UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Facultad De Ciencias Administrativas y Contables

Escuela Profesional de Administracion y Sistemas

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

TESIS

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la Agencia

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Para Optar . El Titulo Profesional de Licenciada en Administracion
Autora . Bach. Garcia Vergara, Yelly
Asesor : Mg. Miguel Anibal Cerron Aliaga

Linea de Investigacion

Institucional : Ciencias Empresariales y Gestion de los Recursos

Fecha de Inicio y Culminacion: 11-04-2023 al 10-04-2024

Huancayo - Peru
2023



CONFORMACION DE LOS JURADOS

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

TESIS

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

PRESENTADO POR:
Bach. Garcia Vergara, Yelly
PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE:
Licenciada en administracion

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS
APROBADA POR EL JURADQO:

PRESIDENTE

| DR. JARA RODRIGUEZ EUTIMIO CATALINO.
PRIMER

MIEMBRO

MG. GUEVARA SANCHEZ IVO GENARO
SEGUNDO
MIEMBRO

MG. MARTINEZ VITOR PAUL DENIS.
TERCER
MIEMBRO

MG. LOPEZ COZ KIKO RICHARD.

Huancayo, ...De.......... del 2023



i
HOJA DE APROBACION DE JURADOS

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

TESIS
Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023
PRESENTADA POR:
Bach. Garcia Vergara, Yelly

PARA OPTAR EL TITULO DE:
Licenciada en Administracion

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS
APROBADA POR LOS SIGUIENTES JURADOS:

DECANO : DR. JARA RODRIGUEZ EUTIMIO CATALINO
PRIMER : MG. GUEVARA SANCHEZ IVO GENARO
MIEMBRO

SEGUNDO : MG. MARTINEZ VITOR PAUL DENIS
MIEMBRO

TERCER : MG. LOPEZ COZ KIKO RICHARD

MIEMBRO

Huancayo, .......... de oo del 2023



MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO,
HUANCAYO 2023



ASESOR:

MG. MIGUEL ANIBAL CERRON ALIAGA



Vi

DEDICATORIA

A mis padres por apoyarme en los
momentos dificiles.

La autora



vii

AGRADECIMIENTO

A mi asesor por apoyarme Yy guiarme en la

elaboracion de mi investigacion.

A mis docentes por ensefiarme que el
conocimiento es lo Unico que me sacara de
donde estoy para lograr algo mejor; ademas, que
una carrera te ayuda es no ganar dinero si no a

trascender.

Yelly



viii

O Rl
U Pl A Propéedad |rtalectusl
y Publicaciones

LR D PIFLA ML LD SN

CONSTANCIA DE SIMILITUD

M ° 0003 - FCAC -2023

La Oficina de Propiedad Intelectual v Publicaciones, hace constar mediante la presente,
que la Tesis, Titulada:

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO 2023

Con la siguiente informacion:

Con Autor{es) : BACH. GARCIA VERGARA, YELLY

Facultad - CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ¥ CONTABLES
Escuela Académica - ADMINISTRACION Y SISTEMAS

Asesor(a) : MTRO. CERRON ALIAGA MIGEL ANIBAL

Fue analizado con fecha 04/01/2024 con el software de prevencidn de plagio (Tumitin); y
con la siguiente configuracion:

Excluye Bibliografia.

Excluye citas. |

Excluye Cadenas hasta 20 palabras. x

Otro critenio (especificar)

El documento presenta un porcentaje de similitud de 12 9.

En tal sentido, de acuerdo a los criterios de porcentajes establecidos en el articulo N° 11
del Reglamento de uso de Software de Prevencion de Plagio. Se declara, que el irabajo de
investigacion: Si contiene un porcentaje aceptable de similitud.

Observaciones:

En senal de conformidad y verificacion se firma y sella la presente constanda.

Huancayo, (4 de enero de 2024.

ET DORIELA MANTARI MIMNCAMI
JEFA
Oficina de Propiedad Intelectual v Publicaciones

Corren: Dpropiedadip@upla.edu.pe




CONTENIDO
CONFORMACION DE LOS JURADOS .....c.coviriereiieeesesiessieseesesiesessessssessesessesssnensnes i
DEDICATORIA .ottt ettt ettt b et e bt esan e nbeeaneeenee vi
AGRADECIMIENTO ..ttt vii
CONTENIDO ...ttt etttk st sbe et e e be e et e nee e IX
CONTENIDO DE TABLAS ... xii
RESUMEN ...t 14
ABSTRACT .ttt r e e n e 15
INTRODUGCCION ....couviienieaeseeseessesesese sttt esssessaeens 16
CAPITULO | ot ettt b et e b et eenbe et 18
.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .......oooiiiii e 18

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA ........cccooevvuvenn. 18
1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA .........ooviieiireeeeeeeeesseee e 24
1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA .......oooveieeeeeeeeeeeeee s 25
1.4.1.Justificacion SOCIAL ..........cooeiiiiieie e 26
1.4.2. JUSEIFICACION T@OTICA. ... euinitieee e e e, 28
1.4.3.Justificacion MetodolOgiCa..........ccveviiieiieiiecic e 26
1.5. OBUIETIVOS ...ttt 27
1.5.1.0D]JetivVo GENEral.........cccviiiiiiie e 27
1.5.2.0Dbjetivos ESPECITICOS ......veivieiiiiciie et 27
CAPITULO ettt sttt ettt e reeeneee e 28
MARCO TEORICO ....ouiiiririirireeseeeseseessseessssssesss st ssssssssss s asssssssssesssessncens 28

2.1. ANTECEDENTES ... 28



2.2. BASES TEORICAS O CIENTIFICAS ..o oo, 33
2.3, MARCO CONCEPTUAL ..o oeeeeeeee oot e e ee e ee e eeee e eeesares e aeesaeeeenans 46
(07 o1 1 U1 @ N 1 TR 48
HIPOTESIS ..ot et e e ee e e et e e et et e s e e e e et e es e e et e es e e e e et e s e e et e er e s e e e e ereeans 48

3.1. HIPOLESIS GENETAL ........cviceeciece e 48

3.2. HIpOtesiS ESPECITICAS .......cviiieiecie et e 48

3.3. AV LA T=1 o] (=T OO OO PP PPPPRPPPPPP 48
CAPITULO IV oo et e et e e e et e et e e e er e 50
METODOLOGIA ..o et e et e e e et e e e et er e e e es e e e eeerae s 50

4.1.  METODO DE INVESTIGACION. ..o oo e 50

4.2. TIPO DE LA INVESTIGACION ...ocoooteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 50

4.4,  DISENO DE LA INVESTIGACION.......coo oo 51

45,  POBLACION Y MUESTRA ..o oot e e e e eer e e e esaen e 52

4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS......... 54

4.7. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS............... 56

4.8. ASPECTOSETICOS DE LA INVESTIGACION ...cooovvevoeeeeeeeeeeeeeee, 56
CAPITULOD Voo ettt e et e e e et e et e e e et e e s e r et e e e ees e e ererans 57
RESULTADOS ..o e ettt e et e e er e 57
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS ..ot oo 76
CONCLUSIONES ..ot 79
RECOMENDACIONES . ... e e et e e et e et e s e e s et e e ees e nenans 81
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot 82
MATRIZ DE CONSISTENCIA ..ot e e e es e e e s e e s e e e er e 86

ANEXOSMATRIZ DE CONSISTENCIA ..o 86


../../../YELLI%20MARKETING%20RELACIONAL/TESIS/Yellie_Tesis%20_Marketing%20relacional%2013-09-2023.doc#_Toc145522561
../../../YELLI%20MARKETING%20RELACIONAL/TESIS/Yellie_Tesis%20_Marketing%20relacional%2013-09-2023.doc#_Toc145522562

Xi

ANEXOS ..o 86
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.......ccccccocoeveerrinnae. 87
OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO .....ocoiiiiiiiiiciec e, 88
CONFIABILIDAD VALIDACION DEL INSTRUMENTO........ccooeveiieereeieee e, 96

DATA'Y PROCESAMIENTO DE DATOS ......oooiiiiiiiic s 102


../../../YELLI%20MARKETING%20RELACIONAL/TESIS/Yellie_Tesis%20_Marketing%20relacional%2013-09-2023.doc#_Toc145522563

Xii

CONTENIDO DE TABLAS

Tabla 1 Inconvenientes encontrados en 1a fINANCIEA..........ccvoveiiiriiiiereeeee e 23
Tabla 2 Operacionalizacion de 1as Variables ..o 49
Tabla 3 Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023..............c.cc....... 57
Tabla 4 Necesidades del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023..................... 58
Tabla 5 Gestion de la base de clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 .......... 59
Tabla 6 Satisfaccion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ..................... 60
Tabla 7 Retencion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023......................... 61
Tabla 8 Fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ............... 63
Tabla 9 Informacion a los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ................ 64
Tabla 10 Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023..............ccccceevenee. 65
Tabla 11 Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.......... 66
Tabla 12 Correlacidn entre la variable Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes ......... 67
Tabla 13 Correlacion entre la variable Marketing Relacional y la Informacion .............cc.ccvee. 69
Tabla 14 Correlacion entre las variables Marketing Relacional y el Marketing Interno................. 71

Tabla 15 Correlacidn entre las variables Marketing Relacional y el Comportamiento Post Compra



Xiii

CONTENIDO DE FIGURAS

Figural NUMEro de aCtiVidades ..........ccoeireiriiiriiiieisesi e 21
Figura 2 Evolucidn de las actividades de Auditoria INterna ...........ccoocevveeeveiecienie s 21
Figura 3 Participacion de Gremios ASOCIAA0S .........cuiueiriiirieririeieieseeeses et 22
Figura 4 Conductas mas reportadas en el sector finanCiero..........ccocveveveeeere v 23
Figura 5 Vinculacion del Marketing, servicio al cliente y calidad.............ccocoovieiiiiiiiincnnee, 34
Figura 6 Muestra la Informacion que deben de incluir en la base de datos ............cccccoeereiirennen. 37

Figura 7 Factores fundamentales que explican las diferencias en las necesidades de los

CONSUMIAOTES. ...ttt ettt b bbb bbbt h st b bt bt eb bt b e e et et e b e e b e bt b nnen e 37
Figura 8 Calidad €n el SEIVICIO.......cc.ciiiieiiiice e ens 38
Figura 9 Dimensiones de la Fidelizacion del ClIENte...........cooviiiieiieini s 41
Figura 10 Las tres funciones basicas del marketing interno ..........c.ccoceoervierniinniencnseiseseee 43
Figura 11 Enfoque tridimensional del marketing interno ..........ccccoceveieeicie s 44
Figura 12 Procedimiento de recoleccion de datos.............oovieririeiiniinenne e 56
Figura 13 Consideraciones para la redaccién del trabajo de investigacion..........c.ccccoevevvieiieineane. 56
Figura 14 Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023...................... 58
Figura 15 Necesidades del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ................. 59
Figura 16 Gestion de la base de clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023........ 60
Figura 17 Satisfaccion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo Huancayo 2013................... 61
Figura 18 Retencion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ..................... 62
Figura 19 Fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023............ 63
Figura 20 Informacién a los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.............. 64
Figura 21 Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.......................... 65

Figura 22 Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 ........ 66


../../../YELLI%20MARKETING%20RELACIONAL/TESIS/Yellie_Tesis%20_Marketing%20relacional%2013-09-2023.doc#_Toc145521930

RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo, Marketing relacional y fidelizacion de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023;como parte de la metodologia
se empled como base estructural es el método cientifico el cual nos orienta a considerar el
método hipotético-deductivo, de nivel correlacional, de disefio no experimental, de corte
transversal y de tipo béasica; para el recojo de informacién se consideré como poblacion a
5600 clientes y para la recoleccion de datos se utilizd la encuesta, la cual estuvo
conformada por 47 preguntas. Luego de obtener los datos y realizar la estadistica (Tau b de
Kendall) nos arrojo la siguiente informacion que el coeficiente tau es t = 0.667 y
significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacién se establecio que la
relacién es considerable y como consecuencia se concluyo que existe relacion significativa
entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes, con un nivel de significancia
del 99%,respondiendo; asi, al objetivo planteado al inicio de la investigacion, con esto se
Ilegé a comprobar que el Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes son uno de

los componentes base para una organizacion exitosa.

Palabras claves: Marketing Relacional, Fidelizacion de los Clientes, Satisfaccién del

cliente
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ABSTRACT

The following research presented by the author refers to Relationship Marketing
and how this is related to customer loyalty in the Mibanco EI Tambo Agency, Huancayo,
the research was used as a structural basis, which is the scientific method, which guides
how carry out an investigation: Hypothetical - Deductive. Research Level: Correlational,
Design. Non-experimental, cross-sectional and Basic type. The population consisted of
5600 clients. Data collection was carried out by applying the survey technique and the
instrument used was the questionnaire, which consisted of 47 questions. The conclusion
obtained on the basis of the results has been established that, knowing that the tau b
coefficient is T = 0.667 and bilateral significance of p=0.000, based on the interpretation
index, it is established that there is a considerable relationship between Relationship
Marketing and customer loyalty in the Agency Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. It is
concluded that there is a significant relationship between Relationship Marketing and
customer loyalty, with a significance level of 99%, thus responding to the objective set at
the beginning of the investigation. research, coming to verify that Relationship Marketing
and customer loyalty are one of the basic components on which a successful organization

is based.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Customer Satisfaction
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INTRODUCCION

Las empresas se mueven en un entorno cambiante en busca muchas veces de la
calidad en todo lo que realiza y de la satisfaccion de los clientes, es importante reorientar
todas las actividades comerciales hacia otro nivel. Es por eso que el marketing relacional
se apoya en instrumentos estratégicos los cuales permiten aumentar la lealtad de los
clientes a través de un proceso constante. La siguiente investigacion presenta un enfoque
teorico del concepto de marketing relacional, los instrumentos de accién y las
caracteristicas que los distinguen de otros enfoques y estrategias; ademas, se realizd un
analisis de la estructura organizacional, métodos y relaciones, mostrando algunas acciones
de marketing relacional que pueden incrementar la frecuencia de ventas. Al fortalecer la
relacién de la agencia con el entorno en las cuatro direcciones (interna, lateral, con
proveedores y clientes), debe de posibilitar la creacién de una ventaja competitiva en el
sector a través de la campafia de marketing relacional mencionada anteriormente. Si bien la
adopcion de una estrategia relacional es necesaria para que una institucion explore a fondo
su guehacer comercial y todo lo que su entorno tiene para ofrecer, la importancia de esta
investigacion radica en lograr ese objetivo. El éxito de una estrategia de marketing
relacional requiere el compromiso de los empleados y, sobre todo, la direccion, asi como
un espiritu de colaboracion tanto internamente como con otras organizaciones.

El problema de investigacion estd relacionado conocer entre el Marketing
Relacional y la fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023, utilizando la metodologia de investigacion para lo cual consideraremos el Nivel de
Investigacion: Correlacional, Tipo Basica, Disefio de Investigacion: No Experimental:
Corte Transversal. La presente investigacién consta de cinco capitulos, siendo los
siguientes: Capitulo | Planteamiento del estudio en donde trata de la realidad de la

problematica, trabajos previos teorias relacionadas al tema, formulacion del problema,
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justificacion del estudio y objetivos. En el Capitulo Il, se desarrolla el marco tedrico de la
investigacion, en el Capitulo 111 se considera la hipotesis de la investigacion, finalmente en
el Capitulo IV se considera la Metodologia de la Investigacion, Capitulo V Resultados,

conclusiones, recomendaciones y considerando también las, Referencias Bibliogréaficas y

los Anexos.
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CAPITULOI

I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA

Es maés facil preguntar si la persona esta en buenos términos y si confia en ti. Por
otro lado, si le preguntas a alguien que no conoces 0 que nunca has contactado, es posible
que no obtengas una respuesta.

Aqui es donde entra en juego el marketing relacional, este es el arte de conocer a
tus clientes y construir relaciones con ellos.

El marketing relacional es el enfoque méas centrado en el cliente, a diferencia del
marketing transaccional, que se centra en los productos y el comportamiento de compra.

En lugar de enfocarse en promocionar su producto o ser demasiado comercial,
tomese el tiempo para lanzar, presentar prospectos y clientes, y ser capaz de responder sus
preguntas.

El marketing relacional se ha convertido en un negocio cada vez mas importante
con el paso del tiempo y, a medida que crece la mayor parte del uso, en Gltima instancia es
una herramienta construida a traves de relaciones estables con los clientes.

Ahora se alienta a las empresas a implementar programas para fortalecer esta
relacién, asi como a buscar nuevas formas de mantener la conexién emocional entre los

clientes y las marcas.
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La fortaleza de esta estrategia es que esta tratando de atraer y mantener a los
clientes a traves de la integracion, con el objetivo de:

De igual forma, las empresas que aplicaron el marketing relacional a nivel mundial
fue Domino’s

Segun Andrés Miranda (2019) es conocido para todos que a lo largo de los afios la
marca Nike ha sabido utilizar correctamente las estrategias de marketing para posicionarse
en la mente de los clientes y llegar a posicionarse como tal. Creando campafias
inspiraciones y buscando siempre crear valor a todo lo que hacen, algunas de las
estrategias utilizadas y que le trajo buenos resultados fue en la celebracion del 30vo
aniversario, en donde los creativo se marketing crearon un logo antirracista, como
resultado de esta campafa fue el 5% de su valor en el mercado bursatil.

Nike ha podido referenciar correctamente una estrategia de marketing relacionado
con los deportistas ya que lo que hacian era identificar a los deportistas en las diferentes
disciplinas pero que estos se encontraran en ascenso, para que de esta manera los jovenes
se identifiquen con ellos y logren fidelizarlos.

