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RESUMEN  

La presente investigación lleva por título, Marketing relacional y fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023;como parte de la metodología 

se empleó como base estructural es el método científico el cual nos orienta a considerar el 

método hipotético-deductivo, de nivel correlacional, de diseño no experimental, de corte 

transversal y de tipo básica; para el recojo de información se consideró como población a 

5600 clientes y para la recolección de datos se utilizó la encuesta, la cual estuvo 

conformada por 47 preguntas. Luego de obtener los datos y realizar la estadística (Tau b de 

Kendall) nos arrojó la siguiente información que el coeficiente tau es τ = 0.667 y 

significación bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación se estableció que la 

relación es considerable y como consecuencia se concluyó que existe relación significativa 

entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes, con un nivel de significancia 

del 99%,respondiendo; así, al objetivo planteado al inicio de la investigación, con esto se 

llegó a comprobar que el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes son uno de 

los componentes base para una organización exitosa. 

 

Palabras claves: Marketing Relacional, Fidelización de los Clientes, Satisfacción 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 El 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 τ = 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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INTRODUCCIÓN 

 

Las empresas se mueven en un entorno cambiante en busca muchas veces de la 

calidad en todo lo que realiza y de la satisfacción 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 investigación presenta un enfoque 

teórico del concepto de marketing relacional, los instrumentos de acción y las 

características que los distinguen de otros enfoques y estrategias; además, se realizó un 

análisis de la estructura organizacional, métodos y relaciones, mostrando algunas acciones 

de marketing relacional que pueden incrementar la frecuencia de ventas. Al fortalecer la 

relación de la agencia con el entorno en las cuatro direcciones (interna, lateral, con 

proveedores y clientes), debe de posibilitar la creación de una ventaja competitiva en el 

sector a través de la campaña de marketing relacional mencionada anteriormente. Si bien la 

adopción de una estrategia relacional es necesaria para que una institución explore a fondo 

su quehacer comercial y todo lo que su entorno tiene para ofrecer, la importancia de esta 

investigación radica en lograr ese objetivo. El éxito de una estrategia de marketing 

relacional requiere el compromiso de los empleados y, sobre todo, la dirección, así como 

un espíritu de colaboración tanto internamente como con otras organizaciones. 

El problema de investigación está relacionado conocer entre el Marketing 

Relacional y la fidelización de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 

2023, utilizando la metodología de investigación para lo cual consideraremos el Nivel de 

Investigación: Correlacional, Tipo Básica, Diseño de Investigación: No Experimental: 

Corte Transversal. La presente investigación consta de cinco capítulos, siendo los 

siguientes: Capítulo I Planteamiento del estudio en donde trata de la realidad de la 

problemática, trabajos previos teorías relacionadas al tema, formulación del problema, 
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justificación del estudio y objetivos. En el Capítulo II, se desarrolla el marco teórico de la 

investigación, en el Capítulo III se considera la hipótesis de la investigación, finalmente en 

el Capítulo IV se considera la Metodología de la Investigación, Capítulo V Resultados, 

conclusiones, recomendaciones y considerando también las, Referencias Bibliográficas y 

los Anexos.     
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CAPITULO I 

I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA 

 

Es más fácil preguntar si la persona está en buenos términos y si confía en ti. Por 

otro lado, si le preguntas a alguien que no conoces o que nunca has contactado, es posible 

que no obtengas una respuesta. 

Aquí 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 más 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, 

tómese 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 más importante 

con el paso del tiempo y, a medida que crece la mayor parte del uso, en última instancia es 

una herramienta construida a través de relaciones estables con los clientes. 

Ahora se alienta a las empresas a implementar programas para fortalecer esta 

relación, así como a buscar nuevas formas de mantener la conexión emocional entre los 

clientes y las marcas. 
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La fortaleza de esta estrategia es que está tratando de atraer y mantener a los 

clientes a través de la integración, con el objetivo de: 

De igual forma, las empresas que aplicaron el marketing relacional a nivel mundial 

fue Domino’s 

Según Andrés Miranda (2019) es conocido para todos que a lo largo de los años 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 campañas 

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 celebración del 30vo 

aniversario, en donde los creativo se marketing crearon un logo antirracista, como 

resultado de esta campaña fue el 5% de su valor en el mercado bursátil. 

Nike ha podido referenciar correctamente una estrategia de marketing relacionado 

con los deportistas ya que lo que hacían era identificar a los deportistas en las diferentes 

disciplinas pero que estos se encontraran en ascenso, para que de esta manera los jóvenes 

se identifiquen con ellos y logren fidelizarlos. 

Tecnología 

Nike cuenta con una división llamada Nike Digital Sport, cuyo objetivo es 

desarrollar tecnologías 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 formación. Estas aplicaciones generan los LED necesarios para 

enviar por correo electrónico información 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, así como la cuenta deportiva (SB, béisbol, 

Jordan, futbol). En Twitter, estas cuentas generan intercambios con seguidores. La 

interacción es fácil, todos los seguidores aceptan y generan múltiples 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) Según Juan Manuel Parada, “gerente general de 

Concosud en Perú, precios más bajos,3x2, paneles grandes y hasta estantes atractivos con 

todos los productos y garantía de preferencia del consumidor. De esta manera, la estrategia 

de Wong ha evolucionado de una inversión en anuncios gráficos a una orientación mucho 

más sofisticada. Cuando la empresa descubrió que sus campañas de marketing 

tradicionales estaban perdiendo ventas, la gerencia decidió reenfocar su inversión en 

publicidad. Ahora el foco está en el marketing directo o relacional. Por su parte, la última 

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. 

                    

 

 

 

 

 

 

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

Memoria anual de Mibanco 

 

 

 Figura 2   

Evolución de las actividades de Auditoria Interna 

 

                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. La figura nos muestra la evolución de las Actividades de Auditoria                        

  Interna realizada en Mibanco 

 

 

Figura 1  

 Número de actividades 
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Según Luis Enrique Romero Belismelis Presidente del Directorio (2021) Memoria 

anual. El 2021. Indico lo siguiente: este año no solo se está contribuyendo a la estrategia de 

sustentabilidad de COPE, sino también a nuestra estrategia de enfoque de productos, la 

gerencia amplió la cartera a una amplia gama de productos, desarrolló la iniciativa de 

clientes de la Pirámide Base y amplio el alcance de los programas de educación financiera.  

 

Figura 3  

Participación de Gremios Asociados 

 

 

Nota. La figura nos muestra el Marketing Relacional que aplica la financiera Mibanco con la participación de 

gremios asociados. Fuente Memoria Anual Mibanco (2022) 
 

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

evidenciar lo siguiente: 
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Tabla 1  

Inconvenientes encontrados en la financiera 

 

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

 

Figura 4 

 Conductas más reportadas en el sector financiero 

 

 

 

 

 

                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura nos muestra el top de 5 conductas más reportad 

en el sector financieros. Fuente Diario Gestión (2019) 

 

Lo que busca la institución es fortalecerse y de esta manera mantenerse en el 

ámbito competitivo y de esta manera mejorar el Marketing Relacional y fortalecer la 

fidelización 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 y 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. DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

1.2.1. Delimitación Espacial 

 La investigación se llevó a cabo en la Agencia Tambo de MiBanco, situada en 

Mariscal Castilla Nro. 1882 esquina con Jr. Chávez, Huancayo Perú. 

1.2.2. Delimitación Temporal 

La presente investigación se desarrolló dentro de los meses de enero al 30 de junio del 

2023. 

1.2.3. Delimitación Conceptual o Temática      

Para la investigación se tuvo en cuenta un amplio marco teórico el cual permitió 

conocer los términos de las variables y encontrar respuesta a las preguntas planteadas en la 

investigación. 

Kotler (2006) Según el autor el marketing relacional se considera como el proceso 

de gestión relacionado con los clientes y; además, buscar crear una relación fuerte y directa 

con el éxito de la empresa. 
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Por otro lado, según 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 

recomendación que los clientes fieles muchas veces es recomendar a los demás, 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 información 

que busca de los que ya adquirieron el producto. 

1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.3.1. Problema General 

¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023? 

1.3.2. Problemas Específicos 

1) ¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing Relacional y la información de 

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

2) ¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno 

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023? 

