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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo, determinar la influencia del marketing relacional en
la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, y respondio a la problemética
de la entidad bancaria descrita. Con un enfoque cuantitativo, de tipo basico, disefio no
experimental, correlacional de corte transversal, con una muestra de 23 sujetos, a quienes se
lesaplico un cuestionario para cada variable, y para la comprobacion de las hipdtesis,se
utilizdé la prueba de regresion ordinal. Luego del procesamiento de la informacion, se
concluyo: Se determin6 queel marketing relacional influye de manera positiva y significativa
en los niveles bajoy medio de la calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito,
Sede Villa el Salvador, 2021; con una variabilidad Nagelkerke del 47,2%.

Palabras clave: marketing relacional, calidad, servicio, cliente.



Abstract

The objective of the research was to determine the influence of relational marketingon the
quality of service of Banco de Crédito users, and responded to the problemsof the banking
entity described. With a quantitative approach, of basic type, non-experimental design,
cross-sectional correlational, with a sample of 23 subjects, to whom a questionnaire was
applied for each variable, and for the verification of the hypotheses, the regressiontest was
used. ordinal. After processing the information, it was concluded: It was determined that
relational marketing has a positive and significant influence on the low and mediumlevels of
service quality in the users of Banco de Crédito, Villa el Salvador Headquarters, 2021; with
a Nagelkerke variability of 47.2%.

Keywords: relational marketing, quality, service, customer.



l. Introduccion

La presente investigacion tiene como objetivo principal Determinar la influencia del marketing
relacional en la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Credito, Sede Villa el Salvador,
2021.

En el primer capitulo se expone la descripcion y formulacion de problema en un contexto
latinoamericano, posteriormente el estudio se enfoca en Perd. Asimismo, se detalla el problema
y objetivo de investigacion, asi como la justificacion y limitaciones de la presente tesis.

Seguidamente se plantea breve detalle de cada uno de los articulos cientificos, tesis y libros
empleados para desarrollar el marco tedrico en donde se sefiala el aporte de cada uno de ellos
que estan relacionados con la presente tesis. Asimismo, se especifica cada uno de las bases
tedricas, se precisa la variable independiente la cual es “Marketing Relacional” y la variable
dependiente la cual es” Calidad de Servicio”, en cada una de las variables se detallan sus
dimensiones facilitando de esta manera la comprension de informacion presentada en el texto.

Posteriormente se presenta el capitulo de Método, se detalla la primera instancia del disefio
metodoldgico en donde se sefiala el enfoque, tipo, nivel y modelo de investigacion, luego se
describe el proceso del muestreo, se expone ademas el proceso de determinacion de muestras
técnicas e instrumentos relacionado a la recoleccion de datos.

En el capitulo V se presentan y analizan los resultados, por otro lado, se muestra a detalle un
analisis inferencial donde se emplea el indicador Alfa de Cronbach.

Finalmente se expone las conclusiones de la investigacion, asi como la relacion de las hipotesis
propuestas desde el inicio.



1.1 Descripciony formulacion del problema

En los altimos, las organizaciones han evolucionado y poco tienen que ver las empresas que
veiamos hace 20 o 30 afios. Si bien hay acepciones, se puede decir,que las organizaciones
actuales son mas flexibles, adaptadas, orientadas al servicio ofrecido del cliente. La
estrategia del marketing relacional, no era conocido, por lo tanto, no se aplica con
regularidad, solo sucede en pequefios comerciantes y empresarios, quienes lo utilizan cuando
tienen una pequefa carterade clientes de forma personalizada, dandoles un valor agregado.
(Chiesa, 2009).

Todo esta cambiando radicalmente el concepto tradicional de horario yservicios e
impone la necesidad de desarrollar un trato mas amable a los consumidores més informados

y exigentes y que disponen de menos tiempo que en el pasado.

Ademas, se tendré en cuenta, diversos puntos para llegar al cliente, como mejorar la
infraestructura, capacitacion al personal y asi poder llegar a nuevos clientes quienes son los
que dan a conocer la calidad de servicio. Ahora, que la tecnologia brinda la oportunidad de
acercarse mas a los clientes, por lo cual se debe aprovechar las herramientas diferentes como
el internet, publicaciones, catdlogos, promociones, programas para la capacitacion al
personal, proyectos, ambiente, escenario, entre otros. Utilizando también el mix del
marketing (producto,precio, plaza, promocién), que han sido creadas para el manejo de la
informacion,de manera que se continuara trabajando con los grandes volimenes de clientes,
sin descuidar que en si, todos no son iguales y que cada uno requiere un servicio y un tipo

especificos.

