de los servicios con base en
sus percepciones del resultado técnico proporcionado, el proceso por el que se entregd ese
resultado y la calidad de los alrededores fisicos donde se entrega el servicio.

e  Confiabilidad: capacidad para ejecutar el servicio prometido y en forma digna de

confianza y con precision.

e  Sensibilidad: disposicion en ayudar a los clientes y proporcionar un servicio expedito.

e  Seguridad: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar

confianza y seguridad.

e  Empatia: cuidado, atencidn individualizada dada a los clientes.

e  Tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales

impresos

C. Lealtad del cliente

Keller (1995) la lealtad se presenta cuando las actitudes favorables hacia la marca se
manifiestan en su comportamiento de compra repetido.

Segln Gummesson (2004), los clientes leales se convierten en menos sensibles al precio; por
ello ocurre dentro de unos limites, ya que también valoran la confianza, el compromiso y la
conveniencia

Mejorar la rentabilidad no viene ni por aumentar los ingresos ni por reducir los costos

operativos, sino por aumentar la retencion de los clientes.
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La lealtad constituye la medida de vinculacion del cliente a la marca o empresa; refleja la
posibilidad de que el cliente cambie a otra marca, especialmente cuando se modifica algunas
caracteristicas en funcionamiento al precio o cuando las acciones de captacion de los competidores
logran calar en la percepcidn que sobre el indice de satisfaccion posee el consumidor para lograr

la prueba del producto y su posterior reiteracion en la compra (Reinares & Ponzoa, 2004).

1.3. Formulacion del Problema:
¢Cual es la relacion del marketing relacional en la fidelizacion de clientes de Caja Piura en

la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020?

1.4. Objetivos
14.1. Objetivo General
Determinar si el marketing relacional esta asociado a la fidelizacion de clientes de Caja

Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

1.4.2. Objetivos Especifico
e Determinar el nivel de relacion del marketing relacional percibido por los clientes de
Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020
e Determinar el nivel de relacién del marketing relacional por dimensiones en
satisfaccion, experiencia y comunicacion percibidos por los clientes de Caja Piura en
la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

e Determinar el nivel de relacién de Fidelizacion en los clientes de Caja Piura en la

agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020.

e Determinar el nivel de relacion de Fidelizacion por dimensiones en optima relacion,
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retencion y lealtad en los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo
en el afio 2020

] Determinar si el marketing relacional por dimensiones esta relacionado a la fidelizacion
de clientes por dimensiones de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el

afio 2020.

1.5. Hipdtesis
1.5.1. Hipdtesis Nula
El marketing relacional se asocia positivamente en la fidelizacion de los clientes de la

Caja Piura en la agencia la Hermelinda — Trujillo en el afio 2020.

1.5.2. Hipdtesis Alternativa

El marketing relacional en la dimension satisfaccion esta asociado positivamente con la
fidelizacién en las dimensiones optima relacién, retencién y lealtad de los clientes de la Caja

Piura en la agencia Hermelinda — Trujillo en el afio 2020.

El marketing relacional en la dimension experiencia esta asociado positivamente con la
fidelizacion en las dimensiones optima relacion, retencion y lealtad de los clientes de la Caja

Piura en la agencia Hermelinda — Trujillo en el afio 2020

El marketing relacional en la dimensién comunicacion esta asociado positivamente con la
fidelizacion en las dimensiones optima relacion, retencion y lealtad de los clientes de la Caja

Piura en la agencia Hermelinda — Trujillo.
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CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es no experimental transversal descriptivo correlacional, ya que esta
centrada en analizar cudl es la relacion entre nuestras variables (fidelizacion y marketing
relacional) en Caja Piura. Se sacara s6lo una muestra de encuestados de la poblacion objetiva y se
obtendrd informacion de dicha muestra una sola vez. (Hernandez et al., 2010). Asi mismo,
“transversal, debido a que el recojo de los datos se da en un determinado momento (Hernandez et
al., 2010)

El disefio de nuestra investigacion es:

- Noexperimental, ya que no se alter6 ni manipulé ninguna de las dos variables de estudio

y se estudio el fendmeno tal cual.
- Transaccional descriptivo pues la recoleccion de datos se realizara en un solo momento.

- Correlacional, ya que se asocia y se quiere conocer la relacion entre las variables.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1. Poblacion
La Poblacién que se procederd a estudiar dentro de la presente investigacion esta
conformada por los clientes de Caja Piura agencia Hermelinda que son un total de 5240

clientes.

2.2.2. Muestra
La muestra estd conformada por los clientes de Caja Piura agencia Hermelinda que son

un total de 189 clientes, hombres y mujeres de 20 a 65 afios de edad que se encuentran
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activos con 6 meses de antigtiedad.

Calculo del Tamafio de la Muestra

Para obtener el tamafio de muestra en la presente investigacion se utiliz6 el muestro
aleatorio simple, cuya formula es:

. N*Zé/z*p*q
(N-1)*E2+7ZZ,*p*q

Donde:

Za/2 > Valor tabulado de la Distribucion Normal Estandarizada (Za2 = Zo.g75 = 1.96)

o : Nivel de significancia del 5% («=0.05)

d . Precisién o error de muestreo del £7% (d=+0.07)

p : Proporcion de clientes fidelizados del 50% (p=0.50)

q : Proporcion de clientes no fidelizados del 50% (g=0.50)
Pq . Varianza maxima del 25% (p*q=0.25)

N : Poblacidon de 5240 clientes (N=5240)

n : Tamafio de muestra
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Reemplazando valores, obtenemos el tamafio de muestra:

5240 % 1.962 x 0.50 * 0.50
~ (5240 — 1) * 0.072 + 1.962 % 0.50 = 0.50

n =189

Por lo tanto, el tamafio de muestra sera de 189 clientes.

Nota: Se considera el error de muestreo del 7% por la coyuntura actual del COVID — 19

en donde nos dificulta tener contacto directo con el cliente.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y anélisis de datos
Para el desarrollo de la presente investigacion se emplearon fuentes de datos primarios
obtenidos directamente del contacto con las personas en el lugar donde se originaron los hechos,

entre los cuales se encuentran las siguientes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

- Técnica de recoleccion de datos: La técnica que se utiliz6 para la recoleccion de datos
es la encuesta, pues se realizaron diversas preguntas que brindaron la informacion y
datos necesarios para determinar la correlacion de las variables en estudio, ademas, fue
no asistida y encuesta personal.

- Validacion de expertos: Se realizé la validez de este instrumento mediante el juicio de
expertos, por lo cual se requiere de la participacion de algunos de los docentes de la
Universidad Privada del Norte expertos en la linea de investigacion de Administracion

y Marketing de los cuales expresaran su opinion con respecto al contenido del
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instrumento. Aparte de ello, se validd con un experto en estadistica para confirmar y
comprobar que la encuesta es conforme.

- Instrumento de recoleccion de datos: Se utilizé un cuestionario que consta de 18
preguntas conformadas por una serie de afirmaciones e interrogantes. Para medir la
asociacion se han considerado seis dimensiones utilizando la escala de Likert, cada
pregunta fluctla desde la posicidn de “’totalmente en desacuerdo’” hasta ’totalmente de

acuerdo’’

Tabla 1: Escala de Likert

ESCALA DE LIKERT PUNTUACION VALOR ASIGNADO
Totalmente en desacuerdo 1 .

Negativa
Parcialmente en desacuerdo 2

3 Neutral

Parcialmente de acuerdo 4 .

Positiva
Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia

- Herramienta para recoleccion y andlisis de datos: Se utiliz6 como herramienta el
programa de Estadistico SPSS version 25, y el Excel para ordenar todos los datos

obtenidos a través de la encuesta, de esta manera poder analizar a través de tablas y
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gréaficos los resultados. Ademas, tambien se usé para lograr hallar la correlacion entre

las variables

2.4. Procedimiento

Fase 1: Recoleccion y analisis de la informacion.

Esta fase esta centrada principalmente en la busqueda, recopilacion de antecedentes y
distintas teorias que existen sobre investigaciones que sirvieron de base para la actual
investigacion, una vez obtenida la informacién sobre el tema de estudio se comenzé a realizar el

analisis de las mismas para lograr delimitar la presente investigacion.

Fase 2: La busqueda de datos de estudio.

Se hall6 la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach el cual
resultd 0.821, es decir, es altamente confiable. También se hizo una validacidn con expertos. Luego
de aplicarse el instrumento, se procedid a recopilar todos los datos necesarios para lograr dar

respuesta a los objetivos planteados en la presente investigacion.

Fase 3: Analisis de los datos.