3) ¿Cuál es la relación que existe entre el Marketing Relacional y el comportamiento 

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

1.4.1. Justificación Social 

La investigación permitirá brindar la información necesaria acerca de la relación 

que existe entre Marketing Relacional y la fidelización de los clientes en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. Porque de esta manera contribuirá a incrementar la 

cantidad de clientes fieles; además, de incrementar las ventas y como consecuencia generar 

utilidades. 

1.4.2. Justificación Teórica 

Para la justificación teórica consideramos lo planteado por: Bernal (2010), según el 

autor toda investigación debe de partir de un principio epistemológico ya que esto nos 

servirá como guía para el desarrollo de la investigación. 

Esta investigación busco la relación que existe entre el Marketing Relacional y la 

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

Es importante tener en cuenta que esta investigación servirá como base para 

elaborar otras investigaciones y así contribuir a la mejora continua de toda organización. 

 

1.4.3. Justificación Metodológica 

La estructura metodológica que se debe de considerar en la investigación, se toma 

como referente ya que esto nos guiara al buen desarrollo de la misma, se tomara en cuenta 

la selección, los métodos y enfoques utilizados en el estudio. 

Además, demostrar que los métodos seleccionados son los adecuados para el buen 

desarrollo de la investigación, ya que a través de la metodología utilizada se podrá obtener 

información, procesarla y llegar a una conclusión el cual confrontada con las bases teóricas 

nos servirá para brindar las recomendaciones necesarias.  
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1.5. OBJETIVOS  

 

1.5.1. Objetivo General 

Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

1.5.2. Objetivos Específicos 

1) Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y la información de 

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

2) Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno 

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

3) Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y el comportamiento 

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

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES  

 

2.1.1. Antecedentes Internacionales: 

Para Gonzales S. y Rojas S. (2021) Marketing relacional en las entidades 

financieras de América Latina del 2014 - 2019. Una revisión de literatura científica. 

Universidad Peruana del Norte. 

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

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

y registre una fidelización satisfactoria de los clientes. Se utilizó una revisión 

sistemática y una metodología cuantitativa. Para realizar el estudio, la información 

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 utilizó una revisión sistemática de la literatura científica y 

metodologías cuantitativas, la información 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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Según 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 investigación tiene como objetivo principal determinar la gestión 

administrativa de la cartera de clientes en las empresas financieras para que esta se 

mantenga o incremente en el tiempo y así registrar la fidelización de los clientes 

con su satisfacción. Se realizó un estudio metodológico cuantitativo y transversal en 

una muestra de 250 clientes que transitaron por la provincia de Bolívar, Ecuador, 

entre los 15 y 54 años de edad. Los resultados mostraron cuán importante es utilizar 

el marketing relacional para crear y fortalecer relaciones duraderas. y relaciones de 

confianza. Las redes sociales son útiles para una comunicación rápida y efectiva, ya 

que permiten el intercambio de información y promueven una conexión emocional 

con los consumidores a través de la publicación. 

Para García M. (2021) Marketing relacional para la fidelización de clientes de la 

Empresa Novopan en el cantón Durán, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de 

Guayaquil. 

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

entorno corporativo porque consiste en comportamientos de recompra o visitas muy 

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

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

Este comportamiento de retención impulsa el crecimiento económico de una 

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

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

a otros a su alrededor y, 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). 

Según Núñez D. (2021) Marketing relacional para la fidelización de clientes de la 

cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil, Universidad Tecnológica Guayaquil. 

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

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

carácter exploratorio y tiene un diseño no experimental, el cual se analiza utilizando 

variables de marketing relacional y regalías, un cliente con un marco teórico 

característico Noticias y repetidores para nuevos y repetidores del sector norte de 

Guayaquil determinar sus necesidades, preferencias y aceptación 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) El marketing relacional y la lealtad de los clientes de la empresa Cepeda 

Cía. Ltda. de Ambato-Ecuador, Universidad Nacional de Chimborazo. 

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

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

pandemia, ofrecerles nuestros servicios. Este estudio utilizó un método hipotético 

deductivo debido a que se ha comenzado a observar el fenómeno del marketing 

relacional y la cartera de clientes de la empresa Cepeda Cía. SRL. En Ambato-

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

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

cualitativo es entender e interpretar cómo el marketing afecta la retención de 

clientes y cuantitativamente cómo 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 fidelización de los 

clientes de Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza - Trujillo, 2020.Universisad 

Privada Antonio Orrego. 

Objetivo General: Determinar la relación entre el marketing relacional y la 

retención de clientes para Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza en base 

a una muestra de 363 ítems. El diseño del estudio fue no experimental, descriptivo, 

transversal y relacional. Como metodología se utilizó encuestas realizadas a 

clientes institucionales, donde cada ítem fue presentado con alternativas en relación 

a las variables encuestadas, y se encontró que el marketing relacional tiene una 

relación directa con la fidelización de clientes a un nivel de significancia de 0.05, se 

concluyó que hay . El valor del coeficiente de correlación del estudio de Pearson es 

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

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

entidad financiera en Trujillo, 2021,Universidad Cesar Vallejo. 

El objetivo de este estudio es determinar la relación entre el marketing relacional y 

la retención de clientes de una entidad financiera en Trujillo, 2021. La metodología 

consiste en un diseño no experimental de corte transversal, con una población de 93 

clientes en entidades financieras en el año 2021 , y una muestra de 76 Para medir 

las variables se utilizaron técnicas de encuesta e instrumentos cuestionarios de 28 

ítems cuyas respuestas se basan en una escala tipo Likert Se concluye que existe 

una relación directa entre el marketing relacional y la retención de clientes en las 

entidades financieras de la ciudad de Trujillo , en el año 2021, debido a que se 

obtiene un nivel de significación de 0,000 y un coeficiente de correlación de 0,753, 
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lo que significa que este valor es un factor positivo significativo Correlación Acepta 

la hipótesis de investigación y rechaza la nula. 

Para Kohatsu A. y Caceres C. (2021) Marketing relacional y fidelización de los 

clientes del Banco de crédito del Perú-Agencia San Vicente de Cañete 2021,Universidad 

Cesar Vallejo. 

El objetivo de la investigación fue fortalecer la fidelización de los clientes 

garantizando una conexión segura y así aumentar las ganancias de la empresa. Por 

tal motivo, se basó en una metodología de investigación aplicada con un diseño no 

experimental, transversal, correlativo, considerando una población de 50 clientes y 

utilizando como instrumento la encuesta con un cuestionario tipo Likert. El 

resultado de la investigación fue el siguiente: Para que el cliente vea al banco como 

su medio ideal de intermediación financiera, el banco debe ofrecerle las facilidades 

y condiciones que lo animen a mantener constantemente esta elección. Se concluyó 

que el marketing relacional se asoció 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) El marketing relacional en la fidelización de 

los clientes de Caja Piura de la agencia La Hermelinda - Trujillo en el año 

2020,Universidad Privada del Norte. 

El objetivo es determinar si el marketing relacional está relacionado con la 

retención de clientes de Caja Piura. El estudio es no experimental, transversal, 

descriptivo-correlativo y transversal porque los datos se recolectan en un momento 

específico (Hernandez et al., 2010). Para la recolección de datos se diseñó y aplicó 

una encuesta de 18 preguntas cerradas con preguntas de opción múltiple en escala 
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Likert a una muestra de 189 clientes de la agencia Trujillo de Caja Piura. Para 

refutar la hipótesis, se aplicó la prueba t de Student con un nivel de significación 

del 5%, una precisión del error del 7%, un nivel de confianza del 95% y una 

puntuación de Pearson de 0,3978. lealtad. quienes adquirieron un producto o 

servicio de Caja Piura en la ciudad de Trujillo, se concluye que existe relación entre 

la variable Marketing Relacional y la fidelización de clientes. 

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

financieras de Lima Norte, 2020,Universidad Cesar Vallejo. 

El propósito del estudio fue esclarecer la relación entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en una empresa financiera del norte de Lima con una 

población de 500 habitantes. Se obtuvieron 18 preguntas en escala tipo Likert, y los 

datos se analizaron mediante un muestreo aleatorio probabilístico 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 correlación 

positiva alta (R = 0.873) entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de los 

clientes. 