Con el marketing relacional, se busca crear, fortalecer y mantener las relaciones, la
institucién bancaria, busca lograr la lealtad con cada uno de sus clientes. ElI marketing
relacional se da desde una perspectiva de largo plazo y busca atender las necesidades de
clientes individuales. Sin embargo, el objetivo de la investigacion es identificar a los clientes
mas rentables para lo cual ademéas poder establecer una estrecha relacion con ellos

(clientes), en cuanto permita



conocer sus necesidades y mantener una estrecha evolucion del servicio, a lo largodel tiempo.

Obtener los mejores resultados que se quiere adquirir en el transcurso del tiempo de
la implementacion de dicha herramienta; por lo que se refiere la institucion bancaria, se
analiza, determina y se evalua los pronosticos y objetivos que ayudan a lograr resolver el
problema, donde se busca la lealtad o fidelidad de los clientes para el logro de los objetivos
a los que se quiere alcanzar; que consiste en fortalecer su confianza, vision y protagonismo;
la voz del cliente hace que la institucion, conozca las opiniones con respecto a su desempefio
de sus servicios en algunas fuentes de informacion como: en buzones de sugerencias, conel

servicio de atencién, las encuestas de satisfaccion al cliente.

La poblacion de Villa ElI Salvador, se caracteriza por contar con una poblacion
ligeramente mayor de hombres 50.4%, frente al 49.6% de mujeres. Asimismo, continla
mostrando un importante componente de poblacion joven de 6 a 24 afios40.6%. En lo
referente a la poblacion en edad de trabajar (15 a 64 afios), se muestrauna concentracion del
65.9% de la poblacion. Mientras que la poblacion de adultos mayores (65 a mas) es
representado por el 3.5%. Como todos los asentamientos humanos de Villael Salvador, tiene
la caracteristica de haber sido receptora naturalde un gran nimero de personas demandando
un espacio para poder habitar, existiendo un acelerado crecimiento de su poblacién a
consecuencia de un constante proceso migratorio o de reubicacion de pobladores. (INEI,
2018)

Una de las caracteristicas desde su fundacion como todo el Distrito, fue la dehaber sido
unade las pocas ciudades populares construidas de manera planificada.En un inicio se pensé
que se albergaria un determinado nimero de vivienda; sin embargo, el crecimiento
poblacional que experimentaria en la década pasada, desbordan las proyecciones mas
conservadoras. De la misma manera, las estadisticas revelan que la pobreza extrema
representaba el 26.8% de la poblaciénmientras que para 2013, se estima que dicho porcentaje

ha disminuido a 14.7% y se planteé como meta para el 2020 un porcentaje menor de 11%.



El total de usuarios estd en disminucion, teniendo en cuenta la competitividady la
calidad de servicio, donde se encuentra en competencia con otras instituciones, las cuales
representan mayores retos de mayor envergadura. Esto parte del estudiode comportamiento
de los clientes con base en el disefio de estrategias y accionesdestinadas a facilitar la

interaccion con los mismos y brindarles experiencias memorables.

Las estrategias pueden alcanzar todas las areas de la institucion bancaria lo cual se
Ilama marketing relacional integral. Sé observo y se analizé la problematicaque no solo se
encuentra en la sede de Villa el Salvador, queriendo asi inyectar unmedio para reforzar y ser
competitivos con las competencias directas. Asi pues, seanaliz6 la diferencia de tipo de
estrategias que utilizan en diferentes instituciones financieras, algunas sin darse cuenta
aplican este tipo de marketing relacional paralograr la atraccion de sus futuros clientes en

funcidn del servicio gue brinda la institucion financiera

En la actualidad, en la sede del Banco de Crédito de Villa el Salvador, se evidenciaron
deficiencias en la calidad del servicio del cliente, que se encuentra encompetencia con otras
instituciones bancarias, las cuales representan mayores retos de mayor envergadura. Esto
parte del estudio de comportamiento de los consumidores con base en el disefio de estrategias
y acciones destinadas a facilitar la interaccion con los mismos y brindarles nuestras
experiencias memorables. Paraobtener mas competitividad esta tarea también comprende un
cambio organizacional mas flexible e interno donde todo se realiza orientado a los gustos y

preferencia del cliente.

Teniendo en cuenta, la descripcion del problema, se formulan el siguiente problema
general: ;Como influye el marketing relacional en la calidad de servicio a los usuarios del
Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021?; asi como problemas especificos: 1) ¢ Cual
es la influencia del marketing relacional en la tangibilidad de la calidad de servicio a los
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael Salvador, 2021?; 2) ¢Cual es la influencia del
marketing relacional en la fiabilidadde la calidad de servicio a los usuarios del Banco de
Credito, Sede Villael Salvador,2021?; 3) ¢Cual es la influencia del marketing relacional

en la capacidad de
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respuesta de la calidad de servicio a los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael
Salvador, 20217, 4) ¢Cual es la influencia del marketing relacional en la seguridad de la
calidad de servicio a los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael Salvador, 2021?, 5)
¢Cudl es la influencia del marketing relacional en la empatiade la calidad de servicio a los
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador,2021?