La informacion recolectada a través de los instrumentos descritos sera ingresada y procesadas
en el programa estadistico IBM SPSS STATISTICS Version 25. Los resultados se presentaran en
tablas de una y doble entrada, de forma numérica y porcentual. Para determinar si existe relacion
se haré uso la correlacion de SPEARMAN BROWN para medir el grado de asociacion entre las
variables; considerando que existen evidencias suficientes de significacion estadistica, si la

probabilidad de equivocarse es menor o igual al 5, asi mismo se utilizara la prueba de normalidad
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de los datos mediante la prueba de kolmogorov smirnov, para determinar la prueba a utilizar antes

descrita

Tabla 2: Interpretacion del coeficiente de Pearson

INTERPRETACION DEL COEFICIENTE DE SPEARMAN BROWN

-1.00= Correlacion negativa perfecta.
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75= Correlacion negativa considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.25= Correlacion negativa débil.
-0.10= Correlacion negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Elaboracion propia en base a Hernandez et al. (2010).
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1. Resultado 1
Objetivo General: Determinar si el marketing relacional esta asociado a la fidelizacion

de clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 3 : Nivel de fidelizacion

Nivel de marketing relacional

Nivel de Total
Malo Regular Bueno
fidelizacion

No % No % No % No %

Bajo 2 1.1 5 2.6 0 0.0 7 3.7

Medio 1 0.5 10 53 2 1.1 13 6.9
Alto 0 0.0 4 2.1 165 87.3 169 89.4
Total 3 1.6 19 10.1 167 88.4 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente
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Figura 1: Nivel de marketing relacional y nivel de fidelizacién de los clientes de Caja Piura en la agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Interpretacion: EIl 1.1% de clientes perciben un nivel de marketing relacional malo y su nivel
de fidelizacion es bajo, el 5.3% de clientes percibe un nivel de marketing relacional regular y su

nivel de fidelizacion es medio, y el 87.3% de clientes perciben un nivel de marketing relacional

bueno y su nivel de fidelizacion es alto.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel de relacion del marketing relacional percibido

por los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 4: Nivel de marketing relacional

Nivel de marketing relacional No %
Malo 3 1.6

Regular 19 10.1

Bueno 167 88.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente.

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

88,4

Porcentajes

10,1

o bo o

0,0

Malo Regular Bueno

Nivel de marketing relacional

Figura 2: Nivel de marketing relacional percibido por los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda -
Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente.
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Interpretacion: El 1.6% de clientes perciben un nivel de marketing relacional malo, el 10.1%
de clientes perciben un nivel de marketing relacional regular, y el 88.4% de clientes perciben un

nivel de marketing relacional bueno.

3.2. Resultado 2
Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de relacion del marketing relacional por
dimensiones en satisfaccion, experiencia y comunicacion percibidos por los clientes de Caja Piura

en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 5 Nivel de marketing relacional por dimensiones

Nivel de marketing relacional por dimensiones No %
Malo 7 3.7
Satisfaccion de clientes Regular 11 5.8
Bueno 171 90.5
Malo 5 2.6
Experiencia de clientes Regular 19 10.1
Bueno 165 87.3
Malo 0 0.0
Comunicacion con el cliente Regular 40 21.2
Bueno 149 78.8
Total 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente
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Figura 3 : Nivel de marketing relacional por dimensiones percibido por los clientes de Caja Piura en la agencia la
Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Interpretacion: En la dimension satisfaccion de clientes el 3.7% de clientes perciben un nivel
de marketing relacional malo, el 5.8% de clientes perciben un nivel de marketing relacional
regular, y el 90.5% de clientes perciben un nivel de marketing relacional bueno. En la dimension
experiencia de clientes el 2.6% de clientes perciben un nivel de marketing relacional malo, el
10.1% de clientes perciben un nivel de marketing relacional regular, y el 87.3% de clientes
perciben un nivel de marketing relacional bueno. Y en la dimensién comunicacion ningun cliente
percibié un nivel de marketing relacional malo, el 21.2% de clientes perciben un nivel de
marketing relacional regular, y el 78.8% de clientes perciben un nivel de marketing relacional

bueno.
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3.3. Resultado 3
Objetivo Especifico 3: Determinar el nivel de relacion de Fidelizacion en los clientes de

Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020.

Tabla 6 : Nivel de fidelizacién

Nivel de fidelizacion No %
Bajo 7 3.7
Medio 13 6.9

Alto 169 89.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0

20,0
10,0 27 6.9

— I
0,0

Bajo Medio Alto

89,4

Porcentajes

Nivel de fidelizacion

Figura 4 : Nivel de fidelizacion de los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente
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Interpretacion: El 3.7% de clientes su nivel de fidelizacién es bajo, el 6.9% de clientes su

nivel de fidelizacion es medio y el 89.4% de clientes su nivel de fidelizacion es alto.

3.4. Resultado 4
Objetivos Especifico 4: Determinar el nivel de relacion de Fidelizacion por dimensiones en
optima relacion, retencion y lealtad en los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020.

Tabla 7: Nivel de fidelizacion por dimensiones

Nivel de fidelizacion por dimensiones No %

Bajo 6 3.2

Optima relacion con el cliente Medio 16 8.5
Alto 167 88.4

Bajo 1 0.5

Retencidn de clientes Medio 17 9.0
Alto 171 90.5

Bajo 9 4.8

Lealtad de los clientes Medio 13 6.9
Alto 167 88.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente
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Figura 5: Nivel de marketing relacional por dimensiones percibido por los clientes de Caja Piura en la agencia la
Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Interpretacion: En la dimensidn optima relacion con el cliente el 3.2% su nivel de fidelizacion
es bajo, el 8.5% de clientes su nivel de fidelizacion es medio y el 88.4% su nivel de fidelizacion
es alto. En la dimension retencidn de clientes el 0.5% su nivel de fidelizacién es bajo, el 9.0% de
clientes su nivel de fidelizacion es medio y el 90.5% su nivel de fidelizacién es alto. Y en la
dimension lealtad con el cliente el 4.8% de clientes su nivel de fidelizacion es bajo, el 6.9% de

clientes su nivel de fidelizacion es medio y el 88.4% de clientes su nivel de fidelizacion es alto.
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3.5. Resultado 5
Objetivo Especifico 5: Determinar si el marketing relacional por dimensiones esta
relacionado a la fidelizacion de clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el

afo 2020.
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Correlacion de

Dimensiones

Variables Satisfaccién de Experiencia de Comunicacién conel ~ Marketing relacional
spearman
clientes clientes cliente
Optima Correlacion rno 0.734** 0.661** 0.551** 0.769**
relacion con el Probabilidad p 0.000 0.000 0.000 0.000
cliente Significancia Altamente significativo Altamente significativo  Altamente significativo  Altamente significativo
Correlacion rno 0.641** 0.670** 0.474** 0.706**
) ) Retencidn de .
Dimensiones clientes Probabilidad p 0.000 0.000 0.000 0.000
Significancia Altamente significativo Altamente significativo Altamente significativo  Altamente significativo
Correlacion rmo 0.771** 0.720** 0.445%* 0.776**
Lealtad de los N
_ Probabilidad p 0.000 0.000 0.000 0.000
clientes
Significancia Altamente significativo Altamente significativo Altamente significativo  Altamente significativo
Correlacion rmo 0.779** 0.733** 0.515** 0.806**
Fidelizacién de los clientes Probabilidad p 0.000 0.000 0.000 0.000

Significancia

Altamente significativo

Altamente significativo

Altamente significativo

Altamente significativo

No significativo (p<0.05) - No hay correlacion entre variables

Significativo (p<=0.05). Hay correlacion entre variables

Altamente Significativo (p<=0.01). Hay correlacion entre

variables

Tabla 8: Tabla de correlacion de Spearman

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia



De la tabla se observa la correlacion de Spearman Brown entre el marketing relacional:

En la dimension satisfaccion de clientes, con la fidelizacion en la dimension optima
relacion con el cliente obteniéndose una correlacion de 0.734 con probabilidad 0.000, siendo
altamente significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas; con la fidelizacion del cliente
en la dimension retencion de clientes obteniéndose una correlaciéon de 0.641 con probabilidad
0.000, siendo altamente significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas; con la
fidelizacion del cliente en la dimensién lealtad de los clientes obteniéndose una correlacion de
0.771 con probabilidad 0.000, siendo altamente significativa, habiendo correlacion positiva
ente ellas; y con la fidelizacién del cliente obteniéndose una correlacién de 0.779 con

probabilidad 0.000, siendo altamente significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas

En la dimensidn experiencia de clientes, con la fidelizacion del cliente en la dimension
optima relacion con el cliente obteniéndose una correlacion de 0.661 con probabilidad 0.000,
siendo altamente significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas; con la fidelizacion del
cliente obteniéndose una correlacion de 0.670 con probabilidad 0.000, siendo altamente
significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas; con la fidelizacion del cliente en la
dimension lealtad obteniéndose una correlacion de 0.720 con probabilidad 0.000, siendo
altamente significativa, habiendo correlacion positiva ente ellas; obteniéndose una correlacion
de 0.733 con probabilidad 0.000, siendo altamente significativa, habiendo correlacion positiva

ente ellas



TABULACION DE ENCUESTAS:

1. ¢Cuando usted presenta un problema con su crédito, los colaboradores de Caja
Piura muestran interés por responderlo? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el
afo 2020

Tabla 9: Pregunta 1

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 3 1.6
Parcialmente en desacuerdo 4 2.1
Indiferente 12 6.3
Parcialmente de acuerdo 85 45.0
Totalmente de acuerdo 85 45.0

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia

50,0 45,0 45,0
45,0
40,0
35,0
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c
§ 20,0
S 150
10,0 6,3
5,0 44 2,1
00 — ]
Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
éCuando usted presenta un problema con su crédito, los colaboradores de Caja
Piura muestran interés por responderlo?