2.2. BASES TEÓRICAS O CIENTÍFICAS 

 

2.2.1. Variable Marketing Relacional 

Amstrong y Kotler (2006) se considera como las relaciones sólidas 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; además, se sabe que muchas veces estos 

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

 

Figura 5  

Vinculación del Marketing, servicio al cliente y calidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura nos muestra la vinculación 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. España: Ediciones Díaz 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, ayudándose 

mutuamente y además generando vínculos permanentes; Por otro lado, el MR es gestionar 

la información sobre las expectativas y las necesidades de los clientes; además, se debe de 

considerar un plan de comunicación 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 García (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 relación social que recibe un trato 

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

 

2.2.1.1.  Dimensión Necesidades del Cliente 

“El marketing relacional es conocer el mismo lenguaje, en relación 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 y crea juntos en tiempo real y a menudo, implica la interacción entre empleados 

y clientes, es muy importante que el proceso de innovación 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 selección de nuevos servicios a desarrollar 

y como se debe desarrollar e implementar ese servicio puede ser muy útil. Los 

agentes de contacto psicológico y físico están al tanto de las actividades de los 



36 

 

 

clientes y pueden ser muy útiles para identificar nuevas necesidades de servicio al 

cliente.  

Para López (2014, p.56) “La empresa para poder elaborar o brindar un servicio 

debe de identificar claramente al cliente, conocer sus necesidades, muchas veces esta 

información 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 demás”.  

 

2.2.1.2. Dimensión Gestión de la Base de Clientes 

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

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

Burgos (2007) La correcta gestión de la base de datos hace que las empresas 

puedan manejar mejor la información de los clientes, la idea de esto es establecer el perfil 

de nuestros clientes y de esta manera diseñar estrategias que nos permitan estar más cerca 

de ellos. 

Para Fernández (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 información. Esta información se puede procesar y diseñar 

estrategias, el cual permita realizar campañas publicitarias o de fidelización de los 

clientes”.  

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

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

considerar en la base de datos es: 

Figura 6  

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

 

Nota. La figura nos muestra la información que deben incluir en la base de datos.  

Elaboración propia de Influencia del Marketing Relacional para la  

fidelización de clientes, p.45, por Janet Fernández Huaytalla. 

 

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

comportamiento de compra y características de identificación. (p.144). 

Figura 7  

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

 

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

necesidades de los consumidores. Elaboración Marketing Estratégico, por Roger J. Best 
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2.2.1.3. Dimensión Retención del Cliente 

 Zeithaml et al. (2009) La retención 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, empatía, expectativa del cliente, la percepción que este tiene para con el 

producto o servicio, etc. 

Figura 8   

Calidad en el servicio 

 

Nota. La figura nos muestra características 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 investigación de Pinela, E. & Pluas, E, (2013, p.61), “de los 382 

encuestados 42% consideran que la opción más idónea 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 retención del cliente es fundamental para cualquier organización es por ello 

que se dice que si quieres ganar más tienes que identificar a tus mejores clientes y 

convertirlos en socios estratégicos, a su vez se debe de realizar campañas para encontrar 

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

2.2.1.4. Dimensión Comunicación  

Alcaide, J. (2010) El contar con una comunicación correcta y efectiva se 

denomina gestión de la comunicación ya que esto permite una correcta comunicación y 

adecuada y si los medios de comunicación son ineficaces el cliente responderá dejando de 

visitar nuestra empresa. La comunicación en la comunicación parte en cumplir lo ofrecido 

es decir no se le debe de mentir al cliente, ya que muchas veces las empresas practican la 

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

Para Auquilla (2013, p.77) “la comunicación es parte fundamental de cualquier 

organización ya que ejerce influencia sobre las personas para conseguir mayor 

información y por su puesto conocimiento del cliente, esta debe de ser utilizada 

correctamente y así lograr una comunicación eficaz”. 
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Según Josep Alet, I. (2000. p. 139) “La comunicación con los consumidores es 

investigar dónde están y resolver el problema. Se aprueba la información del cliente que 

el gerente de producto, el ejecutivo o el representante fluirá rápidamente con la prioridad 

apropiada, aumentando el contacto con el cliente, ganando manejo justo, cortesía y 

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

 

2.2.2. Variable Fidelización del Cliente  

Para Huete (2001) “Para el autor la fidelización del cliente cuenta con dos 

dimensiones: una subjetiva y la otra objetiva, la primera nos recuerda que deben existir 

vínculos ligados al aspecto emocional  entre la organización y el usuario; además, trata de 

que el cliente tenga una predisposición hacia la empresa, por otro lado el objetivo es 

mucho más real, y es medible, es necesario mencionar que lo objetivo se basa en lo 

subjetivo, los dos están comprometidos con mejorar la satisfacción del cliente parten de la 

raíz, es decir, la conexión 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 

comunicación personalizada, ya que el objetivo no es persuadir a los clientes, sino 

incentivarlos a que visiten más 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 sentirá parte 

de la organización, todos estos elementos nos hicieron considerar la lealtad como un 

trébol por cinco hojas sueltas. 
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 Figura 9  

Dimensiones de la Fidelización del cliente 

 

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

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

 

2.2.2.1. Dimensión Información   

Para Alcaide, J. (2010, p.91) “El autor considera que la información constituye el 

primer pétalo del trébol”.  

La periocidad se considera el feed kack de la información con los clientes y esto 

debe de ser algo que se da cada vez más rápido.  

Sobre el alcance e información se señala que este debe englobar todos los clientes, 

consultores y colaboradores, competidores y distribuidores, gobierno y medios de 

comunicación, auditores y prescriptores. 
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2.2.2.2. Dimensión Marketing Interno 

Para Gronroos (1984) “El marketing interno está relacionado con la motivación que 

recibe de la organización 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 relación 

entre empresa, clientes y empleados, adoptando habilidades y actitudes automotivadas y 

voluntariamente encaminadas a orientarse al cliente, consiguiendo así un alto nivel de 

satisfacción 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 motivación de los empleados, no se debe abusar ni manipular, 

sino la satisfacción con los puestos desempeñados”.  
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Figura 10  

Las tres funciones básicas del marketing interno 

 

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

Enfoque tridimensional del marketing interno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura nos muestra el enfoque tridimensional del marketing interno. 

Fuente Alcaide (2010). Fidelización de cliente (p.183) 
 

Para Cántaro, C., Rosales, D. (2015, p.79) “Marketing y empowerment: incluso 

cuando es posible una aplicación 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 está facultado para hacerlo de manera local e independiente, el objetivo 

principal del empoderamiento es rápidamente resolver problemas, dificultades, operaciones 

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

Según Kotler (2006, p.198) “Una vez que los consumidores compran un producto, 

pueden encontrar disonancia después de algunas características molestas del producto o 

reseñas baratas de otras marcas y considerar toda la información que confirma su decisión”. 

Una oportunidad de aumentar la frecuencia de uso de un producto si la percepción 

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 útil del producto para usarlo. Los consumidores siguen el camino correcto solo si 

tienen suficiente motivación, 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 tendrán que tomar la ruta periférica y considerar factores más extrínsecos 

en sus decisiones. 

Para Josep Alet, I. (2000. p. 61) “Durante la compra de un producto, un consumidor 

puede describir disonancias basadas en algunas características desagradables del producto u 

opiniones preferidas sobre otras marcas y prestar atención a toda la información para 

confirmar la decisión”.  
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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 

podrían influir en el éxito de las actividades de la empresa. 

 Necesidades del Cliente. El marketing relacional es conocer el mismo lenguaje, en 

relación al cliente, dar entender y comprender que lo estamos haciendo de forma 

exclusiva. 

 Gestión de la Base de Clientes. Es importante que las empresas recopilen la 

información de los clientes utilizando los datos como una oportunidad o ventaja 

competitiva. 

 Retención del Cliente. Indican que, a lo largo de los años, 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 

entregó ese resultado y la calidad de los alrededores físicos donde se entrega el 

servicio. 

 Comunicación. Es importante señalar que la comunicación sea realmente eficaz, es 

necesario que las ocho características estén presentes tanto en los mensajes de la 

empresa como en la información de información de retorno contenida en la 

retroalimentación del destinatario de los mensajes. Es responsabilidad de la empresa 

que estos se cumplan por ambas partes.  

 Fidelización del Cliente. Fidelización de clientes tiene dos dimensiones: una 

subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en establecer vínculos de tipo emocional 

entre el cliente y la empresa. Se trata de predisponer a los clientes a favor de la 
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compañía; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado, está relacionado con el 

perfil del comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y lo objetivable. 

 Información. Sobre el alcance e información se señala que este debe englobar todos 

los clientes, consultores y colaboradores, competidores y distribuidores, gobierno y 

medios de comunicación, auditores y prescriptores. 