1.2  Antecedentes
1.2.1 Internacionales

Luego de revisar la literatura, se hallaron investigaciones internacionales, como:
Ballesteros (2019), en la investigacion titulada: Plan de marketing relacional para
corresponsables no bancarios Mi vecino de Banco Pichicha de Ambato, Ecuador, la
finalidad fue: dar descongestion a las diferencias agencias y las sucursales, donde los
usuarios se sientan satisfecho logrando niveles alto de fidelidad, la metodologia utilizada es
la investigacion cualitativa y la investigacion cuantitativa, efectuando una prueba
probabilistica. Y concluyd: es importa capacitara los trabajadores corresponsable no
bancarios, de tal manera que ayude en bienestar de los corresponsables, generando el sentido

de pertenencia, que den mejora a la fidelidad de los clientes.

Para Dominguez (2018) Anélisis de la calidad de losservicios en linea y la
satisfaccion de los clientes del Banco Internacional, Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil, Ecuador, la finalidad fue: indagar el vinculo existente entre la calidad brindada
y la satisfaccion que poseen las personas que hace uso de los servicios prestado por la
institucién, el trabajo presentado dio utilidad al estudio tipo cuantitativo, empleando el
muestreo no probabilistico aplicando la técnica de la encuesta a los usuarios, las metas se
alcanzan mediante la utilizacién del modelo SERVQUAL la cual hace medicion delas
variables, la cual concluye: se observa en una gran parte de los usuarios conformidad por
los servicios prestado por la institucién, sefialando que esta investigacion de percepcién
aprueba importante resultados que dan contribucion a emplear lineas que dan mejoria a las

diferentes actividades del servicio delbancario
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Para Mieles (2017) Marketing relacional para mejorarla atencion en los clientes de
la agencia Urdesa Produbanco, Universidad Laica Vicente Rocafurte, Guayaquil, Ecuador;
la finalidad fue: identificar la problematicapresentada en la entidad que afectad a los
trabajadores en decisiones tomadas como son: despidos, y rotacion del personal, esto afecta
tanto al personal como a las personas que se sirven de los servicios del banco, el trabajo
presentado utilizd la investigacion descriptiva teniendo como objetivo sefialar lo que
investiga, se dioutilidad a la encuesta con la finalidad permitiendo los analisis respectivo, la
cual concluyd: se observa deficiencias al momento de prestar servicio, identificando algunos
pardmetros elementalmente necesarios en los clientes; la empatia, la seguridad y confianza
son elementos de quienes se sirven de los servicios valoran.Es fundamental generar un

trabajo relacionado al marketing relacional que logre satisfacer las necesidades del mercado.

Para Torres y Luna (2017) Evaluacion de la calidad de los servicios bancarios
mediante el modelo SERVPERF, Universidad del Istmo,México, la finalidad fue: meditar
sobre la calidad de los servicios prestado por las dos instituciones bancaria de México, el
método empleado en este trabajo investigativo fue el modelo de SEREVPERF la cual hace
valoracion de diferentes percepciones de los usuarios, capacidad en relacion a las respuestas,
seguridad, empatia, la fiabilidad, y concluyd: se observa que en respecto a los servicios
prestado por los dos bancos, los usuarios la consideran alta. También se observo diferencias
importantes en las valoraciones entre los grupos de usuarios en relaciona las variables

reflexionadas, como son: las ocupaciones, escolaridad, y la etapa de las edades.

Salazar et al., (2017), en el estudio realizado: El marketing relacional para mejorar
la fidelizacion de los clientes en las cooperativas de ahorroy crédito del canton, Universidad
técnica de Cotopaxi, Ecuador, la finalidad fue: sefialar la importancia del marketing
relacional como recurso utilizado en fortalecera las instituciones financieras, y disefiar un

plan de trabajo donde se generen
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actividades relacionada a la fidelidad de los usuarios, la metoddloga empleada fuela
descriptiva, por medio de la aplicacion de la tecina de analisis documental, observacién, y
las encuestas, la metodologia es de tipo cuantitativo y cualitativo, yconcluyo: se observa que
la institucion no toma interés en mantener una relacién adecuada con los usuarios,
desmayando en ello la fidelidad hacia la institucion. Esimportante generar estrategias donde
los usuarios de sientan satisfechos con los servicios prestado, y asi poder crecer la
confiablidad.