Figura 1: ¢Cuando usted presenta un problema con su crédito, los colaboradores de Caja Piura muestran interés

por responderlo? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Cuando usted presenta un problema con su crédito, los
colaboradores de Caja Piura muestran interés por responderlo? El 1.6% de clientes esta
totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta parcialmente en desacuerdo, el 6.3% de
clientes esta indiferente, el 45.0% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el 45.0% de

clientes esta totalmente de acuerdo

2. ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura informan de manera clara

y oportuna? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 10: Pregunta 2

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 3 1.6
Parcialmente en desacuerdo 4 2.1
Indiferente 8 4.2
Parcialmente de acuerdo 95 50.3
Totalmente de acuerdo 79 41.8

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia

Méndez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 52



60,0
50,3
50,0
41,8

40,0
wv
.CIJ

E‘ 30,0
[
(]

2 20,0
o
o

10,0

16 2,1 4,2
0,0
Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
éConsidera usted que los colaboradores de Caja Piura informan de manera claray
oportuna?

Figura 2: ¢ Considera usted que los colaboradores de Caja Piura informan de manera claray oportuna? Agencia

la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia

Interpretacion: A la pregunta ;Cuando usted presenta un problema con su crédito, los
colaboradores de Caja Piura muestran interés por responderlo? El 1.6% de clientes esta
totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta parcialmente en desacuerdo, el 4.2% de
clientes esta indiferente, el 50.3% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el 41.8% de

clientes esta totalmente de acuerdo
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3. ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura son capaces y brindan
informacion detallada sobre los productos y servicios ofertados? Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 11: Pregunta 3

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 3 1.6
Parcialmente en desacuerdo 3 1.6
Indiferente 12 6.3
Parcialmente de acuerdo 90 47.6
Totalmente de acuerdo 81 42.9
Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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Desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

éConsidera usted que los colaboradores de Caja Piura son capacesy brindan informacién
detallada sobre los productos y servicios ofertados?

Figura 3: ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura son capaces y brindan informacion detallada

sobre los productos y servicios ofertados?. Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura son
capaces y brindan informacion detallada sobre los productos y servicios ofertados? El 1.6% de
clientes esta totalmente en desacuerdo, el 1.6% de clientes est& parcialmente en desacuerdo, el
6.3% de clientes esta indiferente, el 47.6% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el 42.9%

de clientes esta totalmente de acuerdo

4 Usted estd conforme con los productos que ofrece Caja Piura? Agencia la Hermelinda

- Trujillo en el afio 2020

Tabla 12: Pregunta 4

Respuesta No %

Totalmente en Desacuerdo 2 11

Parcialmente en desacuerdo 2 11

Indiferente 10 53
Parcialmente de acuerdo 119 63.0
Totalmente de acuerdo 56 29.6
Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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é¢Usted esta conforme con los productos que ofrece Caja Piura?

Figura 4: ¢Usted esta conforme con los productos que ofrece Caja Piura? . Agencia la Hermelinda - Trujillo en
el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢Usted estd conforme con los productos que ofrece Caja
Piura? El 1.1% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 1.1% de clientes esta parcialmente
en desacuerdo, el 5.3% de clientes esta indiferente, el 63.0% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 29.6% de clientes esté totalmente de acuerdo.
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5. ¢ Considera Usted que el mensaje brindando por los medios digitales de Caja Piura
es la misma informacion que le brinda el colaborador? Agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

Tabla 13: Pregunta 5

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 3 1.6
Parcialmente en desacuerdo 2 11
Indiferente 18 9.5
Parcialmente de acuerdo 112 59.3
Totalmente de acuerdo 54 28.6

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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éConsidera Usted que el mensaje brindando por los medios digitales de Caja Piura es la
misma informacién que le brinda el colaborador?

Figura 5: ¢Considera Usted que el mensaje brindando por los medios digitales de Caja Piura es la misma

informacion que le brinda el colaborador? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente
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Elaboracidn: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢ Considera Usted que el mensaje brindando por los medios
digitales de Caja Piura es la misma informacion que le brinda el colaborador? EI 1.6% de
clientes esta totalmente en desacuerdo, el 1.1% de clientes esta parcialmente en desacuerdo, el
9.5% de clientes esta indiferente, el 59.3% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el 28.6%

de clientes esta totalmente de acuerdo

6. ¢ Esta conforme con la informacion de las promociones que lanza Caja Piura por

los medios de comunicacion? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 14: Pregunta 6

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 4 2.1
Parcialmente en desacuerdo 1 0.5
Indiferente 17 9.0
Parcialmente de acuerdo 115 60.8
Totalmente de acuerdo 52 27.5

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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¢Esta conforme con la informacion de las promociones que lanza Caja Piura por los
medios de comunicacion?

Figura 6: ¢Esta conforme con la informacién de las promociones que lanza Caja Piura por los medios de

comunicacion? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacién del cliente

Elaboracién: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢ Esta conforme con la informacion de las promociones que
lanza Caja Piura por los medios de comunicacion? El 2.1% de clientes esta totalmente en
desacuerdo, el 0.5% de clientes esta parcialmente en desacuerdo, el 9.0% de clientes esta
indiferente, el 60.8% de clientes estd parcialmente de acuerdo, y el 27.5% de clientes esta

totalmente de acuerdo

7. ¢Usted se siente seguro y confiable utilizando el servicio presencial? Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 15: Pregunta 7

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 0 0.0
Parcialmente en desacuerdo 5 2.6
Indiferente 10 5.3
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Parcialmente de acuerdo 98 51.9

Totalmente de acuerdo 76 40.2

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacién del cliente

Elaboracién: Propia
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éUsted se siente seguro y confiable utilizando el servicio presencial?

Figura 7: ¢ Usted se siente seguro y confiable utilizando el servicio presencial? . Agencia la Hermelinda - Trujillo
en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacién del cliente

Elaboracion: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢Usted se siente seguro y confiable utilizando el servicio
presencial? Ningln cliente est4 totalmente en desacuerdo, el 2.6% de clientes esta parcialmente
en desacuerdo, el 5.3% de clientes esta indiferente, el 51.9% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 40.2% de clientes esta totalmente de acuerdo
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8. ¢ Usted se siente conforme con el servicio Online? Agencia la Hermelinda - Trujillo

en el afio 2020

Tabla 16: Pregunta 8

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 0 0.0
Parcialmente en desacuerdo 3 1.6
Indiferente 50 26.5
Parcialmente de acuerdo 90 47.6
Totalmente de acuerdo 46 24.3

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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éUsted se siente conforme con el servicio Online?

Figura 8: ¢Usted se siente conforme con el servicio Online? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Usted se siente conforme con el servicio Online?. Ningun
cliente esté totalmente en desacuerdo, el 1.6% de clientes estd parcialmente en desacuerdo, el
26.5% de clientes esta indiferente, el 47.6% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el

24.3% de clientes esta totalmente de acuerdo

9. ¢ Usted suele utilizar frecuentemente los medios digitales? Agencia la Hermelinda

- Trujillo en el afio 2020

Tabla 17: Pregunta 9

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 0 0.0
Parcialmente en desacuerdo 2 1.1
Indiferente 23 12.2
Parcialmente de acuerdo 77 40.7
Totalmente de acuerdo 87 46.0

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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éUsted suele utilizar frecuentemente los medios digitales?

Figura 9: ¢ Usted suele utilizar frecuentemente los medios digitales? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio
2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Usted suele utilizar frecuentemente los medios digitales?

Ningun cliente estd totalmente en desacuerdo, el 1.1% de clientes estad parcialmente en

desacuerdo, el 12.2% de clientes esta indiferente, el 40.7% de clientes estd parcialmente de

acuerdo, y el 46.0% de clientes esta totalmente de acuerdo

10. ¢El colaborador de Caja Piura le brinda confianza? Agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

Tabla 18: Pregunta 10

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 1 0.5
Parcialmente en desacuerdo 1 0.5
Indiferente 17 9.0
Parcialmente de acuerdo 80 42.3
Totalmente de acuerdo 90 47.6

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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¢El colaborador de Caja Piura le brinda confianza?

Figura 10: ¢El colaborador de Caja Piura le brinda confianza? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢El colaborador de Caja Piura le brinda confianza? EI 0.5%
de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 0.5% de clientes esta parcialmente en desacuerdo,
el 9.0% de clientes esta indiferente, el 42.3% de clientes esta parcialmente de acuerdo, y el

47.6% de clientes esta totalmente de acuerdo

11. ¢ Usted se siente seguro al realizar sus operaciones financieras con Caja Piura?.

Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 19: Pregunta 11

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 1 0.5
Parcialmente en desacuerdo 5 2.6
Indiferente 16 8.5
Parcialmente de acuerdo 92 48.7
Totalmente de acuerdo 75 39.7

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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éUsted se siente seguro al realizar sus operaciones financieras con Caja Piura?