Tecnologia

Nike cuenta con una division llamada Nike Digital Sport, cuyo objetivo es
desarrollar tecnologias y dispositivos que permitan a los usuarios generar ingresos
personales, mientras que Nike recopila datos sobre las tendencias y necesidades de los
clientes: para ello ha creado diversas aplicaciones deportivas o actividades de los usuarios.
Tienen programas de formacion. Estas aplicaciones generan los LED necesarios para
enviar por correo electronico informacion personalizada a sus usuarios (Communication,

2018).
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Redes sociales

Nike cuenta con una cuenta oficial de Instagram con 93,1 millones de fallowers. Es
un segmento para clientes e intercambios, asi como la cuenta deportiva (SB, béisbol,
Jordan, futbol). En Twitter, estas cuentas generan intercambios con seguidores. La
interaccion es facil, todos los seguidores aceptan y generan multiples reacciones, hay
publicaciones cortas, divertidas y motivadas, pero sobre todo clientes de marcas fuertes
(Candy, 2017).
Cencosud cambia estrategia para Wong: apunta a marketing relacional

Para Evelyn Coloma (2023) Segun Juan Manuel Parada, “gerente general de
Concosud en Peru, precios mas bajos,3x2, paneles grandes y hasta estantes atractivos con
todos los productos y garantia de preferencia del consumidor. De esta manera, la estrategia
de Wong ha evolucionado de una inversién en anuncios graficos a una orientacion mucho
méas sofisticada. Cuando la empresa descubri6 que sus campafias de marketing
tradicionales estaban perdiendo ventas, la gerencia decidié reenfocar su inversion en
publicidad. Ahora el foco esta en el marketing directo o relacional. Por su parte, la Gltima
estrategia de posicionamiento de Metro también pretende ampliar una atractiva estrategia

de precios.
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Por otro lado, a nivel nacional, el departamento de recursos humanos busca perfiles
profesionales que cuenten no solo con las aptitudes necesarias para cumplir con los
proyectos dispuestos por el empleador, sino que pongan sus aptitudes a dialogar con sus

actitudes.

Figura 1

Nimero de actividades

_

Mimerno de actividades

Hosas / Hoenbre 6304 14400 1970

28% 64% 9%

Nota. La figura nos describe el nimero de horas hombre que realizan en Mibanco obtenido de la fuente:

Memoria anual de Mibanco

Figura 2

Evolucién de las actividades de Auditoria Interna

EVOLUCION DE LAS ACTIVIDADES DE AUDITORIA INTERNA
200
1850 | 2000
! 2008
100
[ ] a2
50 41
| I
o =
PROCESOS AGENCIAS SISTEMAS

Nota. La figura nos muestra la evolucién de las Actividades de Auditoria
Interna realizada en Mibanco
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Segun Luis Enriqgue Romero Belismelis Presidente del Directorio (2021) Memoria
anual. EI 2021. Indico lo siguiente: este afio no solo se esta contribuyendo a la estrategia de
sustentabilidad de COPE, sino también a nuestra estrategia de enfoque de productos, la
gerencia amplié la cartera a una amplia gama de productos, desarrolld la iniciativa de

clientes de la Piramide Base y amplio el alcance de los programas de educacion financiera.

Figura 3

Participacion de Gremios Asociados

Asociacién de Entidades
de Microfinanzas del Per(

(ASOMIF) l ‘4
) v .
A'.fﬁﬁef? «mibanco sosTENIBLE
b

o Peri Sostenible

Asociacién de Bancos Asociacién de Buenos

del Perd (ASBANC) q Asociacion de I-fﬁl ABE Empleadores (ABE) -
Bancos del Per( AR T Anosss Socios Emprendedores
&
REDACCION \«
Women's World Banking
Accién Internacional Women’'s World
(Red Accibn) Banking

Nota. La figura nos muestra el Marketing Relacional que aplica la financiera Mibanco con la participacion de
gremios asociados. Fuente Memoria Anual Mibanco (2022)

Como parte de la evaluaciéon constante que se tiene en la empresa, se pudo

evidenciar lo siguiente:
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Tabla 1

Inconvenientes encontrados en la financiera

Inconvenientes encontrados en la empresa

* No se logra potenciar la relacion con los clientes y poder fidelizarlos

* No se logra incrementar los niveles de satisfaccion ni se logra adaptar a las necesidades de los clientes.
* No se logra consolidar relaciones que se conserven en el tiempo

* No se consigue una comunicacion bidireccional e individualizada

 Existen quejas y reclamos en INDECOPI por parte de los clientes

Nota. En la tabla nos muestra los inconvenientes encontrados en la financiera

Figura 4

Conductas més reportadas en el sector financiero

Top 5 de conductas mas
reportadas en el sector financiero

Cobros indebidos 10.107

Falta de atencién de 7.633
reclamos o solicitudes
Operaciones no reconocidas 1326
Reprogramacidn de créditos - 4.562
Comunicacién sin consentimiento 2.130
FUENTE: Indecopi GESTION

Nota. La figura nos muestra el top de 5 conductas mas reportad
en el sector financieros. Fuente Diario Gestion (2019)

Lo que busca la institucion es fortalecerse y de esta manera mantenerse en el
ambito competitivo y de esta manera mejorar el Marketing Relacional y fortalecer la

fidelizacion de los clientes.
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Para efectos del estudio, se ha considerado desarrollarlo en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023. La mejora del servicio Yy el trabajo eficiente requiere del servicio
de profesionales de calidad. Por tanto, resulta adecuado el estudio en la Agencia Mibanco

el Tambo, Huancayo.

1.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Delimitacién Espacial
La investigacion se llevd a cabo en la Agencia Tambo de MiBanco, situada en

Mariscal Castilla Nro. 1882 esquina con Jr. Chavez, Huancayo Peru.

1.2.2. Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarrollé dentro de los meses de enero al 30 de junio del

2023.

1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Para la investigacion se tuvo en cuenta un amplio marco tedrico el cual permitio
conocer los términos de las variables y encontrar respuesta a las preguntas planteadas en la
investigacion.

Kotler (2006) Segun el autor el marketing relacional se considera como el proceso
de gestion relacionado con los clientes y; ademas, buscar crear una relacion fuerte y directa

con el éxito de la empresa.
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Por otro lado, segun Alcaide, J. (2010) para las organizaciones los compradores
siempre deben de ser considerados como clientes, para lograr ello las organizaciones deben
de buscar la fidelidad de sus clientes a través de conocerlos al detalle; también la
recomendacion que los clientes fieles muchas veces es recomendar a los demas, no
olvidemos que cuando una persona quiere adquirir un producto muchas veces se genera
una expectativa y cubrir estas expectativas muchas veces se da a través de la informacion

que busca de los que ya adquirieron el producto.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.3.1. Problema General

¢Cual es la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

1.3.2. Problemas Especificos
1) ¢Cudl es la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la informacion de

los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

2) ¢Cual es la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

3) ¢Cual es la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el comportamiento

post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?



26

1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacion Social

La investigacion permitira brindar la informacion necesaria acerca de la relacién
que existe entre Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. Porque de esta manera contribuird a incrementar la
cantidad de clientes fieles; ademas, de incrementar las ventas y como consecuencia generar

utilidades.

1.4.2. Justificacion Tebrica

Para la justificacion tedrica consideramos lo planteado por: Bernal (2010), segun el
autor toda investigacion debe de partir de un principio epistemoldgico ya que esto nos
servira como guia para el desarrollo de la investigacion.

Esta investigacion busco la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Es importante tener en cuenta que esta investigacion servird como base para

elaborar otras investigaciones y asi contribuir a la mejora continua de toda organizacion.

1.4.3. Justificacién Metodoldgica

La estructura metodoldgica que se debe de considerar en la investigacion, se toma
como referente ya que esto nos guiara al buen desarrollo de la misma, se tomara en cuenta
la seleccidn, los métodos y enfoques utilizados en el estudio.

Ademas, demostrar que los métodos seleccionados son los adecuados para el buen
desarrollo de la investigacion, ya que a través de la metodologia utilizada se podra obtener
informacidn, procesarla y llegar a una conclusion el cual confrontada con las bases tedricas

nos servira para brindar las recomendaciones necesarias.
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1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

1.5.2. Objetivos Especificos
1) Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la informacion de

los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

2) Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
3) Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el comportamiento

post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes Internacionales:

Para Gonzales S. y Rojas S. (2021) Marketing relacional en las entidades
financieras de America Latina del 2014 - 2019. Una revision de literatura cientifica.
Universidad Peruana del Norte.

El objetivo principal de este estudio es determinar la gestion de la cartera de

clientes de una empresa financiera para que esta se mantenga o crezca en el tiempo

y registre una fidelizacion satisfactoria de los clientes. Se utilizé una revision

sistematica y una metodologia cuantitativa. Para realizar el estudio, la informacion

recibida fue analizado con herramientas cuantitativas para realizar un estudio
adecuado. Al final del estudio se extrajeron algunas conclusiones. Presenta: Para

realizar el estudio se utilizé una revision sistematica de la literatura cientifica y

metodologias cuantitativas, la informacion recibida fue analizada con herramientas

cuantitativas con el fin de realizar un estudio adecuado, y al final del estudio, varios

Ofrece conclusiones y recomendaciones.
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Segun Santamaria E., & Guerrero V. (2019) Marketing relacional, una estrategia
para fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La Serranita. Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador.

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la gestion
administrativa de la cartera de clientes en las empresas financieras para que esta se
mantenga o incremente en el tiempo y asi registrar la fidelizacion de los clientes
con su satisfaccion. Se realizé un estudio metodoldgico cuantitativo y transversal en
una muestra de 250 clientes que transitaron por la provincia de Bolivar, Ecuador,
entre los 15 y 54 afos de edad. Los resultados mostraron cuan importante es utilizar
el marketing relacional para crear y fortalecer relaciones duraderas. y relaciones de
confianza. Las redes sociales son utiles para una comunicacion rapida y efectiva, ya
que permiten el intercambio de informacidn y promueven una conexion emocional
con los consumidores a través de la publicacion.

Para Garcia M. (2021) Marketing relacional para la fidelizacién de clientes de la
Empresa Novopan en el cantdn Durdn, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil.

Actualmente, la lealtad a la marca es un tema cada vez mas importante en el

entorno corporativo porque consiste en comportamientos de recompra o visitas muy

frecuentes a una determinada empresa si el cliente estd muy satisfecho o satisfecho

con los bienes y/o servicios. Oferta organizacional (Carrasco y Virginia, 2019).

Este comportamiento de retencion impulsa el crecimiento economico de una

empresa, ya que ayuda a construir relaciones comerciales mas sostenibles. El efecto

de lealtad es evidente cuando los clientes dejan comentarios favorables y se acercan

a otros a su alrededor vy, en cierto sentido, se convierten en el vocero externo de la

empresa si intentan motivarlos a comprar un producto o servicio. Las personas
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también pueden participar de las buenas experiencias que tienen al interactuar con

las empresas (Guadarrama & Rosales, 2015).

Segun Nufez D. (2021) Marketing relacional para la fidelizacion de clientes de la
cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil, Universidad Tecnoldgica Guayaquil.

El objetivo de la tesis es desarrollar el marketing relacional para fidelizar a los

clientes de la cadena de restaurantes Tijuana de Guayaquil. EI estudio es de

caracter exploratorio y tiene un disefio no experimental, el cual se analiza utilizando
variables de marketing relacional y regalias, un cliente con un marco tedrico
caracteristico Noticias y repetidores para nuevos y repetidores del sector norte de

Guayaquil determinar sus necesidades, preferencias y aceptacion de alimentos,

servicios, precios, etc. necesario aplicar marketing relacional Fecha especial con un

gran flujo de clientes Estrategias de marketing relacional y de visitantes
encaminadas a aumentar la cuota de mercado.

Para Chiriboga Zamora, Patricia Alexandra y Naranjo Guamangallo, Katherine
Alexandra (2020) EI marketing relacional y la lealtad de los clientes de la empresa Cepeda
Cia. Ltda. de Ambato-Ecuador, Universidad Nacional de Chimborazo.

El objetivo es implementar servicios de reparacion para mantener el contacto con

los clientes y, a pesar de la crisis econdmica que estamos viviendo debido a la

pandemia, ofrecerles nuestros servicios. Este estudio utiliz6 un método hipotético
deductivo debido a que se ha comenzado a observar el fenbmeno del marketing
relacional y la cartera de clientes de la empresa Cepeda Cia. SRL. En Ambato-

Ecuador para crear una hipotesis, y esta resulta ser descriptiva porque puede

describir lo que estd pasando en la empresa, el enfoque cualitativo, cualitativo,

cualitativo es entender e interpretar como el marketing afecta la retencion de

clientes y cuantitativamente como se recopilan los datos. y analizado.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales
Para Prentice C. y Paima G. (2020) Marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza - Trujillo, 2020.Universisad

Privada Antonio Orrego.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la
retencion de clientes para Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza en base
a una muestra de 363 items. El disefio del estudio fue no experimental, descriptivo,
transversal y relacional. Como metodologia se utilizd encuestas realizadas a
clientes institucionales, donde cada item fue presentado con alternativas en relacion
a las variables encuestadas, y se encontrd que el marketing relacional tiene una
relacion directa con la fidelizacion de clientes a un nivel de significancia de 0.05, se
concluyo que hay . El valor del coeficiente de correlacion del estudio de Pearson es

de 0,693, lo que indica una buena correlacion entre las variables.

Para Reyes G. (2021) Marketing relacional y fidelizacion de clientes de una

entidad financiera en Trujillo, 2021,Universidad Cesar Vallejo.

El objetivo de este estudio es determinar la relacion entre el marketing relacional y
la retencion de clientes de una entidad financiera en Trujillo, 2021. La metodologia
consiste en un disefio no experimental de corte transversal, con una poblacion de 93
clientes en entidades financieras en el afio 2021 , y una muestra de 76 Para medir
las variables se utilizaron técnicas de encuesta e instrumentos cuestionarios de 28
items cuyas respuestas se basan en una escala tipo Likert Se concluye que existe
una relacion directa entre el marketing relacional y la retencion de clientes en las
entidades financieras de la ciudad de Trujillo , en el afio 2021, debido a que se

obtiene un nivel de significacion de 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,753,
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lo que significa que este valor es un factor positivo significativo Correlacion Acepta

la hipotesis de investigacion y rechaza la nula.

Para Kohatsu A. y Caceres C. (2021) Marketing relacional y fidelizacion de los
clientes del Banco de crédito del PerG-Agencia San Vicente de Cafiete 2021,Universidad

Cesar Vallejo.

El objetivo de la investigacion fue fortalecer la fidelizacion de los clientes
garantizando una conexiodn segura y asi aumentar las ganancias de la empresa. Por
tal motivo, se baso en una metodologia de investigacion aplicada con un disefio no
experimental, transversal, correlativo, considerando una poblacion de 50 clientes y
utilizando como instrumento la encuesta con un cuestionario tipo Likert. El
resultado de la investigacion fue el siguiente: Para que el cliente vea al banco como
su medio ideal de intermediacion financiera, el banco debe ofrecerle las facilidades
y condiciones que lo animen a mantener constantemente esta eleccion. Se concluyo
que el marketing relacional se asocié significativamente con la lealtad de los
clientes del Banco BCP con un coeficiente R de Pearson de 0,868 y una

significancia de 0,000 menor que el p-valor de 0,05.

Para Mendez S. y Villarreal Y. (2020) EI marketing relacional en la fidelizacién de
los clientes de Caja Piura de la agencia La Hermelinda - Trujillo en el afio

2020,Universidad Privada del Norte.

El objetivo es determinar si el marketing relacional esta relacionado con la
retencion de clientes de Caja Piura. El estudio es no experimental, transversal,
descriptivo-correlativo y transversal porque los datos se recolectan en un momento
especifico (Hernandez et al., 2010). Para la recoleccion de datos se disefio y aplicd

una encuesta de 18 preguntas cerradas con preguntas de opcion mdaltiple en escala
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Likert a una muestra de 189 clientes de la agencia Trujillo de Caja Piura. Para
refutar la hipotesis, se aplicd la prueba t de Student con un nivel de significacién
del 5%, una precision del error del 7%, un nivel de confianza del 95% y una
puntuacion de Pearson de 0,3978. lealtad. quienes adquirieron un producto o
servicio de Caja Piura en la ciudad de Trujillo, se concluye que existe relacion entre

la variable Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes.

Para Herbay C. (2020) Marketing relacional y fidelizacion de clientes en las

financieras de Lima Norte, 2020,Universidad Cesar Vallejo.

El proposito del estudio fue esclarecer la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en una empresa financiera del norte de Lima con una
poblacién de 500 habitantes. Se obtuvieron 18 preguntas en escala tipo Likert, y los
datos se analizaron mediante un muestreo aleatorio probabilistico simple. método y
el programa SPSS 23; utilizando un enfoque cuantitativo; dando como resultado las
variables de marketing relacional y lealtad del cliente; Encontramos una correlacion
positiva alta (R = 0.873) entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los

clientes.

2.2. BASES TEORICAS O CIENTIFICAS

2.2.1. Variable Marketing Relacional

Amstrong y Kotler (2006) se considera como las relaciones solidas y duraderas con
colaboradores y organizaciones que las empresas crean a través de un conjunto completo y
coherente de procesos; las relaciones empresariales muchas veces pueden influir en el éxito

empresarial.
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Christopher, Payne y Ballantyne (1994), “define Las empresas se deben a sus
clientes, por ese motivo requieren fidelizarlos; ademas, se sabe que muchas veces estos

son los que recomiendan a los demas” (p. 5).

Figura 5

Vinculacion del Marketing, servicio al cliente y calidad

Marketing %

relacional

Nota. La figura nos muestra la vinculacion marketing, servicio al cliente y
calidad, que debe ser integrada de forma eficaz. Adaptado de Marketing Relacional, p.5,
por Christopher, Payne y Ballantyne. 1994. Espafia: Ediciones Diaz de Santos, S.A

Para Josep Alet (200) “El Marketing Relacional para el autor el establecer
relaciones con los clientes forma parte del proceso social y directivo, ayudandose
mutuamente y ademas generando vinculos permanentes; Por otro lado, el MR es gestionar
la informacidn sobre las expectativas y las necesidades de los clientes; ademas, se debe de

considerar un plan de comunicacion y esta se mantenga a lo largo del tiempo” (p.35).
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Objetivo

American Marketing Association. Marketing relacional tiene el objetivo generar
relaciones de confianza a largo plazo con clientes, distribuidores, proveedores.

Burgos (2007), “nos menciona que el marketing relacional genera lealtad, a fin de
aumentar el valor de cada cliente a largo plazo en su empresa” (p.10).
Importancia

Para Garcia (2012, p.21) “La utilidad del marketing relacional para los clientes
comienza con lo que esperan obtener de la competencia, con el tiempo los clientes
desarrollan un sentido de familiaridad e incluso una relacion social que recibe un trato

preferencial, por lo que estos aspectos pueden volverse importantes para los clientes”.