1.2.2 Antecedentes nacionales

Para Carrion (2019) Calidad de servicio y lealtad delcliente en la entidad bancaria
mi banco sucursal Huancayo, Universidad Nacional Agraria de la selva, Tingo Maria, Perd,
la finalidad fue: detallar como es lavinculacion entra la calidad de los servicios prestado, y
las lealtades presentada por los usuarios, la investigacion presentada, estd enmarcada en el
enfoque cuantitativo, la metodologia general fue la cientifica, y como especifica, de dio
utilidad al método descriptivo, el tipo de estudio es basica, con un disefio no experimental,
trasversal, correlacional, la participacion para la muestra estuvo conformada por 340
usuarios de la institucién bancaria, se emplea como técnica laencuesta, mediante el
cuestionario de estilos de liderazgo y motivacion como instrumento, llegado a la siguiente
conclusion: se observo en los clientes un compromiso efectivo en relacién a la lealtad, por

el buen servicio prestado por la institucion financiera.

Para Begazo (2018) Medicion de la calidad de servicioen la institucion financiera
Compartamos Arequipa Agencia la Pampilla a través dela escala SERVQUAL. Universidad
Nacional de San Agustin de Arequipa, Peru, lafinalidad fue: identificar la calidad de los
servicios que se le dan a los usuarios pertenecientes a la institucién financiera se dio utilidad
a la encuesta SERVQUAL la cual representa las necesidades, las expectativas, y las
percepciones del serviciode la institucion , y concluyo: se observa que la prestacion de los
servicios es positiva, el servicio prestado en relacion a los atributos presenta deficiencia en

la confiabilidad, y la seguridad, y las responsabilidades, se sugiere a la gerencia en
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relacion a las actitudes, tiempo de espera, y desenvolvimiento de los trabajadores,utilizar

estrategias efectivas que generen confiabilidad en los clientes.

Para Maguifia (2018) Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el BBVA
Continental de Los Olivos, Universidad César Vallejo, Lima, Per, establecer el vinculo
entre la calidad del servicio prestado, y lasatisfaccion por parte de los usuarios de la
institucion financiera, la investigacion esta representada en el disefio de investigacion no
experimental, y de corte transversal, la participacion para la muestra estuvo conformada por
356 usuarios, aplicandoles la encuesta, por medio un cuestionario de 22 items, cuyas
respuestasfueron medida en la Escala de Likert, los informaciones obtenidas a este trabajo
fue por medio el programa SPSS, la cual concluyd: se evidencio que no existe unarelacion
satisfactoria entre los usuarios y la institucion financiera, es importante generar estrategias
donde el banco cumpla con las necesidades de los clientes creando en ellos confiabilidad en

el sistema.

Para Medina (2018) Relacion entre la percepcion de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito Credicorp, Universidad
Nacional de San Agustin de Arequipa, Per(, la finalidad del trabajo presentado fue
establecer el vinculo en relacion a losusuarios, y las satisfacciones que sienten los clientes
de la institucion financiera, el estudio es de nivel correlacional, con un disefio no
experimental, relacional y transversal, la participacién para la muestra estuvo integrada por
131 clientes, aplicandoles la encuesta con dos cuestionario definidos para cada variables a
estudiar, y concluyo: se observo entre las variables estudiada y los clientes una vinculo
efectivo, los grados de percepciones de los usuarios en relacion a la calidadde servicio es alta
con un 68.4% la satisfaccion de los usuarios es positiva con un 81.45, esto genera en los

clientes una confiabilidad alta en cuanto a los servicios prestado por la entidad financiera.

Para Valdiviezo (2017) Calidad de servicio y satisfaccién del cliente en el area de
operaciones del Banco del Crédito del Per(, Universidad Nacional de Piura, Per(, la
finalidad de fue reflexionar sobre el servicioprestado en cuanto a calidad y la satisfaccion

presentada en los usuarios en el area
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de operaciones de la entidad financiara, las informaciones de analizaron utilizando la
estadistica descriptiva, calculandose el indice de correlacion de Spearman, la participacion
para la muestra estuvo conformado por 363 clientes aplicandoles la encuesta, y concluyo:
se evidencia un vinculo efectivo en relacion a los servicio prestado por la entidad financiera
y los clientes. Las conclusiones muestran un indice de correlacion 1=692>0.3 y con un sig.
=0.000<0.05.

1.3 Objetivos

- Objetivo general
Determinar la influencia del marketing relacional en la calidad de servicio delos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

- Objetivos especificos

O.E.1 Establecer la influencia del marketing relacional en la tangibilidad de la
calidad de servicio de los usuarios del Banco de Credito, Sede Villa el Salvador,2021.