Figura 11: ¢;Usted se siente seguro al realizar sus operaciones financieras con Caja Piura? . Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢Usted se siente seguro al realizar sus operaciones
financieras con Caja Piura? El 0.5% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 2.6% de
clientes esta parcialmente en desacuerdo, el 8.5% de clientes esta indiferente, el 48.7% de

clientes esté parcialmente de acuerdo, y el 39.7% de clientes esté totalmente de acuerdo
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12. ¢Le da seguridad y confianza la imagen que le brinda el personal de Caja Piura?

Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 20: Pregunta 12

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 4 2.1
Parcialmente en desacuerdo 2 1.1
Indiferente 9 4.8
Parcialmente de acuerdo 98 51.9
Totalmente de acuerdo 76 40.2

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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éLe da seguridad y confianzala imagen que le brinda el personal de Caja Piura?

Figura 12: ¢Le da seguridad y confianza la imagen que le brinda el personal de Caja Piura Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Le da seguridad y confianza la imagen que le brinda el
personal de Caja Piura? El 2.1% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 1.1% de clientes
esta parcialmente en desacuerdo, el 4.8% de clientes esta indiferente, el 51.9% de clientes esta

parcialmente de acuerdo, y el 40.2% de clientes esta totalmente de acuerdo.

13. ¢Los colaboradores de Caja Piura le motivan a seguir siendo cliente? Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 21: Pregunta 13

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 0 0.0
Parcialmente en desacuerdo 5 2.6
Indiferente 13 6.9
Parcialmente de acuerdo 98 51.9
Totalmente de acuerdo 73 38.6

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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éLos colaboradores de Caja Piura le motivan a seguir siendo cliente?

Figura 13: ¢Los colaboradores de Caja Piura le motivan a seguir siendo cliente? . Agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacién del cliente

Elaboracion: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢ Los colaboradores de Caja Piura le motivan a seguir siendo
cliente? Ningun cliente esta totalmente en desacuerdo, el 2.6% de clientes esta parcialmente en
desacuerdo, el 6.9% de clientes esta indiferente, el 51.9% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 38.6% de clientes esta totalmente de acuerdo.
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14. ¢Considera usted que volveria a ser cliente de Caja Piura?. Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 22: Pregunta 14

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 1 0.5
Parcialmente en desacuerdo 1 0.5
Indiferente 19 10.1
Parcialmente de acuerdo 101 53.4
Totalmente de acuerdo 67 35.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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éConsidera usted que volveria a ser cliente de Caja Piura?

Figura 14: ;Considera usted que volveria a ser cliente de Caja Piura?. Agencia la Hermelinda - Trujillo en el
afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Considera usted que volveria a ser cliente de Caja Piura?
El 0.5% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 0.5% de clientes estd parcialmente en
desacuerdo, el 10.1% de clientes esta indiferente, el 53.4% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 35.4% de clientes esta totalmente de acuerdo.

15 ¢Considera usted que los colaboradores le brinden informacién mensual de los

productos de Caja Piura?. Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 23: Pregunta 15

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 4 2.1
Parcialmente en desacuerdo 2 1.1
Indiferente 14 7.4
Parcialmente de acuerdo 83 43.9
Totalmente de acuerdo 86 45.5

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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Figura 15: ¢Considera usted que los colaboradores le brinden informacion mensual de los productos de Caja

Piura? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢Considera usted que los colaboradores le brinden
informacion mensual de los productos de Caja Piura? El 2.1% de cliente respondieron
totalmente en desacuerdo, el 1.1% de clientes estd parcialmente en desacuerdo, el 7.4% de
clientes se encuentran indiferente, el 43.9% de clientes manifestaron estar parcialmente de

acuerdo, y el 45.5% de clientes esta totalmente de acuerdo.
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16. ¢ Usted se siente identificado con Caja Piura?. Agencia la Hermelinda - Trujillo

en el afio 2020

Tabla 24: Pregunta 16

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 6 3.2
Parcialmente en desacuerdo 4 2.1
Indiferente 9 4.8
Parcialmente de acuerdo 86 455
Totalmente de acuerdo 84 44.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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éUsted se siente identificado con Caja Piura?

Figura 16: ¢ Usted se siente identificado con Caja Piura? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia
Interpretacion: A la pregunta ¢Usted se siente identificado con Caja Piura? El 3.2% de

clientes contestaron estar totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta parcialmente en
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Desacuerdo, el 4.8% de clientes respondieron indiferente, el 45.5% de clientes esta

parcialmentede acuerdo, y el 44.4% de clientes esta totalmente de acuerdo

17. ¢Caja Piura ha logrado cumplir con sus expectativas?. Agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

Tabla 25: Pregunta 17

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 6 3.2
Parcialmente en desacuerdo 4 2.1
Indiferente 8 4.2
Parcialmente de acuerdo 95 50.3
Totalmente de acuerdo 76 40.2

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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¢éCaja Piura ha logrado cumplir con sus expectativas?

Figura 17: ;Caja Piura ha logrado cumplir con sus expectativas? Agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio
2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia
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Interpretacion: A la pregunta ¢Caja Piura ha logrado cumplir con sus expectativas? El
3.2% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta parcialmente en
desacuerdo, el 4.2% de clientes esta indiferente, el 50.3% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 40.2% de clientes esta totalmente de acuerdo.

18. ¢Usted recomendaria a Caja Piura a sus familiares y amigos?. Agencia la

Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 26: Pregunta 18

Respuesta No %
Totalmente en Desacuerdo 6.0 3.2
Parcialmente en desacuerdo 4.0 2.1
Indiferente 8.0 4.2
Parcialmente de acuerdo 104.0 55.0
Totalmente de acuerdo 67.0 35.4

Total 189 100.0

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia
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Figura 18: ¢Usted recomendaria a Caja Piura a sus familiares y amigos?. Agencia la Hermelinda - Trujillo en
el afio 2020

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracion: Propia

Interpretacion: A la pregunta ¢Usted recomendaria a Caja Piura a sus familiares y amigos?
El 3.2% de clientes esta totalmente en desacuerdo, el 2.1% de clientes esta parcialmente en
desacuerdo, el 4.2% de clientes esta indiferente, el 55.0% de clientes esta parcialmente de

acuerdo, y el 35.4% de clientes esta totalmente de acuerdo.

Méndez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 75



CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. DISCUSION
En la presente investigacion se acepta la hipdtesis nula dado que el marketing relacional
se relaciona positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Caja Piura en la agencia la

Hermelinda — Trujillo en el afio 2020.

De acuerdo con el primer objetivo especifico que es determinar el nivel de marketing
relacional percibido por los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el
afio 2020 se determind que el 1.6% de clientes perciben un nivel de marketing relacional malo,
el 10.1% de clientes indicaron un nivel de marketing relacional regular, y el 88.4% de clientes
perciben un nivel de marketing relacional bueno. En el Marketing Relacional la meta es
desarrollar y mantener arreglos a largo plazo, mutuamente satisfactorios, donde el comprador
y vendedor se centran en el valor obtenido de la relacion. Siempre y cuando este valor
permanezca igual o se incremente, es probable que la relacién se profundice y se haga mas
fuerte con el tiempo. Asimismo, promueve la confianza del cliente y de la empresa, que
posteriormente puede desarrollar una comprension mas profunda de las necesidades y deseos
de los clientes. Con ello, se concluye que es importante mantener una relacién estrecha con el
cliente generando confianza y empatia para mantenerlo como cliente a largo plazo. Segun lo

mencionado por (Ferrel & Michael, 2012).

Con respecto al segundo objetivo que es determinar el nivel de marketing relacional por
dimensiones en satisfaccion, experiencia y comunicacién percibidos por los clientes de Caja
Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020 se determin6 en la dimension
satisfaccién de clientes que el 3.7% perciben un nivel de marketing relacional malo, el 5.8%
un nivel de marketing relacional regular, y el 90.5% de clientes perciben un nivel de marketing

relacional bueno como se muestra en la figura 2., como referencia se tiene el siguiente estudio
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segun (Zeithami, Bitner, & Gremier, 2009)definen “Nivel de un cliente al encontrarse
satisfecho pagando por un servicio o producto que responde a sus perspectivas; y cuando este
incumple con lo esperado se genera insatisfaccion” . También se comenta que la informacion
acerca de la satisfaccion y la falta de ésta es importante porque su comprension da lugar a las
mejoras adecuadas que, a su vez, crean clientes satisfechos que recompensan a la empresa con
lealtad, negocios repetidos y referencias positivas. Crear clientes satisfechos incluye una
respuesta pronta y eficaz, asi como soluciones a sus necesidades, deseos, construir y mantener
buenas relaciones.

Con respecto a la dimension satisfaccion del cliente el 90.5% de clientes perciben un
nivel de marketing relacional bueno. Esto se relaciona segun el autor (Huete, 2001) La
satisfaccion del cliente se define como el alto nivel de estado de &nimo y de esta manera hacer
un comparativo de lo percibido con lo que se tiene como expectativa. La satisfaccion del cliente
es el resultado relevante de prestar un servicio. Esto corrobora, que los clientes se encuentran
contentos con los colaboradores de Caja Piura sobre el interés que tienen en responder a sus
problemas en la viabilidad de sus créditos, asi como la informacion detallada clara y oportuna
sobre los productos y servicios ofertados. Por ello, es importante que los colaboradores de la
caja se mantengan en constante capacitacion sobre los nuevos lineamientos establecidos por la
entidad financiera, permitiendo tener una relacién optima con el cliente y de esta manera
brindar un servicio de calidad.