 Marketing Interno. El 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 características inquietantes 

del producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estará atento a toda la 

información que ratifique su decisión. 
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CAPITULO III 

HIPÓTESIS 

 

3.1. Hipótesis General 

 

Existe relación entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

3.2. Hipótesis Específicas 

 

1) Existe relación entre el Marketing Relacional y la información de los clientes en la 

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

2) Existe relación entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

3) Existe relación 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: 

       Fidelización del cliente 
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3.3.1.1. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES  

Tabla 2  

Operacionalización de las Variables 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

V
A

R
IA

B
L

E
 (

V
1
):

 

M
a
rk

et
in

g
 R

el
a
ci

o
n

a
l 

 

 

Kotler (2006). 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 podrían influir en el éxito de las 

actividades de la empresa. 

 

“ 

 

Para determinar los 

aspectos del Marketing 

Relacional, 

se obtendrá la 

respuesta de los 26 

ítems del cuestionario; 

cada indicador se medirá en una 

escala 

que va de 1 a 5 

puntos. 

Necesidades del cliente    Preferencias del cliente 
 

 

ORDINAL 

 

Escala de Likert 

 

● Totalmente de acuerdo 

● De acuerdo 

● Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

● En desacuerdo 

● Totalmente en 

desacuerdo 

  Gestión de la Base de 

clientes 

 Base de datos  

 Segmentación del cliente 

Satisfacción 

cliente 
 Nivel de satisfacción con el 

servicio ofrecido 

Retención de cliente 
 Calidad de servicio y 

entorno físico 

 

Comunicación 
 Comunicación adecuada 

V
A

R
IA

B
L

E
 (

V
2
):

 

F
id

el
iz

a
ci

ó
n

 D
el

 C
li

en
te

  

 

Según Alcaide, J. (2010). La fidelización 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 

compañía. 

 

 

Para determinar los 

aspectos de la 

fidelización del cliente, 

se obtendrá la 

respuesta de los 29 

ítems del cuestionario; 

cada indicador se medirá en una 

escala 

que va de 1 a 5 

puntos.. 

 

 

Información  

 Alcance de Información 

 Cantidad Información 

 Frecuencia de información 

 

ORDINAL 

 

Escala de Likert 

 

● Totalmente de acuerdo 

● De acuerdo 

● Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

● En desacuerdo 

● Totalmente en 

desacuerdo 

 

Marketing Interno  

 Frecuencia de capacitación 

 Nivel de Compromiso 

 Nivel de empowerment 

 Nivel de motivación   

Comportamiento post 

compra 

 Nivel de intención futura 

de compra 
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CAPITULO IV 

METODOLOGÍA 

4.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

 

4.1.1. Método General   

Para Ñaupas et al. (2018) Se refiere a un enfoque sistemático y riguroso utilizado 

para obtener conocimiento y comprender un fenómeno o resolver un problema específico. 

Implica una serie de pasos o etapas que se siguen de manera secuencial para llevar a cabo 

una investigación de manera organizada y fiable. 

4.1.2. Método Especifico 

Para Bernal (2010) Como parte del método especifico se considera el método 

hipotético-deductivo, quiere decir que es un enfoque utilizado en la investigación científica 

que se basa en la formulación de hipótesis y su posterior contrastación a través de la 

deducción lógica. 

 

4.2. TIPO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 El tipo de investigación empleado es básica; para Hernández-Sampieri (2018) 

también conocida como investigación pura o investigación fundamental, se refiere a la 

búsqueda de conocimientos por sí misma, sin aplicaciones prácticas o utilidad inmediata. 

Su objetivo principal es aplicar la comprensión de fenómenos, teorías o principios, y no 

está dirigida a resolver problemas específicos o a generar aplicaciones prácticas directas; se 
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aplicarán instrumentos en relación a las teorías del Marketing Relacional y la Fidelización 

de los clientes, se refiere a la validación de teorías sobre un determinado contexto, en este 

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

4.3. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

La investigación es CORRELACIONAL, porque como sugiere Hernández-

Sampieri (2018), determinara las características 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 más adelante 

detallamos; ilustrando las teorías y conceptos del marco teórico. 

El estudio es correlacional, porque es reconocido que tan importante es la mejora 

continua a través del Marketing Relacional y la Fidelización de los clientes. Obtener una 

imagen sobre el Marketing Relacional, que nos permitirá relacionar con la Fidelización de 

los Clientes. 

4.4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

La investigación tiene un diseño no experimental, de corte trasversal (Hernandez-

Sampieri, 2018) es un tipo de diseño de investigación 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 análisis en 

un momento especifico, sin seguirlos a lo largo del tiempo. Dado que la unidad de estudio 

era la misma, se consideró la unidad de estudio para el análisis en la Agencia Mibanco el 

Tambo, Huancayo. 
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Donde: 

M = Muestra de investigación,  

O1 = Observación de la variable 1: Marketing Relacional 

O2 = Observación de la variable 2: Fidelización del Cliente 

 r   = Correlación de las variables de estudio 

 

 

 

4.5. POBLACIÓN Y MUESTRA 

  

4.5.1. Población de Estudio 

Para Oseda (2008) Conjunto o grupo de personas que tienen características 

similares y que tienen la opción de dar su opinión sobre las variables a investigar.  

Desde este punto de vista la población 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 Fidelización de los clientes, mediante sus 

respuestas. 

4.5.2 Tamaño de la Muestra 

Según Hernández-Sampieri (2018), “se refiere a una porción representativa de una 

población o universo. Es decir, es un subconjunto de casos o elementos que se seleccionan 

de manera sistemática con el objetivo de obtener información sobre la población en 

general” (p. 176).  
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n = 5600 

Donde: 

 Z2 = 1.96 (El nivel de confianza será del 95%)  

 p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)  

 q = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 – 0.50 = 0.50)  

 e2 = Precisión (margen de error). En este caso es de 5% 

Por lo tanto, aplicando la fórmula de determinación de muestra se calculó que para 

la presente investigación la muestra estará conformada por 5600 clientes de la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo. 

              Total, de la muestra = 360 clientes 

 

4.5.3 Criterios de Inclusión y Exclusión  

 Inclusión: Todo el personal administrativo de la institución. 

 Exclusión: Directivos y accionistas de la financiera. 
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4.6. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 

4.6.1. Técnicas de recolección de datos 

 La técnica para la recolección de datos es la encuesta Hernández-Sampieri  (2018), 

la cual se aplicará a la unidad de análisis respectiva. Esta técnica permitirá acopiar 

información de los miembros de la empresa. 

4.6.2. Instrumentos de Recolección de datos 

 Para la recolección de datos se empleará como instrumentos los cuestionarios:  El 

primer cuestionario se referirá al Marketing Relacional, El segundo cuestionario, referido a 

la Fidelización de los clientes. No tiene tiempo estimado de aplicación. 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 Recolección de datos 

Según Hernandez-Sampieri (2018) refiere al conjunto de técnicas y métodos 

utilizados para recopilar, organizar, analizar y transformar datos en información 

significativa. Este proceso implica la recopilación de datos crudos, ya sea a través de 

fuentes primarias (por ejemplo, encuestas, entrevistas, observación directa) o fuentes 

secundarias (por ejemplo, bases de datos, documentos, informes existentes) y luego 

aplicar una serie de pasos para convertir esos datos en información útil.  

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

mayor cantidad de información posible y requerida por este tipo de investigación. 
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4.6.3.2 Confiabilidad  

La confiabilidad se realizó, a través del estadístico Alfa de Cronbach para cada 

variable de estudio. A continuación, presentamos los valores obtenido en las tablas 

siguientes:  

 

Estadísticas de fiabilidad Marketing Relacional 

 

 

Estadísticas de fiabilidad Fidelización del cliente 

 

 

 

Escala de Vellis 

 

 

Interpretación  

Tomando en uso el programa SPSS versión 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 Fidelización del cliente se obtuvo un Alfa de 
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Cronbach de 0,952 de los 21 elementos, el cual según la escala de Vellis, es totalmente de 

acuerdo. 