O.E.2 Establecer la influencia del marketing relacional en la fiabilidad de la calidad
de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021.

O.E.3 Establecer la influencia del marketing relacional en la capacidad de respuesta
de la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael Salvador, 2021

O.E.4 Establecer la influencia del marketing relacional en la seguridad de lacalidad
de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021.

O.E.5 Establecer la influencia del marketing relacional en la empatia de la calidad

de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021.

1.4  Justificacion
La investigaciéon se justifica en el aspecto teérico, porque permite el incremento de
conocimientos acerca de las variables y sus dimensiones, y se fundamenta en los

planteamientos de Gronross (1994), sefiala: al marketing relacional y de
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Zeithaml y Parasuraman (2004) sefiala: a la calidad de servicio y responde ala

problematica institucional.

También se justifica porque beneficiara a los clientes del Banco de Crédito sede Villa
el Salvador y a los directivos, por cuanto con un diagnoéstico real se podratomar decisiones
para optimizar la calidad de servicio; donde los clientes se sientansatisfechos con el servicio

que brinda la entidad financiera en sus diferentes areas.

De la misma manera se justifica, porque obedece a un enfoque cuantitativo,y se
utilizaran instrumentos de recoleccion de datos debidamente validados y que seran de

utilidad para la prueba de hipoétesis y posteriores conclusiones.

1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipdtesis general
El marketing relacional influye significativamente en la calidad de servicio delos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

1.5.2 Hipdtesis especificas

H.E.1 Existe una influencia significativa del marketing relacional en la tangibilidad
de la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021.

H.E.2 Existe una influencia significativa del marketing relacional en la fiabilidad
de la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael Salvador, 2021.

H.E.3 Existe una influencia significativa del marketing relacional en la capacidad
de respuesta de la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el
Salvador, 2021.

H.E.4 Existe una influencia significativa del marketing relacional en la seguridad
de la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villael Salvador, 2021.

H.E.5 Existe una influencia significativa del marketing relacional en la empatia de

la calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021.
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1. Marco tedrico

2.1  Bases tedricas sobre el tema de investigacion

2.1.1 Marketing relacional

2.1.1.1 Definicién de marketing relacional.
El marketing relacional, consiste en la identificacion, establecimiento,
mantenimiento y desarrollo de las relaciones con los clientes, con el objetivo de lograr un

intercambio mutuo y productivo para la empresa y el consumidor. (Gronross, 1994)

Es lanecesidad de retener los clientes y de posicionarlos siempre en el primer lugar,
solucionando los vacios o discrepancias entre las expectativas y la satisfaccion del cliente.
(Chistopher, Payne y Ballantyne, 1994)

Asimismo, es el proceso social y directivo de relacion con los clientes, donde se
cera vinculos de ayuda mutua; es la gestion de la informacién sobre la necesidad de los
clientes, e integrarlo a un plan comunicacional, y mantener una relacion de fidelidad con el
cliente. (Alet, 2000)

También, es la construccion de relaciones firmes, duradera, que generen confianza
en los clientes que trabajan de manera directa o indirecta con la entidad(Kotler, 2006); y se
basa en la implantacion de relaciones con los clientes, y que permite el mejoramiento de la
rentabilidad de la organizacion y el incremento de lasventas a los clientes cautivos. (Chiesa,
2009)

2.1.1.2 Caracteristicas del marketing relacional.

Para Shostack (1997), se puede enumerar:

Intangibilidad. El servicio es una prestacion que va dirigida a la mente humana,
entidad intangible en esencia y por excelencia. Por esta razon, es dificil de demostrar y

apreciar, no se puede patentar y tiene problemas en su justipreciacion.
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Inseparabilidad. Las acciones de los clientes y trabajadores, son inseparables. Por
ello, requieren la presencia del trabajador en tiempo y lugar, la limitacion de un nimero
minimo y maximo de clientes y procesos administrativos.

Heterogeneidad. Las prestaciones son dificiles de estandarizar, sobre todo cuando se
basan en personas. Los trabajadores como todas las personas, manifiestan inconsistencias
de comportamiento; por lo que sus acciones varian diatras dia, mes tras mes, afio tras afo,
incluso al tratar los mismos temas.

Caducidad. Los servicios prestados son dificiles de almacenar. Los ahorros,tipos de
préstamo, significan una pérdida irrecuperable durante el periodo de trabajo.