Respecto a la dimension experiencia de clientes el 2.6% de clientes perciben un nivel de
marketing relacional malo, el 10.1% de clientes perciben un nivel de marketing relacional
regular, y el 87.3% de clientes perciben un nivel de marketing relacional bueno, segun la figura
3. Esto concuerda con el autor.” (Reinares & Ponzoa, 2004) “Las empresas deben ser
competitivas, es poco beneficioso implementar las estrategias de relacion cuando la calidad en

los servicios es inferior. Por tanto, podemos decir que la experiencia del cliente, es la
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percepcion de un cliente de la interaccion con una marca.”. Con relacion al manejo de quejas,
es necesario mantener al tanto al gerente y coordinador de mercadeo si poseen estrategias para
manejar el reclamo de los clientes, los cuales se pueden manejar con un sistema de evaluacion
de desempefio proporcionado, considerando que se les debe proporcionar a los colaboradores
la orientacion o se les instruya hacia una cultura de servicio, esto genera que no tengan el
conocimiento para atender los desacuerdos de manera adecuada y no tengan una actitud positiva

de atencion al cliente.

De la misma manera en la dimension comunicacion con el cliente, 0% ningun cliente
percibié un nivel de marketing relacional malo, el 21.2% de clientes perciben un nivel de
marketing relacional regular, y el 78.8% de clientes perciben un nivel de marketing relacional
bueno. Estos resultados se muestran en la figura 2. Esto se evidencia con lo mencionado dentro
del estudio de (Kotler, Direccion de marketing (Duodécima edicion ed.), 2009) quien sefiala
que la comunicacion es realmente eficaz cuando las ocho caracteristicas estén presentes tanto
en los mensajes de la empresa como en la informacién de informacion de retorno contenida en
la retroalimentacion del destinatario de los mensajes. Es responsabilidad de la empresa que
estos se cumplan por ambas partes. Caracteristicas indispensables de la comunicacién: al
comunicarse con cualquier persona en cualquier circunstancia, pero en especial cuando se trata
de comunicarse con un cliente en one to one es necesario tener siempre presente las ocho
caracteristicas que deben tener los mensajes para que, en realidad, sean calificados con eficacia

(Claridad, precision, adecuacion, objetividad, oportunidad, difusion, interes, extension).

En el tercer Objetivo, el nivel de Fidelizacion en los clientes de Caja Piura en la agencia
la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020 se determind que el 3.7% de clientes su nivel de
fidelizacién es bajo, el 6.9% de clientes su nivel de fidelizacion es medio y el 89.4% es alto

Asi mismo lo establece la teoria del estudio por (Camaran, 2013) quien concluye que un
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programa de fidelizacién, sin lugar a duda es un motor de beneficios para la empresa, basado
en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones efectivas y duraderas basadas en
una excelente comunicacion con el cliente. Por lo tanto, se puede indicar que, la fidelizacion
de clientes tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en
establecer vinculos de tipo emocional entre el cliente y la empresa. Se trata de predisponer a
los clientes a favor de la compafiia; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado, la dimension
objetiva "pone los pies sobre el suelo”. Esta relacionado con el perfil del comportamiento del

cliente, con lo observable, medible y lo objetivo.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico que es determinar el nivel de fidelizacion por
dimensiones en optima relacién, retencién y lealtad en los clientes de Caja Piura en la agencia
la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020, se determind que en la dimension optima relacion con
el cliente el 3.2% de clientes su nivel de fidelizacién es bajo, el 8.5% de clientes su nivel de
fidelizacion es medio y el 88.4% de clientes su nivel de fidelizacion es alto. En la dimension
retencion de clientes el 0.5% de clientes su nivel de fidelizacion es bajo, el 9.0% de clientes su
nivel de fidelizacion es medio y el 90.5% de clientes su nivel de fidelizacién es alto. Y en la
dimension optima relacion con el cliente el 4.8% de clientes su nivel de fidelizacion es bajo, el
6.9% de clientes su nivel de fidelizacion es medio y el 88.4% de clientes su nivel de fidelizacién
es alto. Esta investigacién concuerda con lo mencionado por el autor (Aguilar, 2017), sobre la
dimensidon optima relacién con el cliente, se indica que el proceso de comunicacién puede ser
apreciado como simple y sencillo, sin embargo, desde su estructura basica, encierra complejas
relaciones entre emisores y receptores. En una atmdsfera corporativa, numerosas empresas y
organizaciones buscan las estrategias mejor elaboradas, los medios y canales mas cercanos y
efectivos para llegar a sus potenciales clientes o stakeholders. El objetivo de las empresas, va
mas alla de cubrir las necesidades de sus consumidores, ademas pretenden satisfacer sus deseos,

para ser percibidas como la opcion mas completa, fortaleciendo asi su reputacion y mejorando
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su posicionamiento entre numerosos competidores. Concluimos, que es fundamental la
conexion entre la empresa y el cliente, ser la primera opcion por el cliente y de esta manera se

pueda generar clientes nuevos gracias al boca a boca.

Con respecto a la dimensién retencion del cliente, se afirma segin estudio (Zeithami,
Bitner, & Gremier, 2009), indican que a lo largo de los afios, los investigadores de los servicios
han sugerido que los consumidores juzgan la calidad de los servicios con base en sus
percepciones del resultado técnico proporcionado, el proceso por el que se entrego ese resultado
y la calidad de los alrededores fisicos donde se entrega el servicio.

De la misma manera en la dimensién lealtad de cliente, los autores concluyen, Keller
(1995) la lealtad se presenta cuando las actitudes favorables hacia la marca se manifiestan en
su comportamiento de compra repetido. Segin Gummesson (2004), los clientes leales se
convierten en menos sensibles al precio; por ello ocurre dentro de unos limites, ya que también
valoran la confianza, el compromiso y la conveniencia. Mejorar la rentabilidad no viene ni por
aumentar los ingresos ni por reducir los costos operativos, sino por aumentar la retencién de
los clientes. La lealtad constituye la medida de vinculacién del cliente a la marca o empresa;
refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca, especialmente cuando se modifica
algunas caracteristicas en funcionamiento al precio o cuando las acciones de captacion de los
competidores logran calar en la percepcion sobre el indice de satisfaccion que posee el
consumidor para lograr la prueba del producto y su posterior reiteracion en la compra (Reinares

& Ponzoa, 2004).

De acuerdo al quinto objetivo especifico que es determinar si el marketing relacional por
dimensiones esta relacionado a la fidelizacion de clientes de Caja Piura en la agencia la
Hermelinda - Trujillo en el afio 2020, se determind que El 1.1% de clientes perciben un nivel

de marketing relacional malo y su nivel de fidelizacion es bajo, el 5.3% de clientes percibe un
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nivel de marketing relacional regular y su nivel de fidelizacion es medio, y el 87.3% de clientes
perciben un nivel de marketing relacional bueno y su nivel de fidelizacion es alto. Segln el
autor (Burgos, 2014), el marketing relacional es una herramienta del marketing que se puede
definir como un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes, con el
objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interacciones individualizadas que generen valor a lo largo de tiempo. Es decir, las cajas rurales
deben enfocarse no solo en brindar una oportunidad financiera al cliente, sino de generarle una
confianza y un apoyo para cumplir suefios. Segun (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2016) el
término marketing relacional comunica la idea de que una meta basica es construir relaciones
a largo plazo con los clientes, lo que contribuye esto al éxito de la empresa. Una vez realizado
el intercambio, el marketing efectivo demanda manejar las relaciones para que se generen
intercambios adicionales.

Asimismo, segun lo manifestado por el autor (Lopez P. , 2016) La fidelizacion de los
clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de las prioridades principales de las
organizaciones; la economia de la mayoria de paises del orbe en la que se desarrollan los
negocios tiene como centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas
organizaciones con su eleccién de compra o consumo recurrente de determinado producto o
servicio. Segun (Sarmiento Guede, 2016) la fidelidad puede definirse como una actitud
favorable hacia una marca que se configura en una repeticion de actos de compra. De esta forma
se desarrolla el proceso de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma marca
de satisfacer sus expectativas y, por consecuencia, acumula confianza hacia la empresa. En este
sentido, (Reichheld, 2002), sostiene que la fidelizacion es la Gnica via para alcanzar utilidades
superiores sostenibles. (Rodriguez, 2017) En su tesis doctoral manifiesta que, en toda la historia
del Marketing, no ha habido ninguna revolucion tan impactante como la de la Internet mismo.

Esta nueva herramienta digital ha cambiado las tradicionales formas de hacer el Marketing,

Méndez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 81



desde el surgimiento de la necesidad de compra por parte del cliente hasta herramientas de

suministracion de la fidelidad del mismo.