2.2.1.1. Dimension Necesidades del Cliente

“El marketing relacional es conocer el mismo lenguaje, en relacion al cliente, dar
entender y comprender que lo estamos haciendo de forma exclusiva” (Calvo & Reinares,

1999, p.202).

Zeithaml et al. (2009, p.50.) “Argumentan que, dado que este servicio se produce,
consume Yy crea juntos en tiempo real y a menudo, implica la interaccion entre empleados
y clientes, es muy importante que el proceso de innovacion y desarrollo de nuevos

servicios involucre a empleados y clientes”.

Los colaboradores a menudo son servicios, o al menos producen o brindan
servicios y; por lo tanto, su aporte en la seleccion de nuevos servicios a desarrollar
y como se debe desarrollar e implementar ese servicio puede ser muy util. Los

agentes de contacto psicoldgico y fisico estan al tanto de las actividades de los
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clientes y pueden ser muy utiles para identificar nuevas necesidades de servicio al

cliente.

Para Lopez (2014, p.56) “La empresa para poder elaborar o brindar un servicio
debe de identificar claramente al cliente, conocer sus necesidades, muchas veces esta
informacidn se obtiene a través de un estudio de mercado, segmentar al mercado y de esta
manera elaborar un producto que cumpla las expectativas del cliente y de esta manera que

quede satisfecho y como consecuencia recomendara a los demas”.

2.2.1.2. Dimension Gestién de la Base de Clientes

Roberts, M & Berger, P. (1999) “Recopilacion de los datos de los clientes es

importante como una oportunidad o ventaja competitiva” (p.5).

Burgos (2007) La correcta gestion de la base de datos hace que las empresas
puedan manejar mejor la informacion de los clientes, la idea de esto es establecer el perfil
de nuestros clientes y de esta manera disefiar estrategias que nos permitan estar mas cerca

de ellos.

Para Fernandez (2014, p.24) “Las empresas pueden crear una base de datos de los
clientes a través de diferentes estrategias, ya que es sabido que muchas veces los clientes
no permiten brindar informacién. Esta informacién se puede procesar y disefar
estrategias, el cual permita realizar campafas publicitarias o de fidelizacion de los

clientes”.

También permitird segmentar mejor a nuestros clientes (conjunto o grupo de

personas que tienen caracteristicas similares) o elaborar prospectos (personas que
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tienen la posibilidad de ser nuestros clientes). La informacién que se debe de

considerar en la base de datos es:

Figura 6

Muestra la Informacién que deben de incluir en la base de datos

DATOS GENERALES

Mombre y Apellido.
Direccién vy correo electrénico.
—  Telafono.

— Clase social (ubicacién del segmento del mercadao).

COMPORTAMIENTO DE LA COMFRA

— Frecuencia de compra o referencia del servicio
Tipo de producto

—  Walor monetario

— Forma de pago
Compra inicial
Canal (medio por donde se entero del servicio)

SEGMENTOS DE MERCADO

— Clientes Compradores

— Clientes Habitual
Clientes Promotores
Clientes Defensores

Nota. La figura nos muestra la informacién que deben incluir en la base de datos.
Elaboracién propia de Influencia del Marketing Relacional para la

fidelizacién de clientes, p.45, por Janet Fernandez Huaytalla.

Para Best (2007), define un conjunto de clientes que comparten necesidades,

comportamiento de compra y caracteristicas de identificacion. (p.144).

Figura 7

Factores fundamentales que explican las diferencias en las necesidades de los consumidores

Necesidades de los consumidores

en los mercados de consumao

! r
Factores : Estilos j Comportamientos
demograficos I de vida 1' de uso
Edad Actitudes Cantidad
Renta Valores Tiempo de uso
Situacion marital Actividades Personal
Educacién Intereses Sodial
Ocupacion Posicion politica Frecuencia de uso

Nota. Muestra los factores fundamentales que explican las diferencias en las

necesidades de los consumidores. Elaboracion Marketing Estratégico, por Roger J. Best



38

2.2.1.3. Dimension Retencion del Cliente

Zeithaml et al. (2009) La retencion de los clientes es una tarea ardua ya que
mantener fidelizado al cliente muchas veces puede complicar a la empresa, pero esto no
significa que sea imposible, esto se puede lograr a través de la mejora continua; es decir,
que la empresa empiece a mejorar muchos factores como la infraestructura, el servicio
brindado, empatia, expectativa del cliente, la percepcion que este tiene para con el
producto o servicio, etc.

Figura 8

Calidad en el servicio

® -

2

.

=8

Nota. La figura nos muestra caracteristicas de la calidad en el servicio
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Kotler & Keller (2012) “indican que Desarrollar relaciones fuertes requiere ver
capacidades, necesidades, objetivos y deseo” (p.139).

De acuerdo con la investigacion de Pinela, E. & Pluas, E, (2013, p.61), “de los 382
encuestados 42% consideran que la opcion mas idonea para retener a los clientes es
saberlos escuchar, mientras que el 35% y el 21% respectivamente, estima que la calidad de
servicio y el hecho de solucionar sus reclamos, son elementos importantes para impedir
que los clientes se marchen”.

Para Granizo, G. & Rojas, D. (2014, p.25) “Es importante tener en cuenta que la
estrategia de retencion del cliente es fundamental para cualquier organizacion es por ello
que se dice que si quieres ganar mas tienes que identificar a tus mejores clientes y
convertirlos en socios estratégicos, a su vez se debe de realizar camparias para encontrar

los socios inactivos, mas aptos para encontrar nuevos clientes”.

2.2.1.4. Dimension Comunicacién

Alcaide, J. (2010) EIl contar con una comunicacion correcta y efectiva se
denomina gestion de la comunicacion ya que esto permite una correcta comunicacion y
adecuada y si los medios de comunicacién son ineficaces el cliente respondera dejando de
visitar nuestra empresa. La comunicacién en la comunicacién parte en cumplir lo ofrecido
es decir no se le debe de mentir al cliente, ya que muchas veces las empresas practican la

publicidad engafiosa con el servicio que ofrecen o con el producto que venden.

Para Auquilla (2013, p.77) “la comunicacion es parte fundamental de cualquier
organizacion ya que ejerce influencia sobre las personas para conseguir mayor
informacion y por su puesto conocimiento del cliente, esta debe de ser utilizada

correctamente y asi lograr una comunicacion eficaz”.
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Segun Josep Alet, I. (2000. p. 139) “La comunicacion con los consumidores es
investigar donde estan y resolver el problema. Se aprueba la informacion del cliente que
el gerente de producto, el ejecutivo o el representante fluira rapidamente con la prioridad
apropiada, aumentando el contacto con el cliente, ganando manejo justo, cortesia y

aprobacion de errores. Luego, los clientes potencialmente perdidos pueden recuperarse”.

2.2.2. Variable Fidelizacion del Cliente

Para Huete (2001) “Para el autor la fidelizacion del cliente cuenta con dos
dimensiones: una subjetiva y la otra objetiva, la primera nos recuerda que deben existir
vinculos ligados al aspecto emocional entre la organizacion y el usuario; ademas, trata de
que el cliente tenga una predisposicion hacia la empresa, por otro lado el objetivo es
mucho mas real, y es medible, es necesario mencionar que lo objetivo se basa en lo
subjetivo, los dos estan comprometidos con mejorar la satisfaccion del cliente parten de la
raiz, es decir, la conexién emocional del cliente con la personalidad de la empresa” (pp.64

- 65).

Dimensiones

Los empleados solo brindan servicios de calidad, a su vez, debe existir una
comunicacion personalizada, ya que el objetivo no es persuadir a los clientes, sino
incentivarlos a que visiten mas a menudo a la empresa, la experiencia del cliente debe
lograrse a través del contacto directo con la empresa, incentivos. Y los privilegios son
regalos de lo que el cliente recibe por su lealtad, de esta forma el cliente se sentira parte
de la organizacion, todos estos elementos nos hicieron considerar la lealtad como un

trébol por cinco hojas sueltas.
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Figura 9

Dimensiones de la Fidelizacion del cliente

Informacién

I':_P_r__amh'
Cultura OC.
"Serviglo.

Estrategia
relacional

Nota.La figura nos muestra las dimensiones de la fidelizacion de los clientes.

Adaptado del Trébol de la fidelizacién, Alcaide, J (2010) fidelizacion clientes.

2.2.2.1. Dimension Informacion

Para Alcaide, J. (2010, p.91) “El autor considera que la informacion constituye el
primer pétalo del trébol”.

La periocidad se considera el feed kack de la informacion con los clientes y esto
debe de ser algo que se da cada vez mas rapido.

Sobre el alcance e informacion se sefiala que este debe englobar todos los clientes,
consultores y colaboradores, competidores y distribuidores, gobierno y medios de

comunicacion, auditores y prescriptores.
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2.2.2.2. Dimension Marketing Interno

Para Gronroos (1984) “El marketing interno esta relacionado con la motivacion que
recibe de la organizacion para realizar su trabajo. De esta manera, el empleado no se siente
presionado para hacer su trabajo, todo sucede de forma natural” (p. 125).

“El endomarketing, dispone de herramientas suficientes para posibilitar la relacion
entre empresa, clientes y empleados, adoptando habilidades y actitudes automotivadas y
voluntariamente encaminadas a orientarse al cliente, consiguiendo asi un alto nivel de
satisfaccion del client” (Kotler & Keller, 2012, p.623).

Alcaide, J. (2010, p.179) “Motivar a los empleados a través de las expectativas:
reconocer que, para lograr la motivacion de los empleados, no se debe abusar ni manipular,

sino la satisfaccion con los puestos desempefiados”.



Figura 10

Las tres funciones basicas del marketing interno

I mecanismao para

interdepartam les e inter
— funcionales y para vencer la
resistencia al cambio de las
organizaciones

aplica la misma

visidn y reconoce gue el
camino para lograr la
motivacion del personal no es
la imposicidén o manipulacion,
sino la satisfaccion de sus
‘veles de satisfaccion con los
puestos desempenados

: implantar y
sostener la orientacion al
cliente en las empresas. La
l6gica es asi: clientes internos
felices haran felices a los
clientes externos y se lograra
la fidelizacion de estos ultir

Nota. La figura nos muestra las tres funciones basicas del marketing Interno
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Figura 11

Enfoque tridimensional del marketing interno

MARKLTING MARKETING
MARKETING RELACIONAL: IHTI;'I_-INI‘J:
TRADICIOMAL: eleva la eficiencia Facilita la
Afrae los clianies de la relacidn integracitn del
ala empresa empresa clientes pﬂlrs-.m'|j alos
P reforzando sus ohjetives de los
niveles de leallad. cliantas y da la
SMprass.

ENCUENTRD
DEL SERVICIO

Nota. La figura nos muestra el enfoque tridimensional del marketing interno.
Fuente Alcaide (2010). Fidelizacidn de cliente (p.183)

Para Céntaro, C., Rosales, D. (2015, p.79) “Marketing y empowerment: incluso
cuando es posible una aplicacion profunda del empoderamiento a través de actividades de
marketing internas efectivas, porque si el equipo operativo que entra en contacto directo
con los clientes no esta facultado para hacerlo de manera local e independiente, el objetivo
principal del empoderamiento es rapidamente resolver problemas, dificultades, operaciones

diarias, procesos y tareas que se realizan en la empresa”.
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2.2.2.3. Dimension Comportamiento Post Compra

Segun Kotler (2006, p.198) “Una vez que los consumidores compran un producto,
pueden encontrar disonancia después de algunas caracteristicas molestas del producto o
resefias baratas de otras marcas y considerar toda la informacion que confirma su decision”.

Una oportunidad de aumentar la frecuencia de uso de un producto si la percepcion
de uso por parte de los consumidores es diferente a la realidad. Es posible que los
consumidores no puedan reemplazar los productos de vida corta porque se subestima la
vida util del producto para usarlo. Los consumidores siguen el camino correcto solo si
tienen suficiente motivacion, habilidades y oportunidades. En otras palabras, los
consumidores deben estar preparados para evaluar las marcas en detalle. Debes tener los
conocimientos necesarios sobre la marca y el producto o servicio. Debe tener tiempo
suficiente y condiciones favorables para evaluar la marca. Si alguno de estos factores falla,
los consumidores tendran que tomar la ruta periférica y considerar factores mas extrinsecos
en sus decisiones.

Para Josep Alet, I. (2000. p. 61) “Durante la compra de un producto, un consumidor
puede describir disonancias basadas en algunas caracteristicas desagradables del producto u
opiniones preferidas sobre otras marcas y prestar atencion a toda la informacion para

confirmar la decision”.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

= Marketing Relacional. Es un conjunto coherente y completo de procesos para
gestionar las relaciones con los clientes, estableciendo de este modo relaciones firmes
y duraderas con las personas o con las organizaciones que directa o indirectamente
podrian influir en el éxito de las actividades de la empresa.

= Necesidades del Cliente. EI marketing relacional es conocer el mismo lenguaje, en
relaciéon al cliente, dar entender y comprender que lo estamos haciendo de forma
exclusiva.

= Gestion de la Base de Clientes. Es importante que las empresas recopilen la
informacién de los clientes utilizando los datos como una oportunidad o ventaja
competitiva.

= Retencion del Cliente. Indican que, a lo largo de los afios, los investigadores del
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.

= Comunicacion. 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 informacion de retorno contenida en la
retroalimentacion del destinatario de los mensajes. Es responsabilidad de la empresa
que estos se cumplan por ambas partes.

= Fidelizacion del Cliente. 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
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compafiia; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado, esta relacionado con el
perfil del comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y lo objetivable.

Informacion. Sobre el alcance e informacion se sefiala que este debe englobar todos
los clientes, consultores y colaboradores, competidores y distribuidores, gobierno y

medios de comunicacion, auditores y prescriptores.
Marketing Interno. ElI marketing interno consiste en motivar a todos colaboradores

de la empresa.

Comportamiento Post Compra. Una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas inquietantes
del producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estara atento a toda la

informacidn que ratifique su decision.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General

Existe relacion entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes en la Agencia

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

3.2. Hipdtesis Especificas

1) Existe relacion entre el Marketing Relacional y la informacion de los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

2) Existe relacion entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

3) Existe relacion entre el Marketing Relacional y el comportamiento post compra en

la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

3.3. Variables

a. Variable 1:
Marketing Relacional
b. Variable 2:

Fidelizacion del cliente



3.3.1.1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 2

Operacionalizacion de las Variables
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VARIABLE (V2)
Fidelizacion Del Cliente

Segun Alcaide, J. (2010). La fidelizacién es convertir a
los compradores en clientes, a los clientes en fieles y a
los fieles en prescriptores; es decir, predicadores del
buen servicio o producto que reciben en nuestra
compafiia.

Para determinar los
aspectos de la
fidelizacion del cliente,
se obtendra la
respuesta de los 29
items del cuestionario;
cada indicador se medira en una
escala
quevadelab
puntos..

Informacion

Frecuencia de informacion

Marketing Interno

Frecuencia de capacitacion
Nivel de Compromiso
Nivel de empowerment
Nivel de motivacién

Comportamiento
compra

post

Nivel de intencion futura
de compra

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Necesidades del cliente e Preferencias del cliente
© — ORDINAL
,'-H'\ g Kotler (2006). Es un conjunto coherente y completo de Para determinar 1os Ggstlon de la Base de e Base dedatos
2/ g procesos para gestionar las relaciones con los clientes, aspectos del Marketing clientes * Segmentacion del cliente Escala de Likert
w E estableciendo de este modo relaciones firmes y duraderas ReLaCitzjnal,l Satisfaccion o Nivel de satisfaccién con el | d q
L . ndré i ici i Totalment I
- con las personas o con las organizaciones que directa o se obtendra la cliente servicio ofrecido o Totamene e acuerdo
m CC» o T _ respuesta de los 26 e De acuerdo
< = indirectamente podrian influir en el éxito de las items del cuestionario; ) ) o Calidad de servicio y o Ni de acuerdo ni en
- O actividades de la empresa. cada indicador se medira en una| Retencion de cliente entorno fisico desacuerdo
EE E escala o En desacuerdo
> > quevadelas o « Comunicacién adecuada * Totalmente en
puntos. Comunicacion desacuerdo
e Alcance de Informacion
e Cantidad Informacién ORDINAL

Escala de Likert

e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

o Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e En desacuerdo

e Totalmente en
desacuerdo
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. METODO DE INVESTIGACION

4.1.1. Método General

Para Naupas et al. (2018) Se refiere a un enfoque sistematico y riguroso utilizado
para obtener conocimiento y comprender un fenémeno o resolver un problema especifico.
Implica una serie de pasos o etapas que se siguen de manera secuencial para llevar a cabo
una investigacion de manera organizada y fiable.
4.1.2. Método Especifico

Para Bernal (2010) Como parte del metodo especifico se considera el método
hipotético-deductivo, quiere decir que es un enfoque utilizado en la investigacion cientifica
que se basa en la formulacién de hipétesis y su posterior contrastacion a través de la

deduccidn légica.

4.2. TIPO DE LA INVESTIGACION

El tipo de investigacion empleado es bésica; para Hernandez-Sampieri (2018)
también conocida como investigacion pura o investigacion fundamental, se refiere a la
busqueda de conocimientos por si misma, sin aplicaciones practicas o utilidad inmediata.
Su objetivo principal es aplicar la comprension de fendmenos, teorias o principios, y no

esta dirigida a resolver problemas especificos o a generar aplicaciones préacticas directas; se
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aplicaran instrumentos en relacion a las teorias del Marketing Relacional y la Fidelizacion
de los clientes, se refiere a la validacion de teorias sobre un determinado contexto, en este

caso viene a ser la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo.

4.3. NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion es CORRELACIONAL, porque como sugiere Hernandez-
Sampieri (2018), determinara las caracteristicas importantes del Marketing Relacional,
identificando en sus propias palabras, y de manera independiente, cada uno de los
indicadores que nos hemos propuesto en la matriz de variables, que mas adelante
detallamos; ilustrando las teorias y conceptos del marco teorico.