Ausencia de propiedad. Se habla de prestacion de servicios, donde el clientesélo

ejerce el derecho a recibir el servicio y cumple la obligacion de respetar los acuerdos

2.1.1.3 Dimensiones del marketing relacional.
Para Zeithaml et al. (2009), el marketing relacional presenta las siguientes

dimensiones:

Dimension 1: Satisfaccién de los clientes. Es el nivel de un cliente de sentirse
satisfecho por el pago de un servicio o producto que responde a sus expectativas;y cuando

este incumple con lo esperado se presenta una insatisfaccion.

Es el alto nivel de estado de &nimo y de esta forma comparar de lo percibidocon lo
que se tiene como expectativa. Es el resultado de relevancia en la prestacionde un servicio.
(Kotler, 2009)

Es la manifestacion de una organizacion en emprender nuevos horizontes en la
busqueda de nuevas oportunidades para satisfacer a los clientes, queriendo conquistar a los
clientes y satisfacerlos, no solo es importante que la organizacionse preocupe por obtener

ganancias sino también por la satisfaccion de sus clientes.(Chiavenato y Shapiro, 2014)

Dimensidn 2: Retencion del cliente. Los clientes juzgan la calidad de los servicios

en base a sus percepciones del resultado técnico proporcionado, el
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proceso como fue entregado y la calidad de los alrededores fisicos donde seentrega el
servicio. (Zeithaml ét al., 2009)

También, el desarrollo de relaciones fuertes, requiere ver capacidades,
necesidades, objetivos y deseos; es decir, se debe tener en cuenta lascaracteristicas de
los clientes para buscar la fidelizacion. (Kotler y Keller, 2012) Necesidades del cliente.
Debido a que el servicio se produce, se consume yprocrean en tiempo real y con frecuencia
implica la interaccion entre los empleadosy clientes, donde es importante la innovacion y el

proceso de desarrollo de nuevosservicios, que involucre a los empleados y clientes.

Asimismo, la empresa debe adecuarse a la preferencia de los clientes, comoel horario
de servicio; se debe tener en cuenta que los clientes perciban que la empresa esta dispuesta

brindarle el apoyo y esta interesado en conocer sus gustos.(L6pez, 2014)

El cliente comunica alguna necesidad, y la entidad debe personalizarla y hacerlo
sentir especial; donde los empleados se involucren en la prestacion de servicios. (Chiavenato
y Shapiro, 2014)

Dimensidn 3: Gestion de la base de los clientes. Es importante que las empresas
recopilen informacion de los clientes utilizando los datos, como una oportunidad o ventaja

competitiva.

La creacion de una base de datos en funcién de tener una informacion
individualizada de los clientes; lo que permitird la identificacion de los segmentos del
mercado. (Fernandez, 2014)

Asimismo, se menciono que para determinar quiénes son los clientes, se requiere ver
el perfil, para poder determinar cual es la de mayor debilidad, desarrollar y evaluar las
relaciones; normalmente para las financieras, clasifica a los clientes segln estrato social y
edad, y determinar grupos de mercado de acuerdo a las necesidades de cada uno. (Acuiia,
2014)
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Dimension 4: Comunicacion. Es importante una comunicacion eficaz, dondelos
mensajes de la empresa como la informacion de retorno que implica la retroalimentacion

del destinatario, sea eficaz. (Kotler y Armstrong, 2008)

La gestion de la comunicacion empresa-cliente, debe generar un vinculo afectivo con
los clientes; sino existe una adecuada comunicacion, los medios no son eficaces, el cliente
tendrd una demorara en visualizar el compromiso de la empresa para con ellos. (Alcaide,
2010)

Asimismo, se mencion6 que la comunicacion es el medio por el cual, la empresa
ejerce influencia en las personas, y se logra conseguir mayor amplitud y conocimiento del
cliente; siendo medida de manera adecuada, mas no resultad excesiva para que sea eficaz.
(Auquilla, 2013)

2.1.2 Calidad de servicio

2.1.2.1 Definicion de calidad de servicio.

Una empresa es un organismo viviente con la responsabilidad no solo de darle
satisfaccion a los clientes, sino también proteger y garantizar el desarrollo y seguridad de
quienes estan en su interior, el bienestar de la comunidad a través dela elaboracion y entrega

de productos y servicios de 6ptima calidad. (Deming, 1991)

La calidad de servicio es un componente basico de las percepciones del cliente;
refirieron que se basa en las percepciones del resultado proporcionado, elproceso por el cual
se llegd a ese resultado y la calidad de los ambientes fisicos donde se llevo a cabo la
prestacion del servicio, las percepciones se consideran enrelacion a las expectativas del
cliente, siendo dinamicas que se pueden cambiar con el tiempo, de una persona a otra, y de

una cultura a otra. (Zeithaml y Parasuraman, 2004).