4.2. CONCLUSIONES

e Se determind que el marketing relacional se relaciona positivamente en la fidelizacion
de los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda en la ciudad de Trujillo en el
afio 2020. Por lo que se recalca que se acepta la hipdtesis nula, es decir hay relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de Caja Piura. Esto lo
podemos evidenciar mediante la prueba de hipdtesis que se realizé y se obtuvo la
correlacion esperada.

e Considerando los porcentajes obtenidos, se determiné que el 88.4 de clientes perciben
un alto nivel de Marketing Relacional, sin embargo se tiene que mejorar un 11.6 %
para poder llegar al objetivo.

e De acuerdo con la opinion de los encuestados, se obtuvo que los clientes se encuentran
contentos respecto a las dimensiones del marketing relacional por satisfaccion,
experiencia y comunicaciéon esto quiere decir que Caja Piura est4d brindando una
informacion adecuada y dando soluciones a las posibles quejas de sus clientes.

e Se determind, que el 89.4% de clientes se encuentran en un alto nivel de fidelizacion
con Caja Piura, sin, embargo el 6.9% en un nivel medio y el 3.7 en un nivel bajo, por lo
tanto, Caja Piura mantiene una relacion estrecha y duradera con sus clientes.

e Se determind que el nivel de Fidelizacion por dimensiones es sumamente alto, esto se
evidencia por la encuesta aplicada a los clientes de Caja Piura. Obteniendo un 88.4 %
en Optima relacion y lealtad de clientes y un 90.5 %. en Retencion de clientes.

e Finalmente se determin6 que existe una relacion alta entre las variables de Marketing

Relacion y Fidelizacién de clientes con un 87.3%.
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4.3. RECOMENDACIONES

Alcanzar completamente la fidelizacion de los clientes es una consecuencia del
desarrollo y manejo de una mezcla de marketing. Por lo tanto, si Caja Piura aspira a
tener una fidelizacion elevada y positiva, necesitara reconocer la situacion tanto
interna como externa en la que se encuentra, seguido de un mensaje claro de lo que
quiere ofrecer a su publico objetivo bajo el medio que sea méas potente y genere

mayores beneficios.

Se encontrd que los clientes no se encuentran totalmente de acuerdo con la
informacion que brinda el personal sobre los productos y servicios ofertados, se
recomienda capacitar a los colaboradores constantemente sobre los productos que
ofrece Caja Piura o cambios que hay en el mercado para que de esta manera el cliente

pueda estar informado de las promociones.

Para llegar al totalmente de acuerdo con respecto al mensaje brindado por los medios
digitales sea la misma informacién que brinda el colaborador, se recomienda realizar
encuestas de manera periddica para mantener una correcta informacion por ambos

medios de atencion al cliente y genere distorsion en el mensaje.

Si bien es cierto, el cliente se encuentra parcialmente de acuerdo en atencion
presencial y online, se recomienda crear un App de Caja Piura con una tarjeta de
ahorros, permitiendo al cliente poder realizar desembolsos mediante su aplicativo
desde su celular; de esta manera alcanzar totalmente la confianza, seguridad y rapidez
en las operaciones financieras y con respecto a la atencion presencial se recomienda
capacitar constantemente al personal de plataforma para llegar alcanzar una atencion

de calidad.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 27 Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
OBJETIVO GENERAL.:
Determinar si el marketing ]
HIPOTESIS VARIABLES DE
relacional esta asociado a | GENERAL ESTUDIO:
la fidelizacion de clientes | El marketing relacional se
de Caja Piuraen la asocia positivamente en VARIABLE
PROBLEMA o INDEPENDIENTE:
agencia la Hermelinda - la fidelizacion de los| Marketing Relacional
GENERAL: Trujillo en el afio 2020 clientes de la Caja Piura

¢ Cual es la asociacion
del marketing relacional
en la fidelizacion de
clientes de Caja Piura en
la agencia la Hermelinda

- Trujillo en el afio 20207

en la agencia Hermelinda

— Trujillo en el afio 2020.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:
Determinar el nivel de
marketing relacional

percibido por los clientes
de Caja Piuraen laagencia
la Hermelinda - Trujillo en
el aflo 2020

de

marketing relacional por

Determinar el nivel

dimensiones en

satisfaccion, experiencia y

HIPOTESIS
ESPECIFICAS:

El marketing relacional
de

satisfaccion esta asociado

en la dimension

positivamente con la

fidelizacion en las

dimensiones optima
relacion, retencion y
lealtad de los clientes de

la Caja Piura en la

VARIABLE
DEPENDIENTE:
Fidelizacion de
clientes

los
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comunicacion percibidos
por los clientes de Caja
Piura en la agencia la
Hermelinda - Trujillo enel
afo 2020
Determinar el nivel de
Fidelizacion  en los
clientes de Caja Piuraen la
agencia la Hermelinda -
Trujillo en el afio 2020.
Determinar el nivel de
Fidelizacion por
dimensiones en optima
relacion,  retencion y
lealtad en los clientes de
Caja Piura en la agencia la
Hermelinda - Trujillo enel
afio 2020

Determinar Si EL
marketing relacional por
dimensiones est4 asociado
a la fidelizacion de
clientes por dimensiones
de Caja Piuraen la agencia
la Hermelinda - Trujillo en

el afo 2020.

agencia Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020.

El marketing relacional
en la dimensién
experiencia esta asociado
positivamente con la
fidelizacion en  las
dimensiones optima
relacién, retencion y
lealtad de los clientes de
la Caja Piura en la
agencia Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

El marketing relacional
en la dimension
comunicacion esta
asociado  positivamente
con la fidelizacién en las
dimensiones optima
relacién, retencion vy
lealtad de los clientes de
la Caja Piura en la
agencia Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Tabla 28: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLE DEFINICION
TIPO DE DEFINICION
DE VARIABLE CONCEPTUA OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | INSTRUMENTO | ITEMS
ESTUDIO L
Segun (Kotler, Comunicacion clara
Direccion de y oportuna
marketing Satisfaccion de
(Duodécimaedicion | Marketing relacional | clientes .
ed.), 2009), Es un | se operacionaliza Expectativas 1,2,3
conjunto adecuando los cubiertas
coherente y | instrumentos o
completo de | considerados en Valor percibido
NATURALEZA: | procesos para | nuestros antecedentes )
CUANTITATIV | gestionar las | (Palate, 2015) o Influencia  de los
MARKETING | A relaciones con los | utilizando dimensiones | EXperiencia de | medios Encuesta
RELACIONAL clientes, ligadas al cliente y su | clientes L 456
FUNCION estableciendo  de | perfil segln bajo la Satisfaccion de los o
INDEPENDIEN | este modo | escala de Likert. medios
TE relaciones firmes y
duraderas con las )
personas o con las o Tipp de
organizaciones que Comunicacion con el | comunicacion
directa 0 cliente
indirectamente Tiempo disponible 789
podrian influir en o

el éxito de las
actividades de la
empresa

Disposicion a los

medios digitales
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ALFA DE CRONBACH

Tabla 29: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.821 9
Estadisticas de total de elemento
Media de escala \é:‘;:;gzs? Sle Cci(r)rtzllag;on Alfa de Cronbach
si el elemento se elemento se ha elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
VARO00001 31.5333 13.695 0.782 0.774
VARO00002 31.6667 12.524 0.868 0.756
VARO00003 31.6667 12.524 0.868 0.756
VARO00004 31.6667 15.381 0.690 0.796
VARO00005 31.8667 13.838 0.802 0.774
VARO00006 32.0667 13.781 0.597 0.794
VARO00007 31.7333 13.924 0.633 0.790
VARO00008 32.1333 17.267 0.076 0.847
VARO00009 31.5333 18.410 -0.152 0.895
Tabla 30: Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
0.978 9
Estadisticas de total de elemento
Media de escala Varlanza_l de Correlacion Alfa de Cronbach
. escala si el total de .
si el elemento se si el elemento se
o elemento se ha elementos .
ha suprimido L . ha suprimido
suprimido corregida
VAR00001 31.5333 74.410 0.860 0.976
VARO00002 31.7333 72.638 0.917 0.974
VARO00003 31.7333 72.781 0.908 0.974
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VARO00004 31.6667 75.238 0.928 0.974
VARO00005 31.8667 77.267 0.769 0.980
VARO00006 31.7333 69.352 0.943 0.973
VARO00007 31.8000 69.743 0.948 0.973
VARO00008 31.8667 69.838 0.972 0.972
VARO00009 31.9333 72.210 0.876 0.976
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Estadisticas descriptivas del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

de Caja Piura en la agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 31: Estadistica Descriptiva del Marketing Relacional y la Fidelizacion

Variables Muestra Puntaje Puntaje Promedio Desviacion
Minimo Maéaximo estandar

Marketing relacional 189 16 45 38 5.0
Satisfaccion de clientes 189 3 15 13 2.2
Dimensiones Experiencia de clientes 189 3 15 12 2.0
Comunicacion con el cliente 189 9 15 13 1.6
Fidelizacion del cliente 189 11 45 38 6.1
Optima relacion con el cliente 189 4 15 13 2.1
Dimensiones Retencion de clientes 189 3 10 8 1.3
Lealtad de los clientes 189 4 20 17 3.1

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracidn: Propia

Interpretacion: El puntaje promedio de marketing relacional fue de 38 puntos con
desviacion estandar de 5.0 puntos, y en la dimensién satisfaccion de clientes tuvo un puntaje
promedio de 13 puntos con desviacion estandar de 2.2 puntos, en la dimensién experiencias
de clientes tuvo un puntaje promedio de 12 puntos con desviacion estandar de 2.0 puntos, y
en la dimension comunicacion con el cliente tuvo un puntaje promedio de 13 puntos con

desviacion estandar de 1.6 puntos.