4.7. TÉCNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE DATOS 

 

El procedimiento de recolección de datos se desarrolló de la siguiente manera:   

Figura 12  

Procedimiento de recolección de datos 

 

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

4.8. ASPECTOS ÉTICOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

Las consideraciones para la redacción del trabajo fue lo siguiente: 

 

Figura 13 

 Consideraciones para la redacción del trabajo de investigación 

 

Nota. La figura nos muestra las consideraciones para la redacción del trabajo de investigación  

 

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

cumpliendo con las normas establecidas de la investigación científica. 
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CAPITULO V 

RESULTADOS 

 

5.1 DESCRIPCIÓN DE RESULTADOS 

Se expone resultados del trabajo: Marketing relacional y fidelización 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, Gestión de la Base de 

clientes, satisfacción del cliente y Retención de cliente  

Tabla 3  

Marketing relacional en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

 
 
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 

 
Fuente: Tabla 4 

En la tabla 4 y figura 14 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

otro lado, el 25% (90) indico que están de acuerdo, finalmente el 50 % (180) indico que están 

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 

 
 

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 

 
 

Fuente: Tabla 5 

En la tabla 5 y figura 15 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

otro lado, el 25% (90) indico que están desacuerdo, además el 25% (90) señalo que no está ni de 

acuerdo ni en desacuerdo. finalmente, el 25% (90) indico que están totalmente de acuerdo con las 

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

 

Tabla 5  

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

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

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

 
 

Fuente: Tabla 6 

 

En la tabla 6 y figura 16 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están totalmente de acuerdo con la gestión de la base de clientes en la Agencia Mibanco el 

Tambo, Huancayo 2023. 

Tabla 6 

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

 
 

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

Satisfacción del cliente en la Agencia Mibanco el Tambo Huancayo 2013 

 
Fuente: Tabla 7 

En la tabla 7 y figura 17 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están totalmente de acuerdo con la Satisfacción del cliente en la Agencia Mibanco el 

Tambo Huancayo 2013. 

Tabla 7 

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

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

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

 
Fuente: Tabla 8 

 

En la tabla 8 y figura 18 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están totalmente de acuerdo con la Retención del cliente en la Agencia Mibanco el 

Tambo, Huancayo 2023. 

 

 

5.1.2 Estudio descriptivo de la variable fidelización de los clientes en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Las dimensiones de la variable son: Información, comunicación, Marketing Interno, 

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

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

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

 

 

Figura 19  

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

 
 

Fuente: Tabla 9 

 

En la tabla 19 y figura 19 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están totalmente de acuerdo con la Fidelización de los clientes en la Agencia Mibanco el 

Tambo, Huancayo 2023. 
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Tabla 9 

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

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

 

 
Figura 20  

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

 
 

Fuente: Tabla 10 

 

En la tabla 10 y figura 20 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

otro lado, el 75% (270) indico que están totalmente de acuerdo con la Información a los clientes en la 

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 
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Tabla 10 

Marketing interno en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

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

 

 

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

 
 

Fuente: Tabla11 

 

En la tabla 11 y figura 21 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están 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 

 
 

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

 

Figura 22  

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

 
 

 

Fuente: Tabla 12 

 

En la tabla 12 y figura 22 se observa que un 25% (90) señalo que están totalmente en desacuerdo, por 

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

indico que están totalmente de acuerdo con el Comportamiento pos compra en la Agencia Mibanco 

el Tambo, Huancayo 2023. 
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5.2 Contraste de Hipótesis  

5.2.1 Marketing relacional y fidelización de los clientes en la agencia Mibanco el 

Tambo, Huancayo 2023 

Objetivo General 

  Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

 Índice de Interpretación   
 

 

 

 

 

 

 

 

La relación se calculó con el coeficiente de correlación Tau_b de Kendall 

 

Correlaciones 

 
Tabla 12 

Correlación entre la variable Marketing Relacional y Fidelización de los clientes 

 

 

El coeficiente tau b es τ = 0.667 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de 

interpretación, se establece que relación es considerable entre el Marketing Relacional y la 

fidelización de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 
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Hipótesis General  

Existe relación entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Prueba de hipótesis  

1. Formulación de la hipótesis estadística 

Ho: No existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Ho: τ = 0  

H1: Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

H1: τ  0  

2. Nivel de significancia   α = 99%, la Zcrítica = 2.58 

3.   Cálculo del estadístico 

  

 
 

Sustituyendo se obtiene Z = 18.89 

Zcrítica = 2.58  

τ = 0.667 

N = 360 

4. Regla de decisión  

Se comparan Zcal con la   Zcritica 
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                       -2.58                     2.58       18.89        Z                   

El valor Zc, cae en la región de rechazo Z ca > Z cr 18.89 > 2.58, por tanto, se rechaza la 

Ho y se acepta la Ha.  

5. Toma de decisión 

Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes 

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Objetivo Específico 1 

Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y la información de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

 

La relación se calculó con el coeficiente de correlación Tau_b de Kendall 

 

Correlaciones 

 
Tabla 13 

Correlación entre la variable Marketing Relacional y la Información 
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El coeficiente tau b es τ = 0.913 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de 

interpretación, se establece que relación es muy fiable entre el Marketing Relacional y la 

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

Hipótesis Especifica 1  

Existe relación entre el Marketing Relacional y la información de los clientes en la 

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

Prueba de hipótesis  

1. Formulación de la hipótesis estadística 

Ho: No existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la información de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

Ho: τ = 0  

H1: Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la información de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

H1: τ  0  

2. Nivel de significancia   α = 99%, la Zcrítica = 2.58 

3.   Cálculo del estadístico 

  

 
 

Sustituyendo se obtiene Z = 25.86 

Zcrítica = 2.58  

τ = 0.913 

N = 360 

4. Regla de decisión  

Se comparan Zcal con la   Zcritica 
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                       -2.58                     2.58       25.86       Z                   

El valor Zc, cae en la región de rechazo Z ca > Z cr 25.86 > 2.58, por tanto, se rechaza la 

Ho y se acepta la Ha.  

5. Toma de decisión 

Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la información de los clientes 

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

 

Objetivo Específico 2 

Establecer la relación que existe entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la 

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

La relación se calculó con el coeficiente de correlación Tau_b de Kendall 

Correlaciones 
 

Tabla 14 

Correlación entre las variables Marketing Relacional y el Marketing Interno 
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El coeficiente tau b es τ = 0.913 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de 

interpretación, se establece que relación es muy fiable entre el Marketing Relacional y 

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

Hipótesis Especifica 2  

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

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.  

Prueba de hipótesis  

1. Formulación de la hipótesis estadística 

Ho: No existe relación significativa entre el Marketing Relacional y el marketing interno en 

la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.  

Ho: τ = 0  

H1: Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y el marketing interno en la 

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.  

H1: τ  0  

2. Nivel de significancia   α = 99%, la Zcrítica = 2.58 

3.   Cálculo del estadístico 

  

 
 

Sustituyendo se obtiene Z = 25.86 

Zcrítica = 2.58  

τ = 0.913 

N = 360 

4. Regla de decisión  
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Se comparan Zcal con la   Zcritica 

 
                       -2.58                     2.58       25.86       Z                   

El valor Zc, cae en la región de rechazo Z ca > Z cr 25.86 > 2.58, por tanto, se rechaza la 

Ho y se acepta la Ha.  

5. Toma de decisión 

Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y marketing interno de los 

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

Objetivo específico 3 

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

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

La relación se calculó con el coeficiente de correlación Tau_b de Kendall 

Tabla 15 

Correlación entre las variables Marketing Relacional y el Comportamiento Post Compra 
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El coeficiente tau b es τ = 0.667 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de 

interpretación, se establece que relación es muy considerable entre el Marketing Relacional 

y el comportamiento post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 

Hipótesis Especifica 3  

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

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Prueba de hipótesis  

1. Formulación de la hipótesis estadística 

Ho: No existe relación significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento 

post compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

Ho: τ = 0  

H1: Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento post 

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 

H1: τ  0  

2. Nivel de significancia   α = 99%, la Zcrítica = 2.58 

3.   Cálculo del estadístico 

  

 
 

Sustituyendo en Z = 18.89 

Zcrítica = 2.58  

τ = 0.913 

N = 360 
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4. Regla de decisión  

Se comparan Zcal con la   Zcritica 

 
                       -2.58                     2.58       18.89       Z                   

El valor Zc, cae en la región de rechazo Z ca > Z cr 18.89 > 2.58, por tanto, se rechaza la 

Ho y se acepta la Ha.  