El estudio es correlacional, porque es reconocido que tan importante es la mejora
continua a través del Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes. Obtener una
imagen sobre el Marketing Relacional, que nos permitira relacionar con la Fidelizacion de

los Clientes.

4.4, DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion tiene un disefio no experimental, de corte trasversal (Hernandez-
Sampieri, 2018) es un tipo de disefio de investigacion que se utiliza para recopilar datos en
un solo punto en el tiempo, sin manipular o controlar las variables. Es un enfoque
observacional en el que se recopilan datos de diferentes sujetos o unidades de andlisis en
un momento especifico, sin seguirlos a lo largo del tiempo. Dado que la unidad de estudio
era la misma, se considerd la unidad de estudio para el analisis en la Agencia Mibanco el

Tambo, Huancayo.
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Donde:

M = Muestra de investigacion,

O1 = Observacion de la variable 1: Marketing Relacional
02 = Observacion de la variable 2: Fidelizacion del Cliente

r = Correlacion de las variables de estudio

01

4.5. POBLACION Y MUESTRA

4.5.1.Poblacion de Estudio

Para Oseda (2008) Conjunto o grupo de personas que tienen caracteristicas
similares y que tienen la opcion de dar su opinion sobre las variables a investigar.

Desde este punto de vista la poblacion estudiada, son todos los clientes de la
empresa; en el periodo, 2023, la cual asciende a un total de 5600 clientes, quienes explican
los detalles acerca del Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes, mediante sus
respuestas.

4.5.2 Tamaiio de la Muestra

Segun Hernandez-Sampieri (2018), “se refiere a una porcion representativa de una
poblacién o universo. Es decir, es un subconjunto de casos o elementos que se seleccionan
de manera sistematica con el objetivo de obtener informacion sobre la poblacion en

general” (p. 176).
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Z:+p+

a2

n=

1.96% 0.5 = 0.5
n= -
0.052

n =5600

Donde:

e  Z?=1.96 (El nivel de confianza sera del 95%)
o p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)
o q = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 — 0.50 = 0.50)
o e2 = Precision (margen de error). En este caso es de 5%
Por lo tanto, aplicando la formula de determinacion de muestra se calculé que para
la presente investigacion la muestra estara conformada por 5600 clientes de la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo.

Total, de la muestra = 360 clientes

4.5.3 Criterios de Inclusion y Exclusion

+¢ Inclusion: Todo el personal administrativo de la institucion.

¢ Exclusion: Directivos y accionistas de la financiera.
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4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos
La técnica para la recoleccion de datos es la encuesta Herndndez-Sampieri (2018),
la cual se aplicara a la unidad de andlisis respectiva. Esta técnica permitira acopiar

informacion de los miembros de la empresa.

4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se empleara como instrumentos los cuestionarios: El
primer cuestionario se referira al Marketing Relacional, El segundo cuestionario, referido a
la Fidelizacion de los clientes. No tiene tiempo estimado de aplicacion. Ambos

cuestionarios, fueron adaptados y tomados de los autores que tiene amplia aplicabilidad.

Estos cuestionarios pueden encontrarse en los anexos.
4.6.3. Procedimiento de Recoleccién de datos

Segln Hernandez-Sampieri (2018) refiere al conjunto de técnicas y métodos
utilizados para recopilar, organizar, analizar y transformar datos en informacién
significativa. Este proceso implica la recopilacion de datos crudos, ya sea a través de
fuentes primarias (por ejemplo, encuestas, entrevistas, observacion directa) o fuentes
secundarias (por ejemplo, bases de datos, documentos, informes existentes) y luego

aplicar una serie de pasos para convertir esos datos en informacion dtil.

Los datos se recopilaran del cuestionario, de modo que sea posible obtener la

mayor cantidad de informacion posible y requerida por este tipo de investigacion.
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4.6.3.2 Confiabilidad
La confiabilidad se realizd, a través del estadistico Alfa de Cronbach para cada
variable de estudio. A continuacion, presentamos los valores obtenido en las tablas

siguientes:

Estadisticas de fiabilidad Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
047 26

Fuente: Elaboracion propia SPS523

Estadisticas de fiabilidad Fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
952 21

Fuente: Elaboracion propia SP3823|

Escala de Vellis

“Por debajo de .60"  “Totalmente en desacuerdo”

“De .60 a.65" “En desacuerdo”

“Entre .65y .70 “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”
“De .70 a.80" “De acuerdo”

“De .80 a .90" “Totalmente de acuerda”

Interpretacion

Tomando en uso el programa SPSS version 25, calculamos el nivel de confiabilidad
de nuestro primer instrumento Marketing Relacional, compuesto por 26 preguntas cuyo
Alfa de Cronbach de 0,947 y de acuerdo a la escala de Vellis es totalmente de acuerdo;

asimismo para el segundo instrumento Fidelizacion del cliente se obtuvo un Alfa de
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Cronbach de 0,952 de los 21 elementos, el cual segun la escala de Vellis, es totalmente de

acuerdo.

4.7. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procedimiento de recoleccion de datos se desarroll6 de la siguiente manera:

Figura 12

Procedimiento de recoleccion de datos

Aplicacion de los
instrumentos al
personal

Validacion de Recojo de
expertos de los informacion de los

. administrativo en la
instrumentos colaboradores

Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo

Nota. La figura nos muestra el procedimiento de recoleccion de datos

4.8. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

Las consideraciones para la redaccién del trabajo fue lo siguiente:

Figura 13

Consideraciones para la redaccién del trabajo de investigacion

No se consignan ninguna informacion con fraude.

La redaccion de las citas bibliograficas he
desarrollado y desarrollaré teniendo en cuenta las
Normas APA.

Con respecto a las similitudes estamos dispuestas a

la evaluacién correspondiente con el programa
Turnitin.

El presente trabajo de investigacion es auténtico, se
ha desarrollado en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo

Los datos de la instrumentalizacion se evidenciaron
con sus respectivos documentos.

Nota. La figura nos muestra las consideraciones para la redaccion del trabajo de investigacion

El presente proyecto de tesis es de nuestra autoria, por el cual nos sometemos a trabajar

cumpliendo con las normas establecidas de la investigacion cientifica.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1 DESCRIPCION DE RESULTADOS

Se expone resultados del trabajo: Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en la

agencia mi banco el tambo, Huancayo 2023

5.1.1 Estudio descriptivo de la variable Marketing relacional en la agencia mi banco

el tambo, Huancayo 2023

Las dimensiones de la variable son: Necesidades del cliente, Gestion de la Base de

clientes, satisfaccion del cliente y Retencion de cliente

Tabla 3

Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 250
_De acuerdo an 250
_Totalmente de acuerdo 180 30,0
360 100,0

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.
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Figura 14

Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 4

En la tabla 4 y figura 14 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) indico que estan de acuerdo, finalmente el 50 % (180) indico que estan
totalmente de acuerdo con el Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

Tabla 4

Necesidades del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo ] 25.0
En desacuerdo a0 250
) M1 de acuerdo mi en desacuerdo a0 250
_Totalmente de acuerdo a0 23,0
360 100,0

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.
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Figura 15

Necesidades del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

25

20

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo nien  Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Fuente: Tabla 5

En latabla 5y figura 15 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) indico que estan desacuerdo, ademas el 25% (90) sefialo que no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 25% (90) indico que estan totalmente de acuerdo con las

Necesidades del cliente en la agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Tabla 5

Gestion de la base de clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo a0 250
) Mi de acuerdo ni en desacuerdo a0 230
) Totalmente de acuerdo 180 30,0
360 1000

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.
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Figura 16

Gestion de la base de clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 6

En la tabla 6 y figura 16 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 50% (180)
indico que estan totalmente de acuerdo con la gestidn de la base de clientes en la Agencia Mibanco el

Tambo, Huancayo 2023.

Tabla 6

Satisfaccion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 250
) De acuerdo a0 250
) Totalmente de acuerdo 180 50.0
360 100,0

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.
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Figura 17

Satisfaccion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo Huancayo 2013

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 7

En la tabla 7 y figura 17 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 50% (180)
indico que estan totalmente de acuerdo con la Satisfaccion del cliente en la Agencia Mibanco el

Tambo Huancayo 2013.

Tabla 7

Retencion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo a0 25,0
) De acuerdo a0 25,0
) Totalmente de acuerdo 180 30,0
360 100,0

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.
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Figura 18

Retencion del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
Fuente: Tabla 8

En la tabla 8 y figura 18 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 50% (180)
indico que estan totalmente de acuerdo con la Retencidon del cliente en la Agencia Mibanco el

Tambo, Huancayo 2023.

5.1.2 Estudio descriptivo de la variable fidelizacion de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023
Las dimensiones de la variable son: Informacion, comunicacién, Marketing Interno,

Comportamiento post compra, Experiencia del cliente, Incentivos y beneficios
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Tabla 8

Fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia FPorcentaje
Totalmente en dezacuerdo a0 250
) Mi de acuerdo ni en desacuerdo a0 25.0
) Totalmente de acuerdo 180 30,0
Total 350 1000

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.

Figura 19

Fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo MNi de acuerdo ni en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 9

En latabla 19 y figura 19 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 50% (180)
indico que estan totalmente de acuerdo con la Fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el

Tambo, Huancayo 2023.
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Tabla 9

Informacién a los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo ad 250
Totalmente de acuerdo 270 130
Total 360 1000

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.

Figura 20

Informacioén a los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

a0

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 10

En latabla 10y figura 20 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 75% (270) indico que estan totalmente de acuerdo con la Informacion a los clientes en la

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.



Tabla 10

Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo a0 250
- Mi de acuerdo ni en desacuerdo 180 30,0
: Totalmente de acuerdo a0 250
Total 360 1000

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.

Figura 21 Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tablall
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Enlatabla 11y figura 21 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por

otro lado, el 50% (180) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 25% (90)

indico que estan totalmente de acuerdo con el Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo,

Huancayo 2023.
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Tabla 11

Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo a0 23.0
En desacuerdo 20 250
: Totalmente de acuerdo 180 50,0
Total 360 100,0

Fuente: Elaborado por el autor a partir de la encuesta.

Figura 22

Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Tabla 12

En latabla 12 y figura 22 se observa que un 25% (90) sefialo que estan totalmente en desacuerdo, por
otro lado, el 25% (90) sefialo que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 50% (180)
indico que estan totalmente de acuerdo con el Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco

el Tambo, Huancayo 2023.
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5.2 Contraste de Hipotesis
5.2.1 Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la agencia Mibanco el

Tambo, Huancayo 2023
Objetivo General

Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

indice de Interpretacion

Valor Significado
<020 Correlacién ligera; relacion cast insignificante
0.20-0.40 Correlacion baja; relacion definida pero pequefia
0,40-0.70 Correlacion moderada; relacion considerable
0,70-0_90 Correlacion elevada; relacion notable
=0,90 Correlacién sumamente elevada; relacién muy fiable

La relacidn se calcul6 con el coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall

Correlaciones

Tabla 12

Correlacion entre la variable Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes

WVAPIAELE
VARIABLE  FIDELIZACION
MARKETING DELO3
EELACIONAL CLIENTES
Tan b de Eendall VARTABILE Coeficiente de correlacidn 1,000 66T
MARKETING Sig. (bilateral) ; L0000
RELACIONAL N 360 360
VARIABLE Coeficiente de correlacion 68T 1.000
FIDELIZACION  Sig. (bilateral) 000 :
DELOS N 360 380
CLIENTES

El coeficiente tau b es T = 0.667 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de
interpretacion, se establece que relacion es considerable entre el Marketing Relacional y la

fidelizacidn de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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Hipotesis General

Existe relacion entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Prueba de hipotesis

1. Formulacion de la hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Ho:t=0

Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacién de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Hl:t#0

2. Nivel de significancia o =99%, la Zcritica = 2.58

3. Célculo del estadistico

L= T
J2eN+3)
ON(N-1)
Sustituyendo se obtiene Z=18.89
Zcritica =258
1=0.667
N =360

4. Regla de decision

Se comparan Zcacon la  Zritica
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-2.58 258 1889 Z
El valor Zc, cae en la region de rechazo Z ca > Z cr 18.89 > 2.58, por tanto, se rechaza la

Ho y se acepta la Ha.

5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacidn de los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Objetivo Especifico 1

Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la informacion de los

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

La relacién se calcul6 con el coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall

Correlaciones

Tabla 13

Correlacion entre la variable Marketing Relacional y la Informacion

VARIABLE
MARKETING
RELACIONAL INFORMACION
Tau b de Kendall VARIABLE Coeficiente de 1.000 13
MARKETING  correlacion
RELACIONAL  Big (bilateral) L000
N 360 380
INFORMACIO Coeficiente de 13 1,000
N correlacion
Sig. (bilateral) L000
N 360 360

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



70

El coeficiente tau b es T = 0.913 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de
interpretacion, se establece que relacion es muy fiable entre el Marketing Relacional y la
informacidn de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Hipotesis Especifica 1

Existe relacion entre el Marketing Relacional y la informacién de los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Prueba de hipotesis

1. Formulacion de la hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la informacién de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Ho:t=0

Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la informacion de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Hl:t=#0

2. Nivel de significancia o =99%, la Zcritica = 2.58

3. Célculo del estadistico

Z= T
T2eN+s)
ON (N -1)
Sustituyendo se obtiene Z=25.86
Zcritica = 2.58
t=0.913
N =360

4. Regla de decision

Se comparan Zcacon la  Zeritica
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-2.58 258 2586 Z
El valor Zc, cae en la region de rechazo Z ca > Z cr 25.86 > 2.58, por tanto, se rechaza la

Ho y se acepta la Ha.

5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la informacion de los clientes

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Objetivo Especifico 2

Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

La relacidn se calcul6 con el coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall

Correlaciones

Tabla 14

Correlacion entre las variables Marketing Relacional y el Marketing Interno

VARIABLE
MAREETING MAREKETING
EELACIONAL INTERNO

Tao_b de Eendall WVARTABLE Coeficiente de correlacion 1,000 Jo13™
MARKETING Sig. (bilateral) - 000
EELACIONAL N 360 360
MAREKETING INTEENO Coeficiente de correlacién 913™ 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 380 380

**_ | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente tau b es t = 0.913 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de
interpretacion, se establece que relacion es muy fiable entre el Marketing Relacional y
marketing interno de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
Hipotesis Especifica 2

Existe relacion entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la Agencia

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Prueba de hipotesis

1. Formulacion de la hipotesis estadistica
Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y el marketing interno en

la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Ho: =0
H1: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Hl:t#0
2. Nivel de significancia o =99%, la Zcritica = 2.58

3. Célculo del estadistico

L= T
JzeN+S)
ON(N-1)
Sustituyendo se obtiene Z=25.86
Zcritica =2.58
t=0.913
N =360

4. Regla de decision
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Se comparan Zcacon la  Zeritica

-2.58 258 2586 Z
El valor Zc, cae en la region de rechazo Z ca > Z cr 25.86 > 2.58, por tanto, se rechaza la

Ho y se acepta la Ha.

5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y marketing interno de los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Objetivo especifico 3

Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y el comportamiento post

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

La relacién se calcul6 con el coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall

Tabla 15

Correlacion entre las variables Marketing Relacional y el Comportamiento Post Compra

VARIABIE COMPORTAM
MARKETING  IENTOPOST
RELACIONAL COMPEA

Tau_bde Kendall VARIABLE Coeficiente de correlacién 1,000 667"
MARKETING Sig. (bilateral) _ 000
RELACIONAL N 160 360
COMPORTAMIENT Coeficiente de correlacién 667" 1,000

OPOST COMPRA  Sig. (bilateral) 000
N 360 360

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente tau b es t = 0.667 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de
interpretacion, se establece que relacion es muy considerable entre el Marketing Relacional
y el comportamiento post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
Hipotesis Especifica 3

Existe relacion entre el Marketing Relacional y el comportamiento post compra en la

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Prueba de hipotesis

1. Formulacion de la hipotesis estadistica
Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento

post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

HO:T:O

Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento post

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023

Hl:t=#0

2. Nivel de significancia o =99%, la Zcritica = 2.58

3. Célculo del estadistico

Z= T
22N+ 5)
ON (N -1)
Sustituyendo en Z=18.89
Zcritica = 2.58
t=0.913

N =360
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4. Regla de decision

Se comparan Zcacon la  Zeritica

-2.58 258 1889 Zz
El valor Zc, cae en la region de rechazo Z ca > Z cr 18.89 > 2.58, por tanto, se rechaza la

Ho y se acepta la Ha.

5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento post

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

1. Segun el objetivo general, la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. En los
resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente tau b es T = 0.667 y significacion
bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se establece que relacion es
considerable entre el Marketing Relacional y la fidelizacién de los clientes, datos que al
ser comparados con lo encontrado por Prentice C. y Paima G. (2020) Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de Compartamos Financiera, Agencia La
Esperanza - Trujillo, 2020.Universisad Privada Antonio Orrego. Quienes concluyeron
que el marketing relacional tiene una relacion directa en la fidelizacion de los clientes
de Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza — Trujillo, 2020 a un nivel de
significancia de 0,05. Ademas, el coeficiente de correlacién de Pearson establece un
valor de 0.693 el cual evidencia una buena correlacion entre las variables. Ademas, para
Amstrong y Kotler (2006) el Marketing Relacional es un conjunto coherente y completo
de procesos para gestionar las relaciones con los clientes, estableciendo de este modo
relaciones firmes y duraderas con las personas o con las organizaciones que directa o
indirectamente podrian influir en el éxito de las actividades de la empresa.

2. Segun el objetivo especifico 1, establecer la relacién que existe entre el Marketing
Relacional y la informacién de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023, el coeficiente tau b es T = 0.913 y significacion bilateral de p=0.000, en base al
indice de interpretacion, se establece que la relacion es muy fiable entre el Marketing
Relacional y la informacion de los clientes, datos que al ser comparados con lo
encontrado por Reyes G. (2021) Marketing relacional y fidelizacion de clientes de una
entidad financiera en Trujillo, 2021,Universidad Cesar Vallejo. Quien concluyo que

existe relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de una
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entidad financiera de la ciudad de Trujillo, 2021, debido a que se obtuvo un nivel de
significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.753, lo que significa que es
una correlacion positiva considerable. Aceptandose la hipotesis de investigacion y
rechazandose la nula. Ademaés, para Alcaide, J. (2010, p.91) Menciona que la
informacién constituye el primer pétalo del trébol de la fidelizacion, lo cual es la
informacion del cliente.