El puntaje promedio de fidelizacion fue de 38 puntos con desviacion estandar de 6.1
puntos, y en la dimension optima relacion con el cliente tuvo un puntaje promedio de 13
puntos con desviacion estandar de 2.1 puntos, en la dimension retencidn de cliente tuvo un

puntaje promedio de 8 puntos con desviacion estandar de 1.3 puntos, y en la dimensién
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lealtad con los clientes tuvo un puntaje promedio de 17 puntos con desviacion estandar de

3.1 puntos.

Normalidad de los datos - Prueba de Kolmogrov Smirnov del marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes de Caja Piura en la agencia la Hermelinda -

Trujillo en el afio 2020

Tabla 32 Prueba de Kolmogrov Smirnov

Prueba de Kolmogorov Probabilidad

Variables ] Significancia
Smirnov “p”
_ _ Altamente significativo -
Marketing relacional 0.179 0.000
Los datos no son normales
Satisfaccion de Altamente significativo -
_ 0.255 0.000
clientes Los datos no son normales
) _ Experiencia de Altamente significativo -
Dimensiones ] 0.288 0.000
clientes Los datos no son normales
Comunicacion Altamente significativo -
_ 0.159 0.000
con el cliente Los datos no son normales
o ) Altamente significativo -
Fidelizacion del cliente 0.225 0.000
Los datos no son normales
Optima relacion Altamente significativo -
) 0.221 0.000
con el cliente Los datos no son normales
) ] Retencion de Altamente significativo -
Dimensiones ) 0.257 0.000
clientes Los datos no son normales
Lealtad de los Altamente significativo -
0.263 0.000

clientes

Los datos no son normales

No significativo (p<0.05) - Los datos son

Significativo (p<=0.05). Los datos no son

normales

normales
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Altamente Significativo (p<=0.01). Los
kel datos no son normales

Fuente: Aplicacion del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia

De la tabla se observa la prueba de Kolmogrov Smirnov, obteniéndose para:

Marketing relacional un valor de 0.179 con probabilidad 0.000 siendo altamente
significativo, es decir los datos no son normales; en la dimension satisfaccion de clientes se
obtuvo una valor de 0.288 con probabilidad 0.000 siendo altamente significativo; en la
dimension experiencia de clientes se obtuvo una valor de 0.255 con probabilidad 0.000
siendo altamente significativo; en la dimension comunicacion de clientes se obtuvo una valor

de 0.159 con probabilidad 0.000 siendo altamente significativo.

Fidelizacion un valor de 0.225 con probabilidad 0.000 siendo altamente significativo,
es decir los datos no son normales; en la dimensién optima relacion con el cliente se obtuvo
una valor de 0.221 con probabilidad 0.000 siendo altamente significativo; en la dimension
retencién de clientes se obtuvo una valor de 0.257 con probabilidad 0.000 siendo altamente
significativo; y en la dimension lealtad de los clientes se obtuvo una valor de 0.263 con

probabilidad 0.000 siendo altamente significativo.
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Niveles de marketing relacional y fidelizacion de los clientes de Caja Piura en la

agencia la Hermelinda - Trujillo en el afio 2020

Tabla 33: Niveles entre Variables

Variables Nivel Puntaje

Malo 9-21
Nivel de marketing relacional Regular 22-33
Bueno 34-45

Malo 3-7

Satisfaccion de clientes Regular 8-11
Bueno 12-15

Malo 3-7

Dimensiones  Experiencia de clientes Regular 8-11
Bueno 12-15

Malo 3-7

Comunicacién con el
. Regular 8-11
cliente

Bueno 12-15

Bajo 9-21
Fidelizacion del cliente Medio 22-33
Alto 34-45

Bajo 3-7

Optima relacion con el
. Medio 8-11
cliente

Alto 12-15

Bajo 2-4

Dimensiones  Retencion de clientes Medio 5-7
Alto 8-10

Bajo 4-9
Lealtad de los clientes Medio 10-15
Alto 16-20

Fuente: Aplicacién del cuestionario de marketing relacional y fidelizacion del cliente

Elaboracién: Propia
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ENCUESTA

La presenta encuesta es parte de un trabajo de investigacion. Por esa razon solicitamos
su importante participacion llenando esta encuesta anénima.

Responder marcando con un aspa o circulo en la letra correspondiente, de acuerdo a
cada pregunta.

Edad:
Género: F/ M

1) ¢Cuéndo usted presenta un problema con su crédito, los colaboradores de Caja Piura
muestran interés por responderlo?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en Desacuerdo

1. ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura informan de manera clara y
oportuna?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

2. ¢Considera usted que los colaboradores de Caja Piura son capaces y brindan informacion
detallada sobre los productos y servicios ofertados?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

¢) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

3. ¢Usted esta conforme con los productos que ofrece Caja Piura?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

¢) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
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4. ¢Considera Usted que el mensaje brindando por los medios digitales de Caja Piura es la
misma informacién que le brinda el colaborador?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

5. ¢Esta conforme con la informacién de las promociones que lanza Caja Piura por los
medios de comunicacion?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

7. ¢Usted se siente seguro Yy confiable utilizando el servicio presencial?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

8. ¢Usted se siente conforme con el servicio Online?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

9. ¢Usted suele utilizar frecuentemente los medios digitales?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

¢) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
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10. ¢El colaborador de Caja Piura le brinda confianza?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

11. ¢ Usted se siente seguro al realizar sus operaciones financieras con Caja Piura?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

¢) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

12. ¢Le da seguridad y confianza la imagen que le brinda el personal de Caja Piura?
a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

13. ¢Los colaboradores de Caja Piura le motivan a seguir siendo cliente?
a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

14. ;Considera usted que volveria a ser cliente de Caja Piura?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

¢) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

15. ¢ Considera usted que los colaboradores le brinden informacion mensual de los productos
de Caja Piura?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
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16. ¢ Usted se siente identificado con Caja Piura?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

17. ¢;Caja Piura ha logrado cumplir con sus expectativas?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

18. ¢Usted recomendaria a Caja Piura a sus familiares y amigos?

a) Totalmente de acuerdo

b) Parcialmente de acuerdo

c) Indiferente

d) Parcialmente en desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
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CONSTANCIA DE VALIDACION

.
aE
| I{ UhivERSIDAD
FRIVADL DEL. NORTE

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, MERCY EVELYN ANGULOD CORTEJANA, identificado con DINI N-40099386,
CEADD VO ESPECTIALIDAD: MAGISTER EN MANAGEAMENT
INTEENATIONAT

A traves de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
(los) mstumento (s} de recoleccion de datos: encuesta por CRISTINA MENDEZ
VENEGAS ¥ YENIFEE VILLARRFAL AGUIREE, para su

Apheacion a la poblacion 338 { encuestas) seleccionada en la mvestigacion: “ LA
ESTRATEGILA DE MARKETING RELACIONAL EN LA FIDELIZACTON DE
LOSCLIENTES DE LA CAJAPIUEA DE LA AGENCIALA HERMELINDA -
TREUJILLO EN EL AWNO 20207 gue se encuentra realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al estudiante que el {los)

mstrumento (3}, hene coherencia, perbnencia con la investigacion.

Truplle, septiembre 2020

A

._.s_-'- rj - /l/ .
Lo,
AR ' ANA
DN 40099336
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FICHA DE EVALUACION DE ENCUESTA

ATTOR (A): CRISTINA MENDEZ VENEGAS Y YENIFERE VILLABREEAL ACTTHEE

FICHADE EVALUACION DE: ENCUESTA

“EL MARKFTING FEELACTONAL FMN LA FIDFTLIZACTON DE LOS CLIENTES OF CAJA
PIUEA DE LA AGENCTA LA HERAMFLINDA - TRIDILLO EN EL AN 2020

VALDEACION- % deks aabear [ Eodaccion, comterida, Pertinancia con log ohjetivos

v Crparacionalizacion de Yariables; utlzando 12 signisnte sscala:

A= Exzalenss (16 - 207/ B= Buano (11 - 15}/ C= Majorar {06 - 10)
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0

ITEMS
o WALERACTON OESEEVACTION
£ B C D
i)} [ Mg
T X T
JiE] [ Mg
FEI (LIS
I S [Hmema
I [Hmemra
[ = BT
HE o= ]
i BT ]
| L o= ]
11 [ M g
11 o= ]
13 [ Mg
13 = BT
17 = [Hmemra
T [Hmemra
| S [Hmema
1 (Mo g

Exvaluede por: (Mg} MERECY EVELYN ANGULO COETEJANA

e

MERECY EVELYNANGULO
CORTEJANA

DMNTI: 40095386
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CONSTANCIA DE VALIDACION

To, AZABACHE FEFALTA MARCO ANTONIO, identificado con DI
N240890156, GRADOD V0 ESPECTALIDAD: GERENCIA DE MARKFETING Y
GESTION COMERCIAL

A fravesz da la prezente hapo constar que he revizade con fines de Validacion =1
i(log) mstrumento (=) de recoleccion de dztoz: sncueszta por CRISTINA MENDEZT
VENEGAS Y YENIFER VILLAREEAL AGUIRREE, para =u

Aplicarion a lz poblacion 189 (ancuestasz) seleccionada en |z mvestigacion: “EL
MARKFTING EELACIONAL EN LA FIDELIZACTION DE LOS CLIENTES DE
CAJA PIURADE LA AGENCIA LA HERMELINDA - TRUJILLO EN EL ANO
2020 que =2 encuenira realizando.