5. Toma de decisión 

Existe relación significativa entre el Marketing Relacional y el comportamiento post 

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023 
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ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

1. Según el objetivo general, la relación que existe entre el Marketing Relacional y la 

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

resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente tau b es τ = 0.667 y significación 

bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación, se establece que relación es 

considerable entre el Marketing Relacional y la fidelización de los clientes, datos que al 

ser comparados con lo encontrado por Prentice C. y Paima G. (2020) Marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de Compartamos Financiera, Agencia La 

Esperanza - Trujillo, 2020.Universisad Privada Antonio Orrego. Quienes concluyeron 

que el marketing relacional tiene una relación directa en la fidelización de los clientes 

de Compartamos Financiera, Agencia La Esperanza – Trujillo, 2020 a un nivel de 

significancia de 0,05. Además, el coeficiente de correlación de Pearson establece un 

valor de 0.693 el cual evidencia una buena correlación entre las variables. Además, 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 podrían influir en el éxito de las actividades de la empresa. 

2. Según el objetivo específico 1, establecer la relación que existe entre el Marketing 

Relacional y la información de los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 

2023, el coeficiente tau b es τ = 0.913 y significación bilateral de p=0.000, en base al 

índice de interpretación, se establece que la relación es muy fiable entre el Marketing 

Relacional y la información de los clientes, datos que al ser comparados con lo 

encontrado por Reyes G. (2021) Marketing relacional y fidelización de clientes de una 

entidad financiera en Trujillo, 2021,Universidad Cesar Vallejo. Quien concluyo que 

existe relación directa entre el marketing relacional y la fidelización 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 correlación de 0.753, lo que significa que es 

una correlación positiva considerable. Aceptándose la hipótesis de investigación y 

rechazándose la nula. Además, para Alcaide, J. (2010, p.91) Menciona que la 

información constituye el primer pétalo del trébol de la fidelización, lo cual es la 

información del cliente. 

3. Según el objetivo específico 2, establecer la relación 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 τ = 0.913 y 

significación bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación, se establece que 

relación 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 Cáceres C. (2021) 

Marketing relacional y fidelización de los clientes del Banco de crédito del Perú-

Agencia San Vicente de Cañete 2021,Universidad Cesar Vallejo. Quienes concluyeron 

que el incremento del neuromarketing, propicia un aumento en la calidad en el” 

servicio. Además, Para Gronroos (1984) el marketing interno consiste en motivar a 

todos colaboradores de la empresa. Los empleados deben ofrecer un producto o servicio 

sin ningún tipo de presión y no hacerlo porque les gusta más allá de recibir un salario 

que satisfaga sus necesidades (p. 125). 

4. Según el objetivo específico 3, establecer la relación 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 τ = 

0.667 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación, se 

establece que relación 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 fidelización de clientes en las financieras de 

Lima Norte, 2020, Universidad Cesar Vallejo. concluyen que existe correlación positiva 

alta (R=0,873) entre las variables de marketing relacional y fidelización de clientes. 

Además, Para Kotler (2006, p.198) una vez adquirido el producto, el consumidor puede 

experimentar disonancias como consecuencia de algunas características inquietantes del 

producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estará atento a toda la 

información que ratifique su decisión. 
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CONCLUSIONES 

1. En la investigación se pudo evidenciar la relación existente entre las dos variables 

estudiadas, de acuerdo a la investigación realizada se ha establecido que, sabiendo que 

el coeficiente tau b es τ = 0.667 y significación bilateral de p=0.000, en base al índice de 

interpretación, se establece que relación es considerable entre el Marketing Relacional y 

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

concluye que existe relación significativa entre el Marketing Relacional y la fidelización 

de los clientes. 

2. Se logró comprobar también que, el coeficiente tau b es τ = 0.913 y significación 

bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación, se establece que relación es 

muy fiable entre el Marketing Relacional y la información de los clientes en la Agencia 

Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. Se concluye que existe relación significativa entre 

el Marketing Relacional y la información 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 τ = 0.913 y significación bilateral de p=0.000, en 

base al índice de interpretación, se establece que relación 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 relación 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 logró comprobar también que el coeficiente tau b es τ = 0.667 y 

significación bilateral de p=0.000, en base al índice de interpretación, se establece que 

relación es muy considerable entre el Marketing Relacional y el comportamiento post 

compra en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023, se concluyó que Existe 

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

99%.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



81 

 

 

 

RECOMENDACIONES 

 

1. Para el objetivo 1, se recomienda mejorar la información 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 información que va para los directivos debe de ser de forma completa y 

precisa.  

2. Para el objetivo 2, se recomienda Incremento de la satisfacción y disminución de la 

rotación de personal. Un empleado satisfecho se queda más tiempo en la empresa, con 

lo que disminuyen los costes de contratación e incorporación de empleados, además, se 

debe de mejor la transmisión de los valores y mensajes de la empresa a los clientes 

finales. El marketing interno refuerza la cultura de la empresa, lo que hace que los 

empleados tengan más facilidad para transmitírsela a los consumidores. También es 

importante mejorar el desarrollo profesional de los empleados: al adquirir confianza y 

motivación, los trabajadores pueden desarrollar mejor sus habilidades y acaban por 

aportar más a la empresa, finalmente se recomienda reforzar la captación 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 permitirá mejorar el comportamiento post compra. Que el cliente sepa que su 

opinión es importante es la mejor forma de fidelizar y crear lealtad hacia la marca. 

Además, no olvidar que el de boca en boca es la mejor publicidad que se puede tener 

pues no te implican gastos extra de promoción. 
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PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

PROBLEMA PRINCIPAL 
¿Cuál es la relación que existe entre  
el Marketing Relacional y la 
fidelización de los clientes en la 
Agencia Mibanco el Tambo, 
Huancayo 2023? 

OBJETIVO GENERAL 
Establecer la relación que existe entre  
el Marketing Relacional y la fidelización 
de los clientes en la Agencia Mibanco 
el Tambo, Huancayo 2023. 

HIPÓTESIS GENERAL  
Existe relación entre el Marketing 
Relacional y la fidelización de los clientes en 
la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 
2023.  

 
Variable (V1) 
 
 
 
 
 

MARKETING RELACIONAL 
 
 
 
 
 
 
Variable (V2) 
 
 

 
FIDELIZACION DEL CLIENTE  

 
 
 
Necesidades del 

cliente  

Gestión de la Base de 
clientes 

Retención de cliente 

Comunicación  

 

 

 

 
 Información   

 Marketing Interno 

 Comportamiento post 
compra 

 
 
 
 
 
 

 
M. General: Método científico 
M. Específicos: Hipotético-Deductivo, 
Analítico – Sintético 
 
• Diseño de Investigación: 
No Experimental: De Corte 
Transversal 
• Tipo de Investigación: 
Básica 
 
• Nivel de Investigación: 
Correlacional 

 
 
• Población y Muestra 
 
Población: 5600 clientes 
 
Muestra: 360 
 
• Técnicas e Instrumentos de 
Recolección de datos 
Técnicas: Encuesta. 
Instrumentos: Cuestionario, 
Estrategias para la Recolección de 
datos:  
 
• Técnicas de Procesamiento de 
datos: 
SPSS, Excel. 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVO ESPECIFICO HIPÓTESIS ESPECIFICO 

PE1. ¿Cuál es la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y la 
información de los clientes en la 
Agencia Mibanco el Tambo, 
Huancayo 2023? 
 
 
PE2 ¿Cuál es la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y el 
marketing interno en la Agencia 
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023? 
 
 
PE3 ¿Cuál es la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y el 
comportamiento post compra en la 
Agencia Mibanco el Tambo, 
Huancayo 2023? 
 
 
 
 
 

OE1. Establecer la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y la 
información de los clientes en la 
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 
2023. 
 
 
OE2. Establecer la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y el 
marketing interno en la Agencia 
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. 
 
 
OE3. Establecer la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y el 
comportamiento post compra en la 
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 
2023 
 
 

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

 
 
 
H2. Existe relación entre el Marketing 
Relacional y el marketing interno en la 
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 
2023. 
 
  
H3. Existe relación entre el Marketing 
Relacional y comportamiento post compra 
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 
2023 
 
 
 

 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

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

 

ANEXOSMATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD DEL LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

ANEXOS 

 

ANEXOSMATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD DEL LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

ANEXOSMATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD DEL LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

ANEXOS 

 

ANEXOS 

 

ANEXOS 

 

ANEXOS 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN 

V
A

R
IA

B
L

E
 (

V
1
):

 

M
a
rk

et
in

g
 R

el
a
ci

o
n

a
l 

 

 

Kotler (2006). 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 podrían influir en el éxito de las 

actividades de la empresa. 