. Segun el objetivo especifico 2, establecer la relacion que existe entre el Marketing
Relacional y el marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.En
los resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente tau b es T = 0913 y
significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se establece que
relacién es muy fiable entre el Marketing Relacional y marketing interno de los clientes,
datos que al ser comparados con lo encontrado por Kohatsu A. y Caceres C. (2021)
Marketing relacional y fidelizacion de los clientes del Banco de crédito del Perud-
Agencia San Vicente de Cafiete 2021,Universidad Cesar Vallejo. Quienes concluyeron
que el incremento del neuromarketing, propicia un aumento en la calidad en el”
servicio. Ademas, Para Gronroos (1984) el marketing interno consiste en motivar a
todos colaboradores de la empresa. Los empleados deben ofrecer un producto o servicio
sin ningun tipo de presion y no hacerlo porque les gusta mas alla de recibir un salario
que satisfaga sus necesidades (p. 125).

. Segun el objetivo especifico 3, establecer la relacion que existe entre el Marketing
Relacional y el comportamiento post compra en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023. Los resultados obtenidos se evidencian que el coeficiente tau b es T =
0.667 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se
establece que relacion es muy considerable entre el Marketing Relacional y el

comportamiento post compra, datos que al ser comparados con lo encontrado por
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Herbay C. (2020) Marketing relacional y fidelizacién de clientes en las financieras de
Lima Norte, 2020, Universidad Cesar Vallejo. concluyen que existe correlacion positiva
alta (R=0,873) entre las variables de marketing relacional y fidelizacién de clientes.
Ademas, Para Kotler (2006, p.198) una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas inquietantes del
producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estara atento a toda la

informacidn que ratifique su decision.
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CONCLUSIONES

1. En la investigacion se pudo evidenciar la relacion existente entre las dos variables
estudiadas, de acuerdo a la investigacion realizada se ha establecido que, sabiendo que
el coeficiente tau b es 1= 0.667 y significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de
interpretacion, se establece que relacion es considerable entre el Marketing Relacional y
la fidelizacion de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. Se
concluye que existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion
de los clientes.

2. Se logré comprobar también que, el coeficiente tau b es T = 0.913 y significacion
bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se establece que relacion es
muy fiable entre el Marketing Relacional y la informacidn de los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. Se concluye que existe relacion significativa entre
el Marketing Relacional y la informacion de los clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023, con un nivel de significancia del 99%.

3. Por otro lado, el coeficiente tau b es T = 0.913 y significacion bilateral de p=0.000, en
base al indice de interpretacion, se establece que relacién es muy fiable entre el
Marketing Relacional y marketing interno de los clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023. Se concluye, que existe relacion entre el Marketing Relacional
y el marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023, con un nivel
de significancia del 99%.

4. Finalmente, se logré comprobar también que el coeficiente tau b es T = 0.667 y
significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se establece que
relacion es muy considerable entre el Marketing Relacional y el comportamiento post
compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023, se concluyo que Existe

relacion entre el Marketing Relacional y el comportamiento post compra en la Agencia
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Mibanco el Tambo, Huancayo 2023, estadisticamente, con un nivel de significancia del

99%.
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RECOMENDACIONES

1. Para el objetivo 1, se recomienda mejorar la informacion que reciben los clientes el cual
debe de ser el adecuado, en tiempo real y que llegue de forma oportuna; a su vez la
cantidad de informacion que va para los directivos debe de ser de forma completa y
precisa.

2. Para el objetivo 2, se recomienda Incremento de la satisfaccion y disminucion de la
rotacion de personal. Un empleado satisfecho se queda més tiempo en la empresa, con
lo que disminuyen los costes de contratacion e incorporacion de empleados, ademas, se
debe de mejor la transmision de los valores y mensajes de la empresa a los clientes
finales. EI marketing interno refuerza la cultura de la empresa, lo que hace que los
empleados tengan mas facilidad para transmitirsela a los consumidores. También es
importante mejorar el desarrollo profesional de los empleados: al adquirir confianza y
motivacién, los trabajadores pueden desarrollar mejor sus habilidades y acaban por
aportar mas a la empresa, finalmente se recomienda reforzar la captacion de talentos: un
buen ambiente laboral y unos trabajadores satisfechos son la mejor publicidad de cara a
captar empleados nuevos.

3. Para el objetivo 3, Se recomienda mantener un contacto permanente con los clientes el
cual permitird mejorar el comportamiento post compra. Que el cliente sepa que su
opinion es importante es la mejor forma de fidelizar y crear lealtad hacia la marca.
Ademas, no olvidar que el de boca en boca es la mejor publicidad que se puede tener

pues no te implican gastos extra de promocion.
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Titulo: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO 2023

PROBLEMA

OBIJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Cuadl es la relacion que existe entre
el Marketing Relacional y la
fidelizacién de los clientes en la
Agencia  Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023?

OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion que existe entre
el Marketing Relacional y la fidelizacién
de los clientes en la Agencia Mibanco
el Tambo, Huancayo 2023.

HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion entre el Marketing
Relacional y la fidelizacién de los clientes en
la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICO

PE1. ¢Cudl es la relacion que existe
entre el Marketing Relacional y la
informacién de los clientes en la
Agencia  Mibanco el Tambo,
Huancayo 20237

PE2 ¢Cudl es la relacion que existe
entre el Marketing Relacional y el
marketing interno en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

PE3 ¢Cudl es la relacion que existe
entre el Marketing Relacional y el
comportamiento post compra en la
Agencia  Mibanco el Tambo,
Huancayo 20237

OE1. Establecer la relacién que existe
entre el Marketing Relacional y la
informaciéon de los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

OE2. Establecer la relacién que existe
entre el Marketing Relacional y el
marketing interno en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

OE3. Establecer la relacién que existe
entre el Marketing Relacional y el
comportamiento post compra en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023

H1. Existe relacién entre el Marketing
Relacional y la informacién de los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

H2. Existe relacion entre el Marketing
Relacional y el marketing interno en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

H3. Existe relacién entre el Marketing
Relacional y comportamiento post compra
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023

Variable (V1)

MARKETING RELACIONAL

Variable (V2)

FIDELIZACION DEL CLIENTE

eNecesidades del
cliente

eGestion de la Base de
clientes

eRetencion de cliente

eComunicacion

eInformacién

eMarketing Interno

eComportamiento post
compra

M. General: Método cientifico
M. Especificos: Hipotético-Deductivo,
Analitico — Sintético

¢ Disefio de Investigacion:
No Experimental: De
Transversal

¢ Tipo de Investigacion:
Bésica

Corte

¢ Nivel de Investigacion:
Correlacional

® Poblacidon y Muestra
Poblacién: 5600 clientes
Muestra: 360

e Técnicas e Instrumentos de
Recoleccién de datos

Técnicas: Encuesta.

Instrumentos: Cuestionario,
Estrategias para la Recoleccién de
datos:

e Técnicas de Procesamiento de
datos:
SPSS, Excel.




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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VARIABLE (V2):
Fidelizacion Del Cliente

Segun Alcaide, J. (2010). La fidelizacién es convertir a
los compradores en clientes, a los clientes en fieles y a
los fieles en prescriptores; es decir, predicadores del
buen servicio o producto que reciben en nuestra
compafiia.

Para determinar los
aspectos de la
fidelizacion del cliente,
se obtendra la
respuesta de los 29
items del cuestionario;
cada indicador se medira en una
escala
quevadelab
puntos..

Informacion

Frecuencia de informacion

Marketing Interno

Frecuencia de capacitacion
Nivel de Compromiso
Nivel de empowerment
Nivel de motivacién

Comportamiento
compra

post

Nivel de intencion futura
de compra

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Necesidades del cliente e Preferencias del cliente
e L ORDINAL
g Kotler (2006). Es un conjunto coherente y completo de p - Gestion de la Base de e Base de datos
L ara determinar los : - .
-~ 8 . . . ; clientes e Segmentacion del cliente -
S % procesos para gestionar las relaciones con los clientes, aspectos del Marketing Escala de Likert
EJ/ E estableciendo de este modo relaciones firmes y duraderas Relacional, Satisfaccion o Nivel de satisfaccion con el
L . ndra | i ici i Totalment r
- o con las personas o con las organizaciones que directa o se obtendra la cliente servicio ofrecido * Totalmente de acuerdo
n o T ] respuesta de los 26 e De acuerdo
< = indirectamente podrian influir en el éxito de las ftems del cuestionario; 5 ) o Calidad de servicioy o Ni de acuerdo ni en
o 4 actividades de la empresa. cada indicador se medira en una| Retencion de cliente entorno fisico desacuerdo
< © escala e En desacuerdo
> 2 quevadela5 o e Comunicacion adecuada e Totalmente en
puntos. Comunicacion desacuerdo
e Alcance de Informacion
e Cantidad Informacién ORDINAL

Escala de Likert

e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

o Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e En desacuerdo

e Totalmente en
desacuerdo




OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

VARIABLE DIMENSIONE INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ESCALA DE
s MEDICION
1. Los productos que le ofrece el banco cubre sus necesidades.
2. Los productos que le ofrece el Banco son novedosos
3. Antes de lanzar un producto al mercado el banco realiza algin tipo de encuesta, sobre|
que le gustaria recibir.
4. Considera usted que el banco lo conoce de tal manera que conoce cuéles son sus
necesidades.
Necesidades 5. Considera que cuando va a solicitar un servicio del banco, sus amigos, familiares les da|
del cliente o Preferencias del cliente buenas referencias del mismo.
6. Considera que la interaccion colectiva que realiza un cliente con los diversos puntos de|
contacto del servicio de un banco, como son los sistemas bancarios en linea, los correos
VARIABLE electrénicos, los Call Centers, la publicidad en linea, las interacciones cara a cara y lag ORDINAL
. distintas redes sociales, son las adecuadas.
(V1)
) 7. Considera que una buena experiencia del cliente en bancos genera confianza al hacer| Escal q
Marketing que la comunicacion entre el asesor y el cliente sea mas relevante, especifica y personal. ] scala €
; 8. Considera usted que se siente identificado con el Banco. Likert
ReIaCIOnaI K X K K K K . CUESTIONARIO
9. Considera que el banco registra mis datos y/o brindo alguna informacién adicional en Id 5 = Siempre
base de datos. = olemp
. . . . 4 = Casi siempre
10. Tengo acceso a mis datos personales y registros financieros (Ingresos Egresos y deudas) 3= A veces
L, 11. Interactud en la pagina web sin inconvenientes. -
Gestion de la . ; . 2 = Casi nunca
Base de o Base de datos 12. El banco me da soluciones innovadoras a todos mis problemas 1 = Nunca
clientes e Segmentacion del cliente 13. Considera que el banco cuenta con un perfil con el tiempo y que comparte con toda I
empresa para que no tenga que repetir mis datos.
14. Considera que el banco aprovecha la automatizacion al maximo y el anélisis predictivo|
para anticipar el momento en que los clientes querran utilizar sus servicios, y dirigirse a
ellos en esos momentos estratégicamente.
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15. Considera que en la financiera recibe un trato personalizado.
16. Considera que la plataforma del Banco es amigable y le permite realizar sug
* Nivel de satisfaccion con transacciones sin inconvenientes.
el servicio ofrecido 17. El banco supera sus expectativas cada vez que requiere de un servicio
18. Considera que el buen servicio que recibié en el banco, fue un buen motivo para su
Satisfaccion retorno.
cliente 19. Recibe asesoramiento adecuado en el uso de los productos y/o servicios financieros
20. Considera que las necesidades y expectativas de los clientes cambian con el tiempo |
que el banco es capaz de adaptarse a este cambio y seguir ofreciendo prestaciones
competitivas que garanticen una excelente experiencia del cliente en bancos.
21. Considera que si el banco recibe una queja suya inmediatamente buscan la forma de|
darle solucién a sus problemas.
22. El banco le ofrece una infraestructura y mobiliario adecuado.
23. Recibo de parte del banco llamadas, correos u otros medios para saber alguna opinién
mia.
Retencion de | * Calidad de servicioy 24. Me considero un cliente exigente con los servicios brindados por el banco.
. entorno fisico . L e .
cliente 25. Considero que la ubicacion geogréfica de la Agencia Mibanco el Tambo es adecuado
para usted.
26. Considera que el banco le brinda seguridad frente a situaciones que puedan afectar
negativamente a sus finanzas.
1. Considera usted que una relacion empética con el cliente es especialmente importante,
o Alcance de Informacion ya que la gente espera poder confiar en los responsables de sus finanzas.
* Cantidad Informacion | 2. Considera que el banco cuenta con sistemas de retroalimentacion del cliente que tel
Informacién » Frecuencia de informacion ayuden a identificar oportunidades e implementar mejoras de manera constante
3. Lainformacion de los servicios financieros proporcionada por el Banco fluye por todos
los canales (correo, cartas, llamadas) siendo apropiada a lo que necesito.
4. Considera que el banco encontr6 el equilibrio entre mantener a los consumidores felices
e informados sin convertirse en una molestia que genere rechazo .
5. Considera que en el banco capacitan constantemente a su personal es por eso que el
* Frecuencia de servicio que recibe cubren sus expectativas.
capacitacion 6. Considera que los colaboradores muestran responsabilidad con las laboreg
Marketing * Nivel de Compromiso encomendadas.
Interno ¢ N!vel de emp_owe_rrnent 7. Considera que los colaboradores muestran dedicacion y perseverancia en su trabajo
o Nivel de motivacion -
diario.
8. Considera que los colaboradores del Banco muestran calidad en el trabajo que realizan.
9. Considera que los colaboradores del Banco se encuentran motivados es por eso que

realizan su trabajo correctamente y siempre buscan cubrir sus expectativas.

ORDINAL

Escala
Likert

5=Totalmente de
acuerdo

4=De acuerdo

3=Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

2=En desacuerdo

1=Totalmente en

desacuerdo

de
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Comportamien

to post compra

e Nivel de intencion futura
de compra

10.

11.
12.

13.

14.

15.

Considera que los colaboradores del banco se preocupan de que usted quede satisfecho
después de haber realizado alguna transaccion.

Usted recibe algln asesoramiento después de haber realizado alguna transaccion.
Usted recibe algin tipo de promocién como parte de las transacciones que realizo el
banco con usted.

El banco realizo algun seguimiento personalizado después de las transacciones
realizadas sobre la experiencia del servicio que realizo.

El banco le brinda cambios, devoluciones y hasta garantias del producto, en caso de que
ocurra algo que usted no esperaba.

Usted recibe algun tipo de soporte o ayuda luego de haber realizado algun tipo de
transaccion con el banco.
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACION QUE EXISTE ENTRE EL
MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CIENTES EN LA AGENCIA

MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO 2023.

Finalidad: El instrumento tiene por finalidad establecer la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

Instrucciones: Favor de marcar una alternativa por cada item del cuestionario, la que
MAs se acerca a su percepcion y con la veracidad que caracteriza a su persona.
Valoracion:

5 = Totalmente de acuerdo
4 = De acuerdo
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo
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ESCALA ORDINAL
DIMENSIONES / ITEM —
Ne TEEREER 5
D1: NECESIDADES DEL CLIENTE
1 Los productos que le ofrece el banco cubre sus necesidades. 1 2 3 .
Los productos que le ofrece el Banco son novedosos 1 2 3 i
2
Antes de lanzar un producto al mercado el banco realiza algion tipo de 1 2 3 3
1 encuesta, sobre que le gustaria recibir.
Considera usted que el banco lo conoce de tal manera que concce cudles 1 2 3 3
4 son sus necesidades.
Conzidera que cuando va a solicitar un servicio del banco, sus amigos, familiares les 1 2 3 3
5 da buenas referencias del mismo.
Considera que la mteraccion colectiva que realiza un clisnte con los diversos puntos 3
de contacto del servicio de un banco, como som los sistemas bancarios en linea, los 1 2 3
comeoes electronicos, los Call Centers, la publicidad en linea, las interaceiones cara a
6 cara v las distintas redes sociales. son las adecnadas.
Considera que una busna experiencia del cliente en bancos genera confianza al hacer 3
que la comunicacion entre el asesor v el cliente sea mds relevante. especifica ¥ 1 2 3
T | personal
Conzidera usted que se siente identificado con el Banco. 1 2 3 )
8
D1: GESTION DE LA BASE DE CLIENTES
Considera que el banco registra mis datos v/o brinde alguna informacion 1 2 3 3
] adicional en la base de datos.
Tengo acceso a mis datos personales y registros financieros (Ingresos 1 3 3 3
10 | Egresos y deudas)
n Interactud en la pagina web sin inconvenientes. 1 2 3 )
El banco me da soluciones innovadoras a todos mis problemas. 1 2 3 i
12
Considera que el banco cuenta con un perfil con el tiempo y que comparte 1 2 3 3
13 | contoda la empresa para que ne tenga que repetis mis datos.
Considera gue el banco aprovecha la automatizacion al maximo v el analisis 5
predictivo para anticipar el momento en que los clientes querran utilizar sus 1 2 3
14 | servicios, v dirigirse a ellos en esos momentos estratégicamente.
D3: SATISFACION DEL CLIENTE
15 Considera que en la financiera recibe un trato personalizado. 1 2 3 :
Considera que la plataforma del Banco es amigable v le permite realizar sus 1 3 3 5
16 | transacciones sin inconvenientes.
17 El banco supera sus expectativas cada vez que requiere de un servicio. 1 2 3 3
Considera que el buen servicio que recibié en el banco, fue un buen motivo 1 5 3 5
138 | para su retorno.
Recibe asesoramiento adecuado en el uso de los productos y/o servicios 1 2 3 5
19 | financieros
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20

Considera que las necesidades v expectativas de los clientes cambian con el
tiempo v que el banco es capaz de adaptarse a este cambio y seguir
ofreciendo  prestaciones competitivas que garanticen una excelente
experiencia del cliente en bancos.

[

21

Considera que st el banco recibe una queja suya inmediatamente buscan la
forma de darle solucidn a sus problemas.