2.1.2.2 Teorias acerca de la calidad de servicio
Entre las teorias sobre la calidad de servicio, se tiene:
Teoria de Feigenbaum. Se definen las caracteristicas esenciales de la calidad del

servicio a partir de la teoria de Feigenbaum (1991) por su trabajo en
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control de calidad, defini6 la calidad total como un eficaz sistema de integrar el desarrollo
de la calidad, su mantenimiento y los esfuerzos de los diferentes gruposen una organizacion
para mejorarla, asi permitir que la produccion y los servicios se realicen en los niveles mas

econdmicos que permitan la satisfaccion de un cliente.

Para Feigenbaum (1991) originé el ciclo industrial, el desarrollo de un producto
desde el concepto hasta su salida al mercado y més alla. Este ciclo incluia marketing, disefio,
produccion, instalacion y elementos de servicio, ahora consideramos elementos esenciales
de la gestidn de calidad en una organizacion.Su vision de calidad total no se hacia extensiva
a la aplicacion de responsabilidadde mejorar la calidad a los empleados de una organizacion,
esta ideologia choca fuertemente con la filosofia de gestién de calidad total. Aun asi, su
punto de vista es una gran contribucion al pensamiento sobre la gestion de la calidad.

Para Ishikawa (1999) sefial6 que, trabajar en calidad, consisteen disefiar, producir y
servir un producto o servicio que sea Util, lo mas econémicoposible y siempre satisfactorio
para el usuario. En esta definicion cabe destacar lossiguientes términos: Disefiar, producir y
servir. Desde siempre la calidad se ha relacionado con la produccion, obviando otras etapas
del ciclo de vida del producto.La calidad debe comenzar con un adecuado disefio del
producto o servicio, de tal modo que su proyecto sea adecuado para satisfacer las

necesidades de uso del servicio.

Para Taguchi (2001) Teoria de Taguchi, la eficacia de la calidad de disefio.
Esencialmente, sus métodos estan enfocados al calculo de los costes ocasionados por no
satisfacer el valor del objeto especificado.Esto choca con las practicas tradicionales de gestion
de la calidad, las cuales hacenque un producto sea aceptable mientras satisfaga los limites de

la especificacion dada.

Para Taguchi (2001), desarroll6 la funcién de pérdida, donde calcula la reduccion de
la utilidad, como ladistancia del valor desde el objetivo al producto o caracteristicas de

un proceso
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resultado, (que es la pérdida para la sociedad en términos de coste). La funcion depérdida se

aproxima al cuadrado de la distancia desde el valor del objetivo.

Para Parasuraman, et al., (1985) partieron desde el paradigma de la desconfirmacion,
para el desarrollo de un instrumento que permita la calidad de servicio percibida, que
permitiria evaluar de manera separada las expectativas y las percepciones de los clientes, y

se apoyan en los comentarios que realizan los consumidores.

2.1.2.3 Dimensiones de la calidad de servicio.
Para Zeithaml y Parasuraman (2004), la calidad del servicio, presenta las siguientes

dimensiones:

Dimensién 1: Tangibilidad. Es la calidad en los elementos tangibles del servicio
significa, por ejemplo, preocuparse y cuidar la apariencia de las instalaciones fisicas de la
empresa, asi como de los equipos e instrumentos; cuidarla apariencia del personal; prestar
especial atencion a la forma, disefio y calidad delas representaciones fisicas del servicio y

similares. (Zeithaml y Parasuraman, 2004)

De acuerdo con este autor los elementos que se tienen en cuenta en cuantoa los
elementos tangibles: La institucion debe tener equipamiento moderno, sus instalaciones
deben de ser atractivas, el personal de servicio y administrativo debende tener orden y

limpieza, y su publicidad debe de ser visualmente atrayentes.

Asimismo, se manifesto que los elementos tangibles son los aspectostangibles estan
referidos a la infraestructura del local, como por ejemplo mobiliario,limpieza, equipamiento,
horario de atencién, entre otros. Por lo tanto, la tangibilidad en la calidad de servicio refiere
especificamente a la infraestructura, mobiliario y equipos que la institucion cuenta, asi como

su higiene y la puntualidad en su atencion.

Dimensidn 2: Fiabilidad. La institucién que logra un alto nivel de habilidad esaquella

que ofrece un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de
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sus prestaciones; entrega el servicio correcto desde el primer momento; cumple siempre las
promesas que hace; entrega siempre el servicio en las fechas y momentos prometidos; si se
equivoca, admite su error y hace todo lo que sea necesario (y algo mas) para dejar satisfecho

al cliente. (Zeithaml y Parasuraman, 2004)

Este indicador trata de medir la habilidad para desarrollar el servicio prometido. Si
la institucion presta un servicio es eficiente y eficaz se consigue aprovechar al méaximo el
tiempo y los materiales a favor del cliente, brindando un servicio de calidad. Es por ello que
se considera que la fiabilidad se evalla cuandoun servicio se obtiene de manera correcta y
sobre todo que cumpla las expectativasdel cliente y se observe visualmente que cumple la

funcidn para cual fue disefiado.