 

“ 

 

Para determinar los 

aspectos del Marketing 

Relacional, 

se obtendrá la 

respuesta de los 26 

ítems del cuestionario; 

cada indicador se medirá en una 

escala 

que va de 1 a 5 

puntos. 

Necesidades del cliente    Preferencias del cliente 
 

 

ORDINAL 

 

Escala de Likert 

 

● Totalmente de acuerdo 

● De acuerdo 

● Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

● En desacuerdo 

● Totalmente en 

desacuerdo 

  Gestión de la Base de 

clientes 

 Base de datos  

 Segmentación del cliente 

Satisfacción 

cliente 
 Nivel de satisfacción con el 

servicio ofrecido 

Retención de cliente 
 Calidad de servicio y 

entorno físico 

 

Comunicación 
 Comunicación adecuada 

V
A

R
IA

B
L

E
 (

V
2
):

 

F
id

el
iz

a
ci

ó
n

 D
el

 C
li

en
te

  

 

Según Alcaide, J. (2010). La fidelización 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 

compañía. 

 

 

Para determinar los 

aspectos de la 

fidelización del cliente, 

se obtendrá la 

respuesta de los 29 

ítems del cuestionario; 

cada indicador se medirá en una 

escala 

que va de 1 a 5 

puntos.. 

 

 

Información  

 Alcance de Información 

 Cantidad Información 

 Frecuencia de información 

 

ORDINAL 

 

Escala de Likert 

 

● Totalmente de acuerdo 

● De acuerdo 

● Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

● En desacuerdo 

● Totalmente en 

desacuerdo 

 

Marketing Interno  

 Frecuencia de capacitación 

 Nivel de Compromiso 

 Nivel de empowerment 

 Nivel de motivación   

Comportamiento post 

compra 

 Nivel de intención futura 

de compra 
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OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO 

 

VARIABLE DIMENSIONE

S 

INDICADORES ÍTEMS INSTRUMENTO ESCALA DE 

MEDICIÓN 

VARIABLE 

(V1): 

Marketing 

Relacional 

Necesidades 

del cliente   
 Preferencias del cliente 

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 algún tipo de encuesta, sobre 

que le gustaría recibir. 

4. Considera usted que el banco lo conoce de tal manera que conoce cuáles son sus 

necesidades. 

5. Considera que cuando va a solicitar un servicio del banco, sus amigos, familiares les da 

buenas referencias del mismo.  

6. Considera que la interacción colectiva que realiza un cliente con los diversos puntos de 

contacto del servicio de un banco, como son los sistemas bancarios en línea, los correos 

electrónicos, los Call Centers, la publicidad en línea, las interacciones cara a cara y las 

distintas redes sociales, son las adecuadas. 

7. Considera que una buena experiencia del cliente en bancos genera confianza al hacer 

que la comunicación entre el asesor y el cliente sea más relevante, específica y personal. 

8. Considera usted que se siente identificado con el Banco. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO 

 

 

 

 

 

 

 

 

ORDINAL 

 

Escala de 

Likert 

 

5 = Siempre 

4 = Casi siempre  

3= A veces 

2 = Casi nunca 

1 = Nunca 

 

 

 

Gestión de la 

Base de 

clientes 

 Base de datos  

 Segmentación del cliente  

9. Considera que el banco registra mis datos y/o brindo alguna información adicional en la 

base de datos.  

10. Tengo acceso a mis datos personales y registros financieros (Ingresos Egresos y deudas)  

11. Interactuó en la página web sin inconvenientes. 

12. El banco me da soluciones innovadoras a todos mis problemas 

13. Considera que el banco cuenta con un perfil con el tiempo y que comparte con toda la 

empresa para que no tenga que repetir mis datos. 

14. Considera que el banco aprovecha la automatización al máximo y el análisis predictivo 

para anticipar el momento en que los clientes querrán utilizar sus servicios, y dirigirse a 

ellos en esos momentos estratégicamente. 
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Satisfacción 

cliente 

 

 

 Nivel de satisfacción con 

el servicio ofrecido  
 

15. Considera que en la financiera recibe un trato personalizado. 

16. Considera que la plataforma del Banco es amigable y le permite realizar sus 

transacciones sin inconvenientes.  

17. El banco supera sus expectativas cada vez que requiere de un servicio 

18. Considera que el buen servicio que recibió en el banco, fue un buen motivo para su 

retorno.  

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 y 

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 solución a sus problemas. 

 

 

 

 

 

 

 

ORDINAL 

 

Escala de 

Likert 

 

5=Totalmente de 

acuerdo 

4=De acuerdo 

3=Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

2=En desacuerdo 

1=Totalmente en 

desacuerdo 

Retención de 

cliente 

 

 
 

 Calidad de servicio y 
entorno físico 

 

22. El banco le ofrece una infraestructura y mobiliario adecuado. 

23. Recibo de parte del banco llamadas, correos u otros medios para saber alguna opinión 

mía. 

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

25. Considero que la ubicación geográfica 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. 

Información 

 

 Alcance de Información 

 Cantidad Información 

 Frecuencia de información 

1. Considera usted que una relación empática con el cliente es especialmente importante, 

ya que la gente espera poder confiar en los responsables de sus finanzas. 

2. Considera que el banco cuenta con sistemas de retroalimentación del cliente que te 

ayuden a identificar oportunidades e implementar mejoras de manera constante 

3. La información 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 encontró el equilibrio entre mantener a los consumidores felices 

e informados sin convertirse en una molestia que genere rechazo . 

 

 

 

Marketing 

Interno 

 

 Frecuencia de 
capacitación 

 Nivel de Compromiso 

 Nivel de empowerment 

 Nivel de motivación   

5. Considera que en el banco capacitan constantemente a su personal es por eso que el 

servicio que recibe cubren sus expectativas. 

6. Considera que los colaboradores muestran responsabilidad con las labores 

encomendadas. 

7. Considera que los colaboradores muestran dedicación y perseverancia en su trabajo 

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. 
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Comportamien

to post compra  

 

 Nivel de intención futura 
de compra 

 

10. Considera que los colaboradores del banco se preocupan de que usted quede satisfecho 

después de haber realizado alguna transacción. 

11. Usted recibe algún asesoramiento después de haber realizado alguna transacción. 

12. Usted recibe algún tipo de promoción como parte de las transacciones que realizo el 

banco con usted. 

13. El banco realizo algún seguimiento personalizado después de las transacciones 

realizadas sobre la experiencia del servicio que realizo. 

14. El banco le brinda cambios, devoluciones y hasta garantías del producto, en caso de que 

ocurra algo que usted no esperaba. 

15. Usted recibe algún tipo de soporte o ayuda luego de haber realizado algún tipo de 

transacción con el banco.  
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Finalidad: El instrumento tiene por finalidad establecer la relación que existe entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes en la agencia Mibanco el Tambo, 

Huancayo 2023. 

Instrucciones: Favor de marcar una alternativa por cada ítem del cuestionario, la que 

más se acerca a su percepción y con la veracidad que caracteriza a su persona. 

Valoración: 

5 = Totalmente de acuerdo 

4 = De acuerdo 

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

1 = Totalmente en desacuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

 

INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACIÓN QUE EXISTE ENTRE EL 

MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CIENTES EN LA AGENCIA 

MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO 2023.  

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 

PRODUCTIVIDAD LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 

PRODUCTIVIDAD LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 
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Finalidad: El instrumento tiene por finalidad establecer la relación que existe entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes en la agencia Mibanco el Tambo, 

Huancayo 2023. 

Instrucciones: Favor de marcar una alternativa por cada ítem del cuestionario, la que 

más se acerca a su percepción y con la veracidad que caracteriza a su persona. 