Lh

D4:

RETENCION DE CLIENTE

El banco le ofrece una infraestructura y mobiliaric adecuado.

Lh

23

ERecibo de parte del bance llamadas, correos u otros medios para saber
alguna opinidn mia.

(¥

24

Me considero un chiente exigente con los servicios brindados por el banco.

L

25

Considero que la ubicacion gecgrifica de la Agencia Mibanco el Tambo ez
adecuado para usted.

Lh

126

Considera que el banco le brinda seguridad frente a situaciones gue puedan
afectar negativamente a sus finanzas.

Lh
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL

TAMBO, HUANCAYO 2023

Finalidad: EIl instrumento tiene por finalidad establecer la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

Instrucciones: Favor de marcar una alternativa por cada item del cuestionario, la que
mas se acerca a su percepcion y con la veracidad que caracteriza a su persona.
Valoracion:

5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo
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~ ESCALA ORDINAL
DIMENSIONES / ITEM -
D2: INFORMACION
Considera usted que una relacion empatica con el cliente es especialmente 3
importante. ya que la gente espera poder confiar en los responsables de sus 1 2 3 4
1 | finanzas
Considera que el banco cuenta con sistemas de retroalimentacidn del cliente 3
que te ayuden a identificar oportunidades e implementar mejoras de manera 1 2 3 4
1 [ constante
La informacién de los servicios financieros proporcionada por el Banco 3
fluye por todos los canales (correo, cartas, llamadas) siendo apropiada a lo 1 2 3 4
3 | que necesito.
Considera que el banco encontrd el equilibric entre mantener a los 3
consumidores felices e informados sin convertirse en una molestia que 1 2 3 4
4 | genere rechazo .
D3: MARKETING INTERNO
Considera que en el banco capacitan constantemente a su personal es por eso 1 2 3 4 5
g | que el servicio gue recibe cubren sus expectativas.
Considera que los colaboradores muestran responsabilidad con las labores 1 2 3 4 5
§ |encomendadas.
Considera que los colaboradores muestran dedicacion y perseverancia en su 1 2 3 4 3
7 | trabajo diario.
Considera que los colaboradores del Banco muestran calidad en el trabajo 1 2 3 4 3
§ |querealizan
Considera que los colaboradores del Banco se encuentran motivades es por 3
ezo que realizan su trabajo correctzmente v siempre buscan cubrir sus 1 2 3 4
9 | expectativas.
D4: COMPORTAMIENTO POST COMPRA
Considera que los colaboradores del banco se preccupan de que usted quede 1 2 3 4 3
10 | satisfecho despugs de haber realizade alguna transaccion.
Usted recibe algin asesoramienmto después de haber reslizado algzuna 1 2 3 4 3
11 | transaccidn.
Usted recibe algin tipo de promocion como partz de las fransacciones gue 1 2 3 4 3
12 | realizo el banco con usted.
El banco realizo alpin zegmmients perscnalizado después de las 3
- = L - . 1 2 3 4
13 | transacciones realizadas sobre 1a experiencia del servicio que realizo.
El banco le brinda cambios, devoluciones v hasta garantias del producto, en 1 2 3 4 3
14 | caso de que ocurra algo que usted no esperaba.
Usted recibe algim tipo de soporte o avuda luege de haber realizado algin 1 2 3 4 3
15 | tipo de transaccion con el banco.




CONFIABILIDAD VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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DATA'Y PROCESAMIENTO DE DATOS

MARKETING RELACIONAL

VARIABLE

Ql (oo <] of | of | o] | o | o | of S| 0| | o ¢
(17
—
Z
S1&| |[~N[w|w]| | N 1] 1] | N 1| 1] | N 0| 0L | N W0 B
O
L
SIS || <|w| | o | w| t| of 3| 0] | o ¥ v F| o $| 0 ¢
(©)
o
SIS (oo ||| of | | | o | | | o | | | o] | o] o
i
@
N ||| || | | S| o] ] ] ] of Nf | | o N S| | o
AM__ MO M| M O M O M WO M W M U M U M W M w
QI |d|w|<|<| «| v <| | <] w] | | A | S| F| | 1| | <
S < ||| | v | B I | | B S| v S| 1| | L] F| 0
& Ao << A 1w | | A Wb S| S| A O] | | A o] |
Sl [ o w| || o v | | o] 0] | | o B | | o b F| <
& o< o of | | o o S| | o o | | 0| o | <
0 A< A 1| | | A W S| | A O] | | A o S|
S| (o ||| o | | | o] | | | of | | | o | |
A
w (B Nt o] N | o | & | o | & | o] | ) | o] <
(%]
<
m»
<EIY |[oft|{o| | of | o] | of | of | of | of | 0| | 0| <
W &
o5
ZO|1g| |N[o| o] | o o S| | o o | N o o || o o s
=
0
o |G| [ omwl o o o v o o o w0 o0 o n oo oo
o |d||o|<| A | o | A | o] | A | of | A | o <
(ce] NN T N WO M I N| WO M | N[O M | N IO M <
~ || w|w| | 3| w| w] 3| <] V] B | | B B | | v v <
©f |<||o|<| | | o | | | o] | | | of | | | o &
o ||| o | | | o] | | | of | | | o | |
<[ [o|w| o<t o 1] o S| 0] v o S| O v o ] 0ol o
o™ DT OO MO | O O O | O O O | M| O M | V| ™M
N ||| || o | | | o] | | | of | | | o | |
A ||| | | w| 3| <] <] 0] | | | o | | | 0| |
n
L
5
(%]
» o d| o ™ | o] ~| ©| o ©
2 Ol—dlaimis| ) o~ o S SN I3 I 2S5 I3
L 1]
zl |3
a o




103

O | O | O O IO T T O T O T O T OO OO ™
N[O L I N OO TAN OO N D NS N WO WS N W W
O WO T O WO T TOTOTOTOTO IO M0
O | I | O] | | O I | | O | ) | O] | | | O I | | M| | <
N | | M N| | | O N ) | O] N | ) O] N S| | O N| S | O] N| < <
MO MO M O M WO MW MW MWL O ML O WL O WL O W MWL oM
A WO < T | WO T T A WO | T AW T| | HA O] | WO S| | O
Al LT I A I o T B o I U B ol IR O B Il AR 0N B ol V0B I ol B TR I ol IR TN IS IR T S o IR U O} I o I U N I S ol B TR I
A WO I T A 0O I T A WO T T A 0O T | A O T | WO T | O
OO IO T IO T OIS T O IO LT I MO
DO I T OO T TV O | T OO T OO T O O | | M M <
A WO I T A 0O T T A WO T T A WO T | A O] T A WO T | O
O | I | O] | | | O I | | OO I ) | O | | | O I T I M S
N | O | N| | OO SIN| IO N | O SN | O SITN O NN S| o
O | O T O O IO T O T O T O T O T O O O O ™
N[O O I N O O TN O M | N O O I N MO O I N O M | N O ™
M MO O OO O OO MO O O M MO O W O M O W o O ML oo
Al | O | A O T A O T A | OO T A | O T A O | A O
N[O O TN OO TN OO TN O T N MO I N OO I NWO O
AU T2 I U0 N Il I o I T B 0% IS ol ol IR O N I Vo N IS o Il I TR IR U} B ot I o R VX IR EOR I S ol IR S o IR O ) I To 2 IS o IR N R E O R I o]
Bl A RS0 T A A ol A 02 S ol A ol S o 0 S o Il o @0 T B ol N o I ol A OB IS ol I o S ol R 0B B o S ol S o R ]
O | I | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
OO O T O OO IO WO OO O oM S MW m S M n om
O | O O O IO OO T O O O T OO O T O OO O O O | ™
O | | | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
Bl T S a0 oI o I OBl S Il N T2l S o S o I T B o Sl S O IR U0 B o I o I Nl I U R I
A N| M S| W0O| O I~| O O O d| N| M S| O ©O| x| O O O «| N| M| I| V| ©O I~
N N| N N N NN NN OO O OO OO MO MO M < 5 ) ) 9 | 9 <




104

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
SN DWW NSNS N OO S NS N WS N o
<O T WO T O T LTI TO T TO DT O T WO T M
Al S22 B A A o 0 S ol ol 0o B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T S o S ol S o RS N B ol IS o Sl G PR N
O N| | | O] N| | | M) N| | | O N| ) | O] N| | | O] N | | M| N <
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
A B I To B S ol I o I I o B IS ol Sl I R T NI N I Sl I R Vo S o IS o I NI TN I S ol I S ol B B T B I I S ol I H R U]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
Al B I TN Il I o B N o2 ISl I ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI T I Sl I S ol B I T B S I S I H R T o]
<MW T O TT OS] TOLTTO LT T O T T M W0
O O | OO T OO T T OO T T OO T T OO T T O™
Al I I TN Sl I o B I o B ISl B ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI o I Sl I S ol B I B o B IS I S I H R T o]
sl B2 S A ol A . 0 S ol A o @0 B Il S o I ol A 0 Il A ol S o I P S o Nl o @ 0 B ol IS o Sl IR PR I
SN O N | OO )N T O N O NSO | N M | NS
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
SN O O SN O O I N O O IIN O M | N O O | N O] MO | N| ™M
| M M M IO O O M O MO MO MO M MO MW M MO Mo M MO O6Own oM
| A <O | A O T A | O T A | M) AT O T A ] M | |
SN WO N WO O N MO SN O M N M N oM S N o
Bl 2 R U0 2 A T I ol A 02 I U0 Sl I o Vo N A ORI ol IR U ) Vo I o B ol I 0N IR Tl N o I ol B T2 I VORI N ol I B 0]
Al I A2 ol A o P T ol S o ol A O Il A o Sl S 0 A o IS ol A o S O B o S ol o I PN I S ol I S I
Al S22 B A A . 0 S ol ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o Sl G PR I N
MWD O OO O M S ® MMM MmN oM Mo
DO IO OO T OO O T D OO T OO T OO O | MO M M <
Al B2 B A A . 0 S ol B ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl S ol S o I 0T IS o S ol o RS B ol I o Sl G PR I N
Bl B 2 T2 2 S N O NS N T S Il A A U0 B ol S ol A 0N S ol N 8 Il I T2 2 IS o B Nl I o R T 0]
O O O Al N| M| S| IO O] | O O O H| N M| S| WO ©| | O] O O] | N| M| <
< S| W0 0w W W W W W W W O O O O O O O O O O M| M~ M~ M~




105

o | o | o S| o | @ | o | o | o | o | o | o | o | @] | o
ToY R V] INTY INTOT R 2N VT T NTOT I o V) INTY INTOT R (V) INTY INTOT R A VY INTY RNTOT R B oV) TS TOT IR A oY
W | o | | | O | L] | O | O] | O | W] | O | WO | O | W] | ®
<| | o | S| S| o | | | o] ] | | o | | | o S| S| S| o] | ] Y@
<l o N | | o N | ] o N | ] o] | | | o] | | o] | | | o]
™| 1| ™| v o 0| O L 0 v oo oo oo oo oo oo oo oo
<| | H| o] S| | A w] | ] A o] | | A o | S| A o] S| S| | 0] ] |
<| o | b S| W] | W] | W] | W | W | L | B S| W S| W] S| W] S| W0
<| | H| o] S| S| A ;o] S| S| A o] | | A o | S| A o] S| S| | o] ] |
<| | o b | | 0| v S| | W] W] | | O B | | ? W | | O W] S| SO
S| | o o | | o] o | | ] o] | | o o | | o o S| | o o S| ™
<| | H| o] S| S| A ;o] 3| ] A o] | | A o | S| A o] S| S| | o] ] |
S| S| o | ] | o S| ] S| o S| ] S| o S| | | o S| ] | o | | | o
o | N | o | N | o] 3| N | o | N | o | N S| o 3| | S| o]
o | o | o | o S| o | o | o | o | o | o | o | o | @] | o
o | N| o o S| N o o | N o o | N o o | N o o | N o o |
™| | o o o ] o 0 0w oo oo oo oo o 0o oo onon oo o
of | A | o S| A | o] | A | o] | A | o] | A | o | A | o] | A
o | N|w| o F| N o o | N oo | N oo S| N oo | N o eS|
W | S| v W < | B L < S| v v < v oSS o o S| S oSS
o | | | o | S| | o | | | of | | | o S| S| | o | | | o] 7
<| | o | S| S| o | | | o] ] ] | o | | | o S| S| S| | | ] S| o
O | 0| W @ | OB O OO O OO o] oL m ] o Lo o
o o o | o | o | o o o | o] o o | 0| o o | o o o | 0| o o»
| | o | S| S| o | | | o] ] ] | o | | | o S| S| S| | | ] o
S| S| S| o] | | S| ;] ] ] ] 0] | | | o S| S| S| o] S| S| S| ;] ]
w| ol ~| o o o o | ®| | v ©f x| © o O o | W | v ©| ~| ©| »| |
N[ N[ ~| K| K| ®| o ©f @ 0| ©| ©f ©| ©| O & © & B & & o o & & G|




106

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
OO TN O TN S NS NS N WO S N WO WS
WO IO T T OT WL TO T IO T T O T DT M T 0T
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol Ao O Il A o Nl A 0 S o IS ol IS o 0 0 B o S ol ol I PN Sl I S N
S S| O N ] O NS OO N O N TSSO NS O N ™
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
O | | A WO T T A O T T O T T WO T T WO T T OS]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
O | | A WO I | A WO | | A WO T T WO T T A WO T T O T
O I IO TT O T T O ITOL IO T T OO T
O | IO O I | OO I | OO | OO I OO I | O M | <
O | | A WO I | A WO T T A WO T T A WO T T A WO T T WO T
sl 0 A2 ol S o @ o T ol S I ol Ao 0 ol B o Il A o P S o I ol IS o o 0 I B o S ol S ol I P NI Sl I S I
<M TN | | N )OO N O N T N T O N T
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
DM I N O M | N[O O I N M O SN O M | N MO Of | N| M| O <
M M OO MO OO M MO O O M MW M ML OO . oo o) 6w
SO | A O T A O | A O A O | A | O T A | 0T
O M TN O O TN O T N OO TN O MO N O S| N O oM
OO IO TS LT WS W WS W WS
Al B2 B A A . 0 S ol A ol 0.0 B Il S o ol A 0B Sl S ol N o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o S ol IR PR I
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il A o Il S 0 A o IS ol I o & 0 B o S ol o I PN I S ol I S I
OO I MO OO O OO M WM ML oM M n oM<
| OO IO OO T OO T O OO T OO OT OO M T M
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il B o Al S 0 S o Sl I o & 0 B o S ol o I PN S ol I S I
O | ) | WO | | (O] I | | 0O | I | O] | I | O I | | 0O | <
N M | WO ©O x| O O O] | N| M| T O O -] O O O d| N| M T| WO| ©O| I~| ©
Ol O]l O] Ol O] Ol O] Of H| | H| H| | H| | | | | N| N| N| N| N|] N| N| N| N
| | | A | A HA| | A A| | | | A HA| | HA| | A AA| | HA| AA| A | | -




107

O | O | O O IO T T O T O T O T OO OO ™
N[O L I N OO TAN OO N D NS N WO WS N W W
O WO T O WO T TOTOTOTOTO IO M0
O | I | O] | | O I | | O | ) | O] | | | O I | | M| | <
N | | M N| | | O N ) | O] N | ) O] N S| | O N| S | O] N| < <
MO MO M O M WO MW MW MWL O ML O WL O WL O W MWL oM
A WO < T | WO T T A WO | T AW T| | HA O] | WO S| | O
Al LT I A I o T B o I U B ol IR O B Il AR 0N B ol V0B I ol B TR I ol IR TN IS IR T S o IR U O} I o I U N I S ol B TR I
A WO I T A 0O I T A WO T T A 0O T | A O T | WO T | O
OO IO T IO T OIS T O IO LT I MO
DO I T OO T TV O | T OO T OO T O O | | M M <
A WO I T A 0O T T A WO T T A WO T | A O] T A WO T | O
O | I | O] | | | O I | | OO I ) | O | | | O I T I M S
N | O | N| | OO SIN| IO N | O SN | O SITN O NN S| o
O | O T O O IO T O T O T O T O T O O O O ™
N[O O I N O O TN O M | N O O I N MO O I N O M | N O ™
M MO O OO O OO MO O O M MO O W O M O W o O ML oo
Al | O | A O T A O T A | OO T A | O T A O | A O
N[O O TN OO TN OO TN O T N MO I N OO I NWO O
AU T2 I U0 N Il I o I T B 0% IS ol ol IR O N I Vo N IS o Il I TR IR U} B ot I o R VX IR EOR I S ol IR S o IR O ) I To 2 IS o IR N R E O R I o]
Bl A RS0 T A A ol A 02 S ol A ol S o 0 S o Il o @0 T B ol N o I ol A OB IS ol I o S ol R 0B B o S ol S o R ]
O | I | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
OO O T O OO IO WO OO O oM S MW m S M n om
O | O O O IO OO T O O O T OO O T O OO O O O | ™
O | | | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
Bl T S a0 oI o I OBl S Il N T2l S o S o I T B o Sl S O IR U0 B o I o I Nl I U R I
O O dl N M| | WO ©Of [ O O O | N M| I| WO ©Of | O O Of df N| M| S| O
N[ OO O OO O M O O | I 9 I 9 I 9 ) 9 9 0O O O O O O
A | | A | A HA| | A A| | HA| | A HA| | HA| | A AA| | HA| AA| A | | -