Al realizar |z revision comrespondienta, se le informa al estudiants que 2] (loz)

mstrumento (z), tiene coherencia, pertinencia con la mvestigacion.

Trupllo, Octubre 2020

pustfete

ATARCO ANTONIO ATFABACHE PERALTA
DNI: 40890156
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FICHA DE EVALUACION DE ENCUESTA

ALUTOR (A CRISTDNA MENDEZ VENECAS Y YENIFER VILLARBEAT ACTTHEE
“EL MAREETEYG EELACTONMAL EXN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE CAla FILEA
DE LA AGENCLIA L& HEEMELINDA - TRUFALLO EN EL ARG 26207

VALOFACTON: Se debe evaluar la Fedaccion, conbenido, Pertimanria con los objetivos
v Operagopalizacion de Variables; miilizando la sigoients escala

A=FExcelente (16 - 20} / B= Bueno {11 - 15) / €= Mejorar {06 - 10)
D= Carabiar (01 - 05) / E=Elirgnar ([}

I1ENIS
- VALDFACTOR OBSERVACION
) EX - S s T E
] AmEma
{rr ~d INETIL
ud Hmemma
HE Mngmma
G FHmEmma
ul Hmemma
1 FHmEmma
i T
ud SmEmsa
1 MMnEma
11 Mg
LI HnEmma
13 Hmemma
13 SlngEms
1 MMnEma
1 SIngmna
T e
1a Mngmma
Evaluado per: (A=)

%@ﬁﬁ

AARCO ANTONID AXARACHE F
DN JOAMILEE
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ALFA DE CRONBACH

Yo, SEGUNDO VERGARA CASTILLO, sdentificado con DML KT18130585, GEADD
YO ESFECTALIDAD: AMAGISTER EN ADMINISTREACTON DE NECGOCIOS

A traves de la presemte hage constar o2 be revisado con fine: da Validacion el
(boz) msfromerto (5) de recoleccion de datos: encuesta por CRISTINA MENDEL
VENEGAS ¥ YEMIFER VILLARREAL AGUIRRE, para =a
Aplicacion a la poblacion 180 (encuestas) selecoomada en la investizacion: “EL
AMAREFTTNG EFLACTONAL EN LA FIDELIZACTON DE LOS CLIFNTES DE (CAJA

PIURA DE LA AGENCLA LA HEFAFLINDA - TEUJILLO EMN FL AND 2020 que =2
eretme realizandn.

Al realizar 1a revizion correspondients e le mforma al estudiante gos 2l {los)
mstromento (3], tiene coherencia, pertimencia con la mvestizacion.

Trujillo, septiembre 2030
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FICHA DE EVALUACION DE ENCUESTA

AUTOR (A} CRISTINA MENDEZ VEXEGAS ¥ YENIFER VILLARREAL ACUIRRE

*EL MARKETING RELACIONAL EX La FIDELIZACTON DE LOS CLIENTES DE Cals
PIURA DE LA AGEXNCTA LA HERMELINIA - TRUJLLO EX EL A%0 20207
VALORACTON: 5 debe evaluar la Fadacrion, contenide, Pertinencia con los abjetivos
v Operacioralizacion dz Vamizhles; uilizando Ja sizuiente escala

A=Excelente (16 - 27/ B=Buosno (11 - 15}/ C= hejorar (06 - 10
D= Cambidar {01 - 05/ E= Elomimar {0

[}
ws

ITEXIS
- VALTEATCTON OBSERVACION
A B C o E
ul X Nmquny
LI X Nmquna
[ X Hzauma
[ X Nmquna
= X Fizauna
5] ¥ T
L X HEquna
= X Hezguna
[ X Nemguna
18] % H=quma
11 X Nemguna
LI X Nimquna
13 X HEquma
I X Hmaquna
5] X Nemguna
3] X Hzauma
Li X Nemguna
L X Nimquna
Evaluads por: MBA SEGUNDO VERGARA CASTILLOD
I;l__,f. -t '.I""?‘"li

ba N eV ERG AR C AR LA
DN 151305548

Méndez Venegas, Saira Cristina; Villarreal Aguirre, Yenifer Pag. 107



CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N AVESSIOAD

PRNADA DEL IETE

Yo, MORANTE NUNEZ EDGAR JAVIER identificado con DNI (2770591, en mi caldad de GERENTL
ADMINISTRATIVO  sel drea de Administracion da |18 ampresa CMAC PIURA SAC con RUC N
V10604248, ubicada e 18 cwdad de PIURA

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al smnodta VILLARREAL AGUIRRE YENIFER wantificado con DNI N* TO287654, egrasaco (x) de |s
Dareca profesanal de Administracion y Marketing para que utihce la sigusante informacdn de s
SITIEeEs

Dasarcion oa chantes de @ agencis la Hermelinda, interaccidn de clientes con |os medios (encuesia),

con la Fralidad de que pusda desarrollar su ( ) Trabajo de Investigacion, (x)Tesis © | )Trabajo de
sufcencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o ( x)Titulo Profesional

Adunlo & ests cana, esti la siguente documentacion,

(%} Ficha RUC

() "Vigancia de Poder (Para informes de suliciencia profesional)

() Oto (ROF, MOF, Resolucidn, etc para el caso de empresas publicas valido tanto para Tesis,
Trabajo de Investgacion o Trabajo de Suficienca Profasional).

 Nuts En ool coso eole Jormato 58 use 0omo reguiarzacion o continuidad del rambe durante la coyurira de nmegends -
Curtt we dabs do omitr la “Vigensa de Poder’ requendo para los informes de Sutaencia Profesisnal.

Indicar s el Represantante que autoriza I8 informacidn de la empresa, solicita mantener el nombre o
cuakquier dstintivo de |3 empresa en reserva, Marcanco con una X' 1a opcidn seleccionada

[ ) Mantener &n Reserva el nombre 0 cualquier distintivo de la emprasa; o
(X] Mancionar el nombre de la empresa

—m Representante Legal
DNI: 02770891

EgrosncoBachiier deciars que los dalos emitides on esta cana y en el Trabapo do ivestigackin, on la Tess

0 auitrtcos Ep caso de comprobarse & feeadad de danos. &l Egresado serd somelido sl imcio del

procadenenio daciplnano corespondiente, asimismo, asuming loda & responsabiidac ante posties accones
Qams que W smprsas. olorgame de informecdn. pueda sjecutar
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CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N NIV

W304D
PRIVADA DEL NORTE

Yo. MORANTE NUNEZ EDGAR JAVIER identificado con DNI 02770891, en mi calidad de GERENTE
ADMINISTRATIVO del drea de Administracidn de |a empresa CMAC PIURA SAC con RU.C N°
20113604248, ubicada en la ciudad de PIURA

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la seforita MENDEZ VENEGAS SAIRA CRISTINA dentificado con DNI N°47424913, egresado (x)
de la Carrera profesional de Administracidn y Marketing para que utilice fa siguiente informacion de la
empresa:

Desercion de clientes de la agencia la Hemmelinda, interaccion de dlientes con los medios (encuesta);
conlafhdidaddemnpuodadmnolltw()ﬁabajodowmdm (x)Tesis o ( )Trabsjo de
wﬁcmm:lomlmopmalqmdode( )Bachiller, { )Maestro, { }Doctor o ( x)Titulo Profesional.

Adjunto a esta carts, estd la siguiente documentacidn:

(x} Ficha RUC

() *Vigencia de Poder (Para informes de suficiencia profesional)

( ) Otro (ROF, MOF, Resclucion, elc. para sl caso de empresas piblicas vélido lanto para Tesis,
Trabajo de Investigacién o Trabsjo de Suficiencia Profesional).
'Nm:&ummmmummmwmwomcﬁlnmumhm-kcm—
Covit18, se dabe de omitir la *Vigencia de Poder” requerido para los informes de Suficlencia Profesional.

MicaruolRepmmequemmlahformaeiéndolamprm. solicita mantener e! nombre o
walquierdis&nivodolaompmenm marcando con una "X" la opcidn seleccionada.
( )Mmmnmadmmbmommiudbwﬁmdohomm;o

a

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 02770991

El Egresado/Bachiller deciara que los datos emitidos en @sta carla y en el Trabajo de investigacidn, en la Tesis
sont.“mcos.a\moamnmumblmudadmuogovmmmuiidodd
procedimiento disciplinario correspondiente: asimismo. asumira toda s responsabilidad ante posbies acciones

legales que la emprese, olorgante de informacién, pueda ejecutar.
Flvé del Eotuodo

ONIi: & 2024943
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