Valoración: 

5 = Totalmente de acuerdo 

4 = De acuerdo 

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

2 = En desacuerdo 

1 = Totalmente en desacuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE EL MARKETING 

RELACIONAL Y LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL 

TAMBO, HUANCAYO 2023 

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 

PRODUCTIVIDAD LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 

PRODUCTIVIDAD LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 

 

 

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR “CONDICIONES LABORALES Y PRODUCTIVIDAD 

LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2021” 

 

 

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LAS CONDICIONES LABORALES Y 

PRODUCTIVIDAD LABORAL EN LA AGENCIA TAMBO MIBANCO-2022 
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CONFIABILIDAD VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
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DATA Y PROCESAMIENTO DE DATOS 

VARIABLE MARKETING RELACIONAL 

DIMENSIONES NECESIDADES DEL CLIENTE 
GESTION DE LA BASE DE 

CLIENTES SATISFACION DEL CLIENTE RETENCION DE CLIENTE 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 

SUJETOS                                                     

1 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

2 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

3 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

5 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

6 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

7 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

8 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

9 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

10 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

11 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

12 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

13 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

14 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

15 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

16 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

17 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

18 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

19 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

20 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 
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21 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

22 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

23 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

24 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

25 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

26 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

27 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

28 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

29 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

30 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

31 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

32 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

33 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

34 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

35 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

36 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

37 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

38 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

39 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

40 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

41 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

42 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

43 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

44 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

45 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

46 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

47 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 
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48 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

49 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

50 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

51 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

52 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

53 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

54 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

55 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

56 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

57 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

58 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

59 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

60 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

61 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

62 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

63 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

64 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

65 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

66 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

67 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

68 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

69 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

70 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

71 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

72 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

73 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

74 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
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75 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

76 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

77 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

78 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

79 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

80 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

81 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

82 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

83 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

84 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

85 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

86 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

87 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

88 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

89 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

90 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

91 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

92 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

93 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

94 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

95 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

96 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

97 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

98 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

99 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

100 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

101 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 
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102 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

103 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

104 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

105 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

106 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

107 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

108 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

109 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

110 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

111 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

112 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

113 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

114 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

115 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

116 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

117 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

118 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

119 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

120 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

121 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

122 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

123 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

124 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

125 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

126 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

127 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

128 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 
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129 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

130 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

131 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

132 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

133 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

134 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

135 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

136 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

137 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

138 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

139 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

140 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

141 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

142 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

143 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

144 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

145 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

146 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

147 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

148 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

149 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

150 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

151 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

152 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

153 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

154 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

155 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 
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156 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

157 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

158 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

159 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

160 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

161 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

162 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

163 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

164 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

165 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

166 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

167 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

168 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

169 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

170 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

171 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

172 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

173 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

174 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

175 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

176 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

177 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

178 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

179 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

180 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

181 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

182 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
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183 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

184 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

185 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

186 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

187 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

188 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

189 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

190 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

191 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

192 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

193 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

194 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

195 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

196 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

197 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

198 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

199 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

200 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

201 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

202 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

203 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

204 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

205 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

206 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

207 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

208 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

209 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 
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210 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

211 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

212 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

213 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

214 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

215 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

216 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

217 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

218 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

219 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

220 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

221 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

222 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

223 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

224 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

225 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

226 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

227 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

228 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

229 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

230 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

231 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

232 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

233 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

234 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

235 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

236 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 
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237 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

238 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

239 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

240 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

241 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

242 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

243 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

244 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

245 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

246 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

247 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

248 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

249 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

250 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

251 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

252 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

253 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

254 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

255 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

256 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

257 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

258 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

259 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

260 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

261 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

262 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

263 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 
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264 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

265 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

266 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

267 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

268 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

269 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

270 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

271 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

272 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

273 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

274 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

275 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

276 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

277 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

278 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

279 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

280 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

281 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

282 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

283 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

284 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

285 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

286 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

287 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

288 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

289 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

290 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
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291 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

292 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

293 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

294 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

295 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

296 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

297 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

298 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

299 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

300 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

301 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

302 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

303 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

304 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

305 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

306 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

307 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

308 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

309 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

310 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

311 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

312 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

313 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

314 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

315 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

316 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

317 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 
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318 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

319 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

320 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

321 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

322 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

323 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

324 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

325 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

326 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

327 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

328 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

329 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

330 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

331 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

332 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

333 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

334 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

335 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

336 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

337 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

338 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

339 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

340 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

341 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

342 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

343 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

344 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 
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345 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

346 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

347 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

348 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

349 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

350 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

351 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

352 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

353 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

354 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

355 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

356 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 

357 4 3 3 3 3 4 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 4 1 3 2 3 3 2 3 

358 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

359 4 4 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 3 

360 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 
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VARIABLE 

DIMENSIONES COMUNICACIÓN INFORMACION MARKETING INTERNO 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

SUJETOS                               

1 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

2 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

5 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

6 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

7 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

8 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

9 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

10 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

11 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

12 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

13 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

14 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

15 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

16 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

17 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

18 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

19 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

20 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

21 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

22 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

23 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

24 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

25 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

26 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

27 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

28 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 
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29 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

30 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

31 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

32 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

33 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

34 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

35 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

36 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

37 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

38 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

39 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

40 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

41 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

42 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

43 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

44 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

45 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

46 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

47 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

48 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

49 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

50 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

51 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

52 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

53 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

54 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

55 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

56 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

57 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

58 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

59 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

60 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

61 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 
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62 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

63 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

64 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

65 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

66 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

67 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

68 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

69 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

70 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

71 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

72 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

73 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

74 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

75 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

76 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

77 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

78 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

79 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

80 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

81 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

82 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

83 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

84 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

85 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

86 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

87 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

88 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

89 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

90 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

91 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

92 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

93 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

94 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 



119 

 

 

95 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

96 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

97 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

98 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

99 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

100 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

101 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

102 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

103 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

104 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

105 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

106 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

107 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

108 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

109 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

110 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

111 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

112 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

113 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

114 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

115 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

116 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

117 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

118 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

119 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

120 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

121 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

122 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

123 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

124 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

125 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

126 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

127 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 



120 

 

 

128 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

129 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

130 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

131 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

132 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

133 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

134 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

135 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

136 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

137 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

138 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

139 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

140 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

141 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

142 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

143 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

144 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

145 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

146 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

147 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

148 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

149 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

150 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

151 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

152 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

153 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

154 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

155 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

156 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

157 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

158 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

159 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

160 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 



121 

 

 

161 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

162 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

163 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

164 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

165 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

166 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

167 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

168 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

169 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

170 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

171 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

172 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

173 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

174 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

175 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

176 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

177 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

178 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

179 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

180 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

181 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

182 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

183 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

184 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

185 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

186 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

187 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

188 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

189 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

190 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

191 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

192 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

193 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 



122 

 

 

194 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

195 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

196 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

197 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

198 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

199 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

200 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

201 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

202 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

203 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

204 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

205 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

206 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

207 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

208 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

209 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

210 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

211 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

212 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

213 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

214 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

215 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

216 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

217 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

218 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

219 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

220 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

221 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

222 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

223 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

224 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

225 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

226 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 



123 

 

 

227 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

228 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

229 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

230 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

231 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

232 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

233 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

234 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

235 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

236 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

237 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

238 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

239 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

240 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

241 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

242 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

243 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

244 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

245 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

246 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

247 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

248 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

249 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

250 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

251 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

252 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

253 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

254 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

255 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

256 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

257 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

258 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

259 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 



124 

 

 

260 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

261 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

262 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

263 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

264 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

265 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

266 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

267 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

268 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

269 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

270 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

271 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

272 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

273 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

274 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

275 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

276 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

277 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

278 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

279 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

280 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

281 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

282 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

283 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

284 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

285 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

286 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

287 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

288 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

289 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

290 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

291 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

292 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 



125 

 

 

293 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

294 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

295 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

296 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

297 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

298 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

299 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

300 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

301 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

302 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

303 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

304 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

305 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

306 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

307 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

308 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

309 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

310 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

311 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

312 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

313 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

314 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

315 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

316 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

317 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

318 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

319 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

320 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

321 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

322 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

323 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

324 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

325 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 



126 

 

 

326 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

327 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

328 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

329 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

330 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

331 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

332 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

333 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

334 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

335 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

336 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

337 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

338 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

339 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

340 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

341 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

342 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

343 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

344 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

345 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

346 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

347 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

348 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

349 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

350 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

351 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

352 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

353 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

354 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 

355 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

356 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 

357 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 

358 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 



127 

 

 

359 3 3 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 

360 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 
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 FOTOS DE LA APLICACIÓN DEL INSTRUMENTO 

El cuestionario se aplicó de manera virtual 
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 BASE DE DATOS DE USUARIOS CORRESPONDIENTE AL AÑO 2023 
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