108

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
SN DWW NSNS N OO S NS N WS N o
<O T WO T O T LTI TO T TO DT O T WO T M
Al S22 B A A o 0 S ol ol 0o B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T S o S ol S o RS N B ol IS o Sl G PR N
O N| | | O] N| | | M) N| | | O N| ) | O] N| | | O] N | | M| N <
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
A B I To B S ol I o I I o B IS ol Sl I R T NI N I Sl I R Vo S o IS o I NI TN I S ol I S ol B B T B I I S ol I H R U]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
Al B I TN Il I o B N o2 ISl I ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI T I Sl I S ol B I T B S I S I H R T o]
<MW T O TT OS] TOLTTO LT T O T T M W0
O O | OO T OO T T OO T T OO T T OO T T O™
Al I I TN Sl I o B I o B ISl B ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI o I Sl I S ol B I B o B IS I S I H R T o]
sl B2 S A ol A . 0 S ol A o @0 B Il S o I ol A 0 Il A ol S o I P S o Nl o @ 0 B ol IS o Sl IR PR I
SN O N | OO )N T O N O NSO | N M | NS
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
SN O O SN O O I N O O IIN O M | N O O | N O] MO | N| ™M
| M M M IO O O M O MO MO MO M MO MW M MO Mo M MO O6Own oM
| A <O | A O T A | O T A | M) AT O T A ] M | |
SN WO N WO O N MO SN O M N M N oM S N o
Bl 2 R U0 2 A T I ol A 02 I U0 Sl I o Vo N A ORI ol IR U ) Vo I o B ol I 0N IR Tl N o I ol B T2 I VORI N ol I B 0]
Al I A2 ol A o P T ol S o ol A O Il A o Sl S 0 A o IS ol A o S O B o S ol o I PN I S ol I S I
Al S22 B A A . 0 S ol ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o Sl G PR I N
MWD O OO O M S ® MMM MmN oM Mo
DO IO OO T OO O T D OO T OO T OO O | MO M M <
Al B2 B A A . 0 S ol B ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl S ol S o I 0T IS o S ol o RS B ol I o Sl G PR I N
Bl B 2 T2 2 S N O NS N T S Il A A U0 B ol S ol A 0N S ol N 8 Il I T2 2 IS o B Nl I o R T 0]
Q| | O Of O d| N| M X[ D] ©| I Of OO O| | N| M IF| WO| ©| [ Of O O d| N
| WO O 1 O O © O O O © ©f O©f O | M| [ M M| M| M| M~ M| | 60| 0| O
A | | A | A HA| | A A| | HA| | A HA| | HA| | A AA| | HA| AA| A | | -




109

O | O | O O IO T T O T O T O T OO OO ™
O | N O WO TN O NS NS N O S N W W S N
IO T T IO TO T TOTLTO T TO IO T O
ol A RSP 2 Al I o ol A O S ol A ol S o 0 S oIl B o @ 0 B ol S o I ol I OB I ol I o S ol N 0B B o B S ol S o R o ]
S M| N | | M N S ) O NS O] NS M N S O NS S| ) N
MO MO M O M WO MW MW MWL O ML O WL O WL O W MWL oM
DA A T2 I I I I TR S S B N I FO R Il B B I B TR S I S I R TN I Sl S ol B I TR IR S I S I |
Al LT I A I o T B o I U B ol IR O B Il AR 0N B ol V0B I ol B TR I ol IR TN IS IR T S o IR U O} I o I U N I S ol B TR I
A B L2 I Sl A I T B S ol IS o e N A OB IS ol o I I TR IS o S I R TR I S I ol B I ORI S o I Iy |
< S| OO OO T T OO TT O T T O 0T IO T T O
| OO | OO T T OO T T OO T T OO T T OO T T ™
A LT 2 I Sl B I U B S ol IS o e N A OB IS ol o I I R TR IS IS I R TR I S IS ol B I ORI Sl I S Iy |
ol A IS Al I o ol A P S ol B ol S o 0 S o Il B o @ 0 N S ol S o IS ol A OB I ll I o ol R 0B B o B ol S o B 0]
O | N[ | O] I N| O | N| | O | N S| O I N| | ] | N S| M <) N
O | O T O O IO T O T O T O T O T O O O O ™
M | N[ M| O IIN O M I N O M | N[O O I N MO M I N O M| | N
M| WO MO MO M WO O MO MO IO O MO M O M MO O O MO O O o M O O n om
O | A | O] | A S| O F| | | O | A | O | | | O | A | M| | -
M | N O O IIN| OO TN O O N OIS N O O N WO M| N
O | WO W LT LS LW S LW Y W WS
O | I | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
Bl A RS0 T A Al A 02 S ol A ol S o . 0 S o Il o S0 T B ol S o I ol I OB IS ll I o S ol 0B B o Sl S o R ]
N | OO O OO T O OO OO WM MM M
DO O | O OO T OO T OO O T OO O O OO | MO O M
Bl A RS0 T A A A 02 S ol A ol S o . 0 S o Il o @ 0 T B ol S o I ol A OB I ol I o S ol N 0B B o Sl S o R ]
Bl 2 AL ol o O B oINS N ORIl B I A T S o Sl A o I T B o N ol B ol IR O I Nl IS
M| | WO O O O Of df N M| I WO O | O O Of d| N| M I WO ©| | O O
0| 00| 0O 0O 0| | W O O OO O O O OO O] O] O O O] O| O] O O O] ©O| ©O| ©
| A HA| A | | A | | A | A | | A | | N| N| N[ N| N| N[ N| N| N| N




110

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
OO TN O TN S NS NS N WO S N WO WS
WO IO T T OT WL TO T IO T T O T DT M T 0T
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol Ao O Il A o Nl A 0 S o IS ol IS o 0 0 B o S ol ol I PN Sl I S N
S S| O N ] O NS OO N O N TSSO NS O N ™
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
O | | A WO T T A O T T O T T WO T T WO T T OS]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
O | | A WO I | A WO | | A WO T T WO T T A WO T T O T
O I IO TT O T T O ITOL IO T T OO T
O | IO O I | OO I | OO | OO I OO I | O M | <
O | | A WO I | A WO T T A WO T T A WO T T A WO T T WO T
sl 0 A2 ol S o @ o T ol S I ol Ao 0 ol B o Il A o P S o I ol IS o o 0 I B o S ol S ol I P NI Sl I S I
<M TN | | N )OO N O N T N T O N T
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
DM I N O M | N[O O I N M O SN O M | N MO Of | N| M| O <
M M OO MO OO M MO O O M MW M ML OO . oo o) 6w
SO | A O T A O | A O A O | A | O T A | 0T
O M TN O O TN O T N OO TN O MO N O S| N O oM
OO IO TS LT WS W WS W WS
Al B2 B A A . 0 S ol A ol 0.0 B Il S o ol A 0B Sl S ol N o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o S ol IR PR I
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il A o Il S 0 A o IS ol I o & 0 B o S ol o I PN I S ol I S I
OO I MO OO O OO M WM ML oM M n oM<
| OO IO OO T OO T O OO T OO OT OO M T M
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il B o Al S 0 S o Sl I o & 0 B o S ol o I PN S ol I S I
O | ) | WO | | (O] I | | 0O | I | O] | I | O I | | 0O | <
O d| N| M| | 1O ©| I~ O] O O | N M| T O O I~ O O O df N| M| | O ©
Al | | HA| | | | A | ] N| N| N| N| N N| N| N| N| N[ D] O O] O] O O M
AN| ON| N[ N ON| ON| ON| N[ N[ ON| ON| N[ N Nf ON| ON| N[ Nf N| N| N| N[ N[ N| N| N| N




111

O | O | O O IO T T O T O T O T OO OO ™
N[O L I N OO TAN OO N D NS N WO WS N W W
O WO T O WO T TOTOTOTOTO IO M0
O | I | O] | | O I | | O | ) | O] | | | O I | | M| | <
N | | M N| | | O N ) | O] N | ) O] N S| | O N| S | O] N| < <
MO MO M O M WO MW MW MWL O ML O WL O WL O W MWL oM
A WO < T | WO T T A WO | T AW T| | HA O] | WO S| | O
Al LT I A I o T B o I U B ol IR O B Il AR 0N B ol V0B I ol B TR I ol IR TN IS IR T S o IR U O} I o I U N I S ol B TR I
A WO I T A 0O I T A WO T T A 0O T | A O T | WO T | O
OO IO T IO T OIS T O IO LT I MO
DO I T OO T TV O | T OO T OO T O O | | M M <
A WO I T A 0O T T A WO T T A WO T | A O] T A WO T | O
O | I | O] | | | O I | | OO I ) | O | | | O I T I M S
N | O | N| | OO SIN| IO N | O SN | O SITN O NN S| o
O | O T O O IO T O T O T O T O T O O O O ™
N[O O I N O O TN O M | N O O I N MO O I N O M | N O ™
M MO O OO O OO MO O O M MO O W O M O W o O ML oo
Al | O | A O T A O T A | OO T A | O T A O | A O
N[O O TN OO TN OO TN O T N MO I N OO I NWO O
AU T2 I U0 N Il I o I T B 0% IS ol ol IR O N I Vo N IS o Il I TR IR U} B ot I o R VX IR EOR I S ol IR S o IR O ) I To 2 IS o IR N R E O R I o]
Bl A RS0 T A A ol A 02 S ol A ol S o 0 S o Il o @0 T B ol N o I ol A OB IS ol I o S ol R 0B B o S ol S o R ]
O | I | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
OO O T O OO IO WO OO O oM S MW m S M n om
O | O O O IO OO T O O O T OO O T O OO O O O | ™
O | | | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
Bl T S a0 oI o I OBl S Il N T2l S o S o I T B o Sl S O IR U0 B o I o I Nl I U R I
N~ O Of Of | N| M I WD O | O Of O d| N| M S| WD ©| | Of O O d| N| M
N M O ¥ 9| ¥ J ¥ ¥ ¥ ¥ I SO OO W W W W WM W W0 O O O ©
AN| N| N[ N N| N| ON| N[ N[ ON| ON| N[ Nf Nf ON| ON| N[ Nf N| N| N| N[ N[ N| N| N| N




112

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
SN DWW NSNS N OO S NS N WS N o
<O T WO T O T LTI TO T TO DT O T WO T M
Al S22 B A A o 0 S ol ol 0o B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T S o S ol S o RS N B ol IS o Sl G PR N
O N| | | O] N| | | M) N| | | O N| ) | O] N| | | O] N | | M| N <
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
A B I To B S ol I o I I o B IS ol Sl I R T NI N I Sl I R Vo S o IS o I NI TN I S ol I S ol B B T B I I S ol I H R U]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
Al B I TN Il I o B N o2 ISl I ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI T I Sl I S ol B I T B S I S I H R T o]
<MW T O TT OS] TOLTTO LT T O T T M W0
O O | OO T OO T T OO T T OO T T OO T T O™
Al I I TN Sl I o B I o B ISl B ol I R TN IS Il I R T I B ol IS o I NI o I Sl I S ol B I B o B IS I S I H R T o]
sl B2 S A ol A . 0 S ol A o @0 B Il S o I ol A 0 Il A ol S o I P S o Nl o @ 0 B ol IS o Sl IR PR I
SN O N | OO )N T O N O NSO | N M | NS
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
SN O O SN O O I N O O IIN O M | N O O | N O] MO | N| ™M
| M M M IO O O M O MO MO MO M MO MW M MO Mo M MO O6Own oM
| A <O | A O T A | O T A | M) AT O T A ] M | |
SN WO N WO O N MO SN O M N M N oM S N o
Bl 2 R U0 2 A T I ol A 02 I U0 Sl I o Vo N A ORI ol IR U ) Vo I o B ol I 0N IR Tl N o I ol B T2 I VORI N ol I B 0]
Al I A2 ol A o P T ol S o ol A O Il A o Sl S 0 A o IS ol A o S O B o S ol o I PN I S ol I S I
Al S22 B A A . 0 S ol ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl A ol S o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o Sl G PR I N
MWD O OO O M S ® MMM MmN oM Mo
DO IO OO T OO O T D OO T OO T OO O | MO M M <
Al B2 B A A . 0 S ol B ol 0.0 B Il S o Il A 0B Sl S ol S o I 0T IS o S ol o RS B ol I o Sl G PR I N
Bl B 2 T2 2 S N O NS N T S Il A A U0 B ol S ol A 0N S ol N 8 Il I T2 2 IS o B Nl I o R T 0]
| W O S O O O dAf Nf M| | WO ©Of N[ O O O <df N| M| S| WO ©f | ©O| O O
O| ©| ©f ©Of O O| D= N[ D[ | | [ N~ [ | | 0O COf O] CO| 00| 0O O | | W| O
AN| N| N[ N N| ON| ON| N[ N[ ON| ON| N[ N ONf ON| ON| N[ N N| N| N| N[ N N| N| N| N




113

O | O | O O IO T T O T O T O T OO OO ™
O | N O WO TN O NS NS N O S N W W S N
IO T T IO TO T TOTLTO T TO IO T O
ol A RSP 2 Al I o ol A O S ol A ol S o 0 S oIl B o @ 0 B ol S o I ol I OB I ol I o S ol N 0B B o B S ol S o R o ]
S M| N | | M N S ) O NS O] NS M N S O NS S| ) N
MO MO M O M WO MW MW MWL O ML O WL O WL O W MWL oM
DA A T2 I I I I TR S S B N I FO R Il B B I B TR S I S I R TN I Sl S ol B I TR IR S I S I |
Al LT I A I o T B o I U B ol IR O B Il AR 0N B ol V0B I ol B TR I ol IR TN IS IR T S o IR U O} I o I U N I S ol B TR I
A B L2 I Sl A I T B S ol IS o e N A OB IS ol o I I TR IS o S I R TR I S I ol B I ORI S o I Iy |
< S| OO OO T T OO TT O T T O 0T IO T T O
| OO | OO T T OO T T OO T T OO T T OO T T ™
A LT 2 I Sl B I U B S ol IS o e N A OB IS ol o I I R TR IS IS I R TR I S IS ol B I ORI Sl I S Iy |
ol A IS Al I o ol A P S ol B ol S o 0 S o Il B o @ 0 N S ol S o IS ol A OB I ll I o ol R 0B B o B ol S o B 0]
O | N[ | O] I N| O | N| | O | N S| O I N| | ] | N S| M <) N
O | O T O O IO T O T O T O T O T O O O O ™
M | N[ M| O IIN O M I N O M | N[O O I N MO M I N O M| | N
M| WO MO MO M WO O MO MO IO O MO M O M MO O O MO O O o M O O n om
O | A | O] | A S| O F| | | O | A | O | | | O | A | M| | -
M | N O O IIN| OO TN O O N OIS N O O N WO M| N
O | WO W LT LS LW S LW Y W WS
O | I | O] I | IO I | | O | I 9| O | | | O I | | M| | <
Bl A RS0 T A Al A 02 S ol A ol S o . 0 S o Il o S0 T B ol S o I ol I OB IS ll I o S ol 0B B o Sl S o R ]
N | OO O OO T O OO OO WM MM M
DO O | O OO T OO T OO O T OO O O OO | MO O M
Bl A RS0 T A A A 02 S ol A ol S o . 0 S o Il o @ 0 T B ol S o I ol A OB I ol I o S ol N 0B B o Sl S o R ]
Bl 2 AL ol o O B oINS N ORIl B I A T S o Sl A o I T B o N ol B ol IR O I Nl IS
A N| O J| WO O | O O O d| N| M | WO O] | O O O | N| M| | O ©O I~
| O O Of OO O O Of OO O| O| O O O O| O] O Of O | | | d | d| | <
AN| N| N N N N| N N[ N[O O] D D O M| M| D M M M| V| M M M| | M| ™M




114

O IO IO T O )OO OO T T O T O T M | M
OO TN O TN S NS NS N WO S N WO WS
WO IO T T OT WL TO T IO T T O T DT M T 0T
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol Ao O Il A o Nl A 0 S o IS ol IS o 0 0 B o S ol ol I PN Sl I S N
S S| O N ] O NS OO N O N TSSO NS O N ™
O M WO M WO M W O O LW MWW M W MW MW O O oMo o w
O | | A WO T T A O T T O T T WO T T WO T T OS]
O | W T W T T T T T T T T IO IO W0
O | | A WO I | A WO | | A WO T T WO T T A WO T T O T
O I IO TT O T T O ITOL IO T T OO T
O | IO O I | OO I | OO | OO I OO I | O M | <
O | | A WO I | A WO T T A WO T T A WO T T A WO T T WO T
sl 0 A2 ol S o @ o T ol S I ol Ao 0 ol B o Il A o P S o I ol IS o o 0 I B o S ol S ol I P NI Sl I S I
<M TN | | N )OO N O N T N T O N T
O IO T O T OO T OO O IO O | O | MO | M T
DM I N O M | N[O O I N M O SN O M | N MO Of | N| M| O <
M M OO MO OO M MO O O M MW M ML OO . oo o) 6w
SO | A O T A O | A O A O | A | O T A | 0T
O M TN O O TN O T N OO TN O MO N O S| N O oM
OO IO TS LT WS W WS W WS
Al B2 B A A . 0 S ol A ol 0.0 B Il S o ol A 0B Sl S ol N o I 0T IS o S ol S o RS B ol IS o S ol IR PR I
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il A o Il S 0 A o IS ol I o & 0 B o S ol o I PN I S ol I S I
OO I MO OO O OO M WM ML oM M n oM<
| OO IO OO T OO T O OO T OO OT OO M T M
Al I A2 A ol A o P T ol S o ol A O Il B o Al S 0 S o Sl I o & 0 B o S ol o I PN S ol I S I
O | ) | WO | | (O] I | | 0O | I | O] | I | O I | | 0O | <
O O O df N| M| I O O -] O O Of df N| M| S| WO O | O] O Of 1| N| M| <
A | N N[ N N N N N N N N DO M O M MO O O O X I S| S S
M| M| O O O O D D DO MO DO O MO M O OO O O OO O O M ™M




115

3
3
3
5
3
3
3
5
3
3
3
5
3
3
3
5

413[3|3|3]4]4]|2]1
5(4/4|5(4]4|5]|5]4
4(4|3]3|4]3|5|3]3
414|3|a|4al4alala]a
413[3|3|3]4]4]2]1
5|4|a4|5|4]4|5]|5]a
4(4|3]3|4]3|5|3]3
414|3|a|4]4ala|4a]4
413[3|3[3]4]4]2]1
5|4|a4|5|4]4a|5]|5]a
414|3|3|4|3|5]|3]3
414|3|a|4|4ala|4a]4
4|3[3|3|3]4|4a]|2]1
5|4|4|5|4]4|5]|5]4a
414|3|3|4|3|5]|3]3
4|4(3|alalalala]a

345
346
347
348
349

350
351
352
353

354
355
356
357
358
359

360




116

Lo I AR I R I R I I A R A I R A I I R R e L A R A R R IR
o)
ZIS <o ||| | 0| | | | | | o | | 0| | | o] <
L
T
Z
o e NI N I R R N R A I I A S N I R A N A A AR IR S
E
L
v
el A R R A e I A R A kI I A I I R R L A A R IR IR S
s
& I I R R R I I A R A kI R I I R R e L A R A R IR IR
z| S I A e R I R R e e A I R I A e K R A R R A R e R I A e
)
0
AM.“9 ot w ot o| | v ot oo ||| | oo < | w
g
Q| o < mlw|t|wvo|v|s/v|lov| v olv]s|vlo|v|s| ool <o oo
z
N~ NI S A N I A R R S N I R A R e S A R T R s A A R R T
© oot oot ||| o oot || || | o | o] <
To) oo || || | | | o | | o | | || | | | o | |
< oo || || | | | o | | o | | || | | | o | |
™ < | ot o | | || | | o | | || | | | | | | ||
o~ NN o| || o N || N o N | o | N | | <
= IR I e A e I R R e R A R e R R A I R I R K I R R I A R T AT
0
p
Sl 2 & old|la|m|<|w|w|~olo|o| o a|m| | w|o|~|xn
gl 2 Ol N|m 0] ©|~0 0| 5| Sl | | | | | | | Q| NN | Q| NN
= L
= E
>| o N




117

NI FTOLTIITOOIT IO T ITMOLTITOOIT TP TIIMOTT™
ST T I TS (T T T ITO T TFTOTTF T T T[T T|O T T
NS TN TSN T TN T T NOT| TN TN TN OTF| TN
MO (FOLITIITOLLIT IO T ITOLTITOLOIT TV T|IT O[T M
NOIT(FTOLIT|IITOOIT IO TITMOLITITOOITITOTIIMOTITM
DI T|NO DT DN ITD DN T ITO N TNDOM T MM
DI IT(ONIT TN ITITONT TN I TN IT|ITON T TIOOIT(IF|OOM
SOOI TILLMOMLITLNMOLIITIOLNLITIILOLITOLNOLIITIONWOLITIOL OO
NOLIITNLLOITINOLITINDLOITINDOITINODDITNODO TN N
DI T DTN ITO TN TDNT DT DTN TN T|DTDITOTFT(D TN
DT (T T[T T T[T T T[T T[T O T[T TFTO TN
DT (T T[T T T T T T[T T[T T[T TFTO TN
O T[T (T T[T T[T T[T T[T |
NIV N T TN TN TN TN TN T DT N[N [T | N
DI OONIT OO ITOONNT NN ITOLOITNONIT MO ITOHOOM
DO|HA NI DOINODO|A NI VOISO A NI OO
NOOO OO OMNMOMOMOTT| T T[T OO O|©




118

4
3
3

4
3
3
3
4
3
3
3
4
3
3
3
4
3
3
3
4
3
3
3
4
3
3
3
4
3
3
3

4al4alalalalals|s]a

3|13[3|4|4|3[5]3]4

5|4lalalalalals]s
3/2]4|3]|3]3]|2]4]3
4alalalalalals]s]|a

3[3|3|4]4|3|5|3]4

5|4|4|4|a]ala|5]5
3/2/4(3]|3[3[2]4]3
4lalal4alalals|s5]a

3[13|3|4]4|3|5|3]4

5|4|l4a|lalalalals]s
3/2]al3]|3]3]|2]4]3
alalalalalals]s]|a

3|13|3|4]4|3|5|3]4

5|4|4|lalalalals]s
3/2]al3]|3]3]|2]4]3
alalalalalals]s]a

3|13[3|4|4|3[5]3]4

5|4|4|lalalalals]s
3/2]a|3]|3]3]|2]4a]3
4al4alalalalals]s]a

3|13[3|4|14[3[5]3]4

5|4|4a|lalalalals]s
3/2]4|3]|3[3]|2]4]3
4alalalalalals|s]a

3133|4143 [5]3]4

5|4|4|lalalalals]5
3/2]4|3]|3]3]|2]4]3
4lalalalalals|s]a

3[3|3|4]4|3|5|3]4

5(4|4|a|a|4a]a|5]|5
3/2(4(3|3|3]|2|4]3
4|4a|4a|4a|lal4a|5|5]4

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89
90
91

92

93
94




119

OO T T MOLTFITOLIT TN TIITOLIFITOTITMLTITNOOT
<TI0 T T T[T (IO TF| (T OO T T O[T TF|WO|
<IN T TN T TN TN TN T TN T F N TN WO
<O T T OLTITOLLIT TV TIITOLTF IO T OLT|IT(OWO|T
OO IT T MOLITITOLLIT IO TITOLFTITOTITMLTITMOOT
(OO TN TOOMDITO OO TN T DN ITOMONDT MMM T
SOOI TIODMIT TN ITIITIONTITIODOITITONTITIOMITIOO TS
NOITLOLNOLITILOLITOLNIIONLIITIILODIITIONIIDOHMOITOOM
TN LLITINOLOITINOLDITINODOITINDOITINODDITINDOITNDW
DI T DTN ITO TN TDNT DT DTN TN T|DTDITOTFT(D TN
O T[T (T[T T[T T[T T[T |
O T[T O T[T T[T T[T |
DT (T T[T T[T T T T[T T[T T[T T[T
DTN [T DTN T TN TOTNTOIT(N TN TF N TN
NI OLLMNITOLLNDINONINLIOITOLOLNITNOLMNMIMOLOITO
wl o~ o@D NIV ONRVDO| AN M IO OHNIM T OO~
ololololaCle|o|e|oloo|o|o|o|dldld d|d| | N N|JN|NfNN| NN

iR IR IR R I I R IR I I IR T e I R R I R IR I I e R T I R A N |




120

SAKLINTI R A RN R A RN R R R INT R R A TN R R A RIS R A RN R R A RO IR R
S| S{o| | S| o S S0 S| | S0 S| | S| 0| S| | S0 S| | S| o] S| | <[ o] <[
S A RN R N R R RN RTeY R NV RTeY I R RN R I R RN T I RN T R S RN T
S ARLINT I IR A RN R IR I A NI RT I A RN I IR R RN s
SAKLINTI R A RINT R A IR R R RO IR R R A RTINS R R A RO R R A IR R R A RO IR R
DT DO IO NI NONNT NN IO ON T NONDIFT OO T M
TR I AR NN I R T R N A T N T R N N N R A N N N R T N R N R TR R T
w| <L M w|<|(w| o v <|wov| (v oo/ Svoosooo oo soon
SN ITINOLITNODOITINDLTINODLITINDOITNODD TN O
S| oo | oo || oo | oo | o | o | o | o | o | o | o <
S| oS | S| o | S | o | S o | S| o | S | | S | o | S
S| oS | S| o | S | o | S o | S| o | S | | S | o | S
S| | o | S | o S S | o | S | o | S S| o | S| | S | o | S |
SN[tV of N[O NSO | NSO NS0 NS0 | NS0 <
DMIT(OLOLNDITOONITOLOITOONITNOOMNITOLOLOITNOOIT ™MW
VDO HNMNITIDOINODOH NN ITIDO|INO DA N M TN O|IN0DO
N R IR R R R e R R e R AR A R A R AR AR R AR A L e e R e e e T R e R e R
Al || A A A A A A A | A | A | A A A A A A A A A A A A A | | A A | A




121

NI FTOLTIITOOIT IO T ITMOLTITOOIT TP TIIMOTT™
ST T I TS (T T T ITO T TFTOTTF T T T[T T|O T T
NS TN TSN T TN T T NOT| TN TN TN OTF| TN
MO (FOLITIITOLLIT IO T ITOLTITOLOIT TV T|IT O[T M
NOIT(FTOLIT|IITOOIT IO TITMOLITITOOITITOTIIMOTITM
DI T|NO DT DN ITD DN T ITO N TNDOM T MM
DI IT(ONIT TN ITITONT TN I TN IT|ITON T TIOOIT(IF|OOM
SOOI TILLMOMLITLNMOLIITIOLNLITIILOLITOLNOLIITIONWOLITIOL OO
NOLIITNLLOITINOLITINDLOITINDOITINODDITNODO TN N
DI T DTN ITO TN TDNT DT DTN TN T|DTDITOTFT(D TN
DT (T T[T T T[T T T[T T[T O T[T TFTO TN
DT (T T[T T T T T T[T T[T T[T TFTO TN
O T[T (T T[T T[T T[T T[T |
NIV N T TN TN TN TN TN T DT N[N [T | N
DI OONIT OO ITOONNT NN ITOLOITNONIT MO ITOHOOM
AN VI DO~ DO[HANM IO OO0 A NI OIN0DO| | N| M
O O OO O OO O[OP=[P=[P=[P=[P=|P=|P=~|P~|P~|P~|00|00|C0|0C0fCO(CO(COICO(COIWNID|D| DD
R I IR IR I I I IR I I AR I e IR R A T e T AR IR IR R I e IR e R R T e IR R IR T R




122

T R R KOINTO R R K TNTO R A KT NS I A KT HTOI A R A R TS I A R A K TS A R A KT AT A R N Y T
W S|S0 0| | 0| | | o | | || | | |0
O N[O N[O SNBSS N[O S| N[O S| N[O | S| N O | S| N0
IR R A RIIT R A R KO TNTO R A R A KT NT I R A EO T T R A R A KT ITe R A R A K T R R A KT T A R A KoY TS
T R R KOINTO R R KT NTO R R A KT NS I A KT NS S R A R TS I A R A R TS A R A KT T R A R N Y T
oo mofsiofololsiololo/siolololsiofolo/s|iololo/s|io/olo/ss|iololm
S S [ O FFW|OSF[W0[OF[F{W0|O | W00 W00 S| <[00 | W0 m| <
wowltvovlsvlolvls/vlovlsivlovlsiv ool siolo/ol ol ool <o
ToINTOTI ROV TSI RTOY S GV NTOYNTOY I GV T T I A GV T AT IS A OV HTCY N I A OV TN NTOY I VY HToY AToY S A VY T
SR RIS R AR TR A R R TR A TR R R A N TR K TR A N TR KT R A K TR R TR A R TR IR,
S S S S SO S SO S|S0 S| S| S| 0| S| S| S| o | | | o S| | | o
S S S S SO S SO S|S0 S| S| S| 0| S| S| S| o | | | o | | | o <
SO S S S S SO S S| O S|S0 S| | |0 | o | | | o | |
S| F N o[ NF| o F N F| o SF N Fo|F N F| o S N o S N
<t mwlo|t(olwlo|s|iofwlo|s|o/wlo/sio/olo/ s|o/n|lo|s|o|n|o|s|o|o|o|<s
t(wlol~lolololdlnnlsiwlol~olololdNml s|ivlol~olololdNmls|w|o
olo|oolo|e|ololo|o|o|oo|o|o|o|d|d| dd|dd dd|dd QNN N SN N
Al QS QSR QSR NN NN NN N NN NN NN NN N




123

DA R AR AR ARSI A R A R ITO TR A RS AR ITeT R A R A RIS IR A R AR ITSI R R AR IRTST R A AR RS,
S| S| S| S| S ||| | 0| | | 0| | | | 0| | | | 0| | | || <
S | NN SN[ WO ||V WO || N[O | | N[O | | N[ | | N[0 <
Sttt oot oot oo | oo || oo || o|w| || o|n| <
DA R AR AR AR IITSTR A R A R ITOTR A RS AR ITOT R A R AR ITOI R R AR PITSIR A R AR INTST R A AR RS,
<t o|moft(olmlo|s|iololols|iololo/sio/olo|s|olo|o|s|o|o|o|s|o|o|o| <
SRR R A NIRRT R R A NN A R A PRI A R A TR R A R oINPT R A oINPT A R
mwltwvlovlsvlolv|svlo/vsvlolo (vl ool <s|iolo/olsiolonlsiolo
To R GV TSI NTO I A GV TSI NTOY I ROV TSI NTOY I OV T NTT I VY TSN HTOY I A ROV NTY HToY I VY HTSY HToY I g VY HToY T
oft|oft|ofs|oft|of oo t|of oo ;|| oo | o< mf | ;| <™
S| S SO S SO S SO S| S SO S| S| S| S| S| o | | | o |
S S| oS S S SO S SO S| S S| 0| S| S| S| S| S| o | | | o |
O[S O[O T[T [ [ S0 S SO | S0 | S|
O N[O NSNS0 N[ 0N S0 NS0 N[F®
mwlotovo/siovo/siov oo oo o sioolo ool oo
~olololdaolsivlol~olololdlNolsiv o~ ololold o st|n o~ ol o
N RN RN R R R R R R R R K R A DA A A A A BA B A R AT s e e e e el Aol Aved e
LoV SN SN N S A S N S A A N A VT SV RGN SN T RV RN VY RV RSV RSV VY Y VY RSV RSV N RSV RSV KX




124

(MO F TV IO TIITOLTITOLITITMOLTITOOT TN T
I ITO T T T T (T T[T IO T T T[T T[T O| T
<IN TN TN TSN T TN TN T TN T TF|NWO| T
< OLFITOLT TV T IITOLTF T ITOLTIITOOT TV
(MOOFITIVOOITITOLTIITIOLTITOLITITMOLITNITOOIT TN T
DT DO IO NI NONNT NN IO ON T NONDIFT OO T M
DIMITTFOLNITIITIIONIT T IT TN IO I TN T|ITOO T T|WO
DITIOVLOOLIOLOLITIOLNOLILOODITONOITODOLIFTONOITO ™MW
SN ITINOLITNODOITINDLTINODLITINDOITNODD TN O
IO IT[D T[N T TOT DT TITND T T T DT[N TN T DT T
O T T[T T[T TTO T[T
O T T[T T[T TTO T[T T[T
OO T[T T T[T T[T TLTO T[T T
SN (O TN NTMIT(NTOTINTOTF N TN DTN T
DMIT(OLOLNDITOONITOLOITOONITNOOMNITOLOLOITNOOIT ™MW
Old| N M I OISO HAN M T IWO|OINNO0|D O A NI OINS0DO|d| N
O OO OO OO OIOION=N=N=|N=|D~|N~|N~|N~|N~|N~| 00|00 00f00(CO(COICO(COI0I0N|ID DD
NN NN NN N N[N[N[N[N[N[N|NN NN NN NN NNN[N[N[N[N[N|N| NN




125

NI FTOLTIITOOIT IO T ITMOLTITOOIT TP TIIMOTT™
ST T I TS (T T T ITO T TFTOTTF T T T[T T|O T T
NS TN TSN T TN T T NOT| TN TN TN OTF| TN
MO (FOLITIITOLLIT IO T ITOLTITOLOIT TV T|IT O[T M
NOIT(FTOLIT|IITOOIT IO TITMOLITITOOITITOTIIMOTITM
DI T|NO DT DN ITD DN T ITO N TNDOM T MM
DI IT(ONIT TN ITITONT TN I TN IT|ITON T TIOOIT(IF|OOM
SOOI TILLMOMLITLNMOLIITIOLNLITIILOLITOLNOLIITIONWOLITIOL OO
NOLIITNLLOITINOLITINDLOITINDOITINODDITNODO TN N
DI T DTN ITO TN TDNT DT DTN TN T|DTDITOTFT(D TN
DT (T T[T T T[T T T[T T[T O T[T TFTO TN
DT (T T[T T T T T T[T T[T T[T TFTO TN
O T[T (T T[T T[T T[T T[T |
NIV N T TN TN TN TN TN T DT N[N [T | N
DI OONIT OO ITOONNT NN ITOLOITNONIT MO ITOHOOM
NI OIS0 DO[HAND IO VD O|A N M I OO0 O|-HN|M| | O
DD OOOOOO|O|O|O|O|d|ddod oo A | oA NN NN
NN NN N ANNDDDDDDD DD O DD OO MDD OMOOMOMM MM o™




126

T R R KOINTO R R K TNTO R A KT NS I A KT HTOI A R A R TS I A R A K TS A R A KT AT A R N Y T
W S|S0 0| | 0| | | o | | || | | |0
O N[O N[O SNBSS N[O S| N[O S| N[O | S| N O | S| N0
IR R A RIIT R A R KO TNTO R A R A KT NT I R A EO T T R A R A KT ITe R A R A K T R R A KT T A R A KoY TS
T R R KOINTO R R KT NTO R R A KT NS I A KT NS S R A R TS I A R A R TS A R A KT T R A R N Y T
oo mofsiofololsiololo/siolololsiofolo/s|iololo/s|io/olo/ss|iololm
S S [ O FFW|OSF[W0[OF[F{W0|O | W00 W00 S| <[00 | W0 m| <
wowltvovlsvlolvls/vlovlsivlovlsiv ool siolo/ol ol ool <o
ToINTOTI ROV TSI RTOY S GV NTOYNTOY I GV T T I A GV T AT IS A OV HTCY N I A OV TN NTOY I VY HToY AToY S A VY T
SR RIS R AR TR A R R TR A TR R R A N TR K TR A N TR KT R A K TR R TR A R TR IR,
S S S S SO S SO S|S0 S| S| S| 0| S| S| S| o | | | o S| | | o
S S S S SO S SO S|S0 S| S| S| 0| S| S| S| o | | | o | | | o <
SO S S S S SO S S| O S|S0 S| | |0 | o | | | o | |
S| F N o[ NF| o F N F| o SF N Fo|F N F| o S N o S N
<t mwlo|t(olwlo|s|iofwlo|s|o/wlo/sio/olo/ s|o/n|lo|s|o|n|o|s|o|o|o|<s
o~lolololdaolsiwlolnolololdNm vl o~ ol oo oo ool o
NN Do oo mlml o S|st|st|st| st st st st S|SB oo oo 0| o o]0
DD DD DD DD D DD DD D DD DD DD DD D DD DD D DD DD




359

360

127



128

FOTOS DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO

El cuestionario se aplic de manera virtual

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

D(1): NECESIDADES DEL CLIENTE

|_|:| Copiar
1. Los productos que le ofrece el banco cubre sus necesidades.
4 respuestas
o1
[}
[ k!
@4
o5
VARIABLE V(2): FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
D(1): COMUNICACION
|_D Copiai

1. El banco le ofrece multicanales de comunicacian.

4 respuestas
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BASE DE DATOS DE USUARIOS CORRESPONDIENTE AL ANO 2023
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