Asimismo, se manifesto que la fiabilidad es la fiabilidad esté referida a la confianza
que poseen los usuarios externos respecto a los servicios que presta el instituto (Ballon,
2011). En tal sentido, se puede decir que la fiabilidad es el sentimiento de confianza que

tienen los padres de familia los estudiantes ante la calidad brindada por la empresa.

Dimensién 3: Capacidad de respuesta. Es la capacidad de respuesta significa, por
ejemplo, ofrecer un servicio rapido; contestar rapidamente las llamadas telefonicas de los
clientes; flexibilidad para adecuarse a las necesidadesde los clientes; enviar de inmediato la
informacidn solicitada por los clientes; conceder las entrevistas en el plazo mas breve
posible; mantener suficientepersonal a disposicion de los clientes; y similares. (Zeithaml y

Parasuraman, 2004)

Por lo tanto, de acuerdo con esta definicion la capacidad de respuesta se refiere a la
ayuda en las necesidades que pueda tener los clientes en una maneraeficiente y con
prontitud, en este sentido la empresa debe de destinar personal pertinente para cumplir con

esta dimensién en la calidad de servicio.

Dimensidn 4: Seguridad. Es preocuparse por la seguridad fisica y financierade los
clientes; preocuparse por la seguridad de las transacciones y operaciones que se realizan con
ellos; mantener la confidencialidad de las transacciones; cuidarlas areas de la empresa a las
que tienen acceso los clientes; preocuparse por la seguridad que ofrecen las instalaciones
(equipos, escaleras mecanicas, pisos mojados, instalaciones eléctricas, etcétera) y las
representaciones tisicas delservicio (tarjetas de crédito, contratos, dinero, talones, etcétera);
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y similares.(Zeithaml y Parasuraman, 2004)

Por lo tanto, la seguridad se pude dar mediante el conocimiento de algun servicio

prestado, también en la forma cortés que atiende un empelado y la confianza que transmite.

Asimismo, se manifesto que la seguridad, esta orientada a percibir de los clientes la
comodidad que sienten mientras permanecen en las instalaciones de laempresa, por lo tanto,
es importante el otorgar un trato amable, el respeto a privacidad, realizar gestiones y las
explicaciones que se brinden acerca de los procedimientos y analisis solicitados. (Ballon,
2011)

En este sentido, la seguridad en la calidad de servicio en la empresa, se refiere a las
comodidades que el cliente para utilizar los servicios ya sean las instalaciones, con total
amabilidad, con privacidad y sobre todo realizar sus gestiones con los procedimientos
indicados.

Dimension 5: Empatia. Es la capacidad de entender los pensamientos y emociones
ajenas, de ponerse en el lugar de las demas y compartir sus sentimientos. No es necesario
pasar por iguales vivencias para interpretar mejor alos que nos rodean, sino ser capaces de
captar los mensajes verbales y no verbalesque la otra persona quiere transmitir y hacer que se

sienta comprendida. (Zeithaml y Parasuraman, 2004)
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La empatia también refiere a una atencion personalizada que se da a un cliente, asi
como la interrelacion que existe con ellas, y sobre todo la comprensiondel mensaje que se

quiere dar infiriendo cumplir los deseos del cliente.

Asimismo, se manifestd que la empatia es la capacidad que tiene el ser humano para
conectarse a otra persona y responder adecuadamente a las necesidades del otro y esto se
refleja en demostraciones de respeto y amabilidad,en la prontitud en la resolucion de quejas,
en la valoracion adecuada de los servicios y en la comprension de necesidades especificas.
(Ballon, 2011)

La empatia se refiere a las capacidades de la empresa, para vincularse consus
clientes, de manera amigable y respetuosa utilizando, resaltando el valor humano y los

servicios brindados.
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I11. Meétodo

3.1 Tipo de investigacion
La investigacién es de tipo béasico, y permite el incremento de conocimientos tedricos y
cientificos acerca de las variables y sus dimensiones; asi como las teorias y leyes de dichas

variables. (Valderrama y Guillén, 2013)

De la misma manera, obedece a un disefio no experimental, correlacional causal; no
experimental porque no se manipulan las variables; y correlacional- causal porque permitira
medir la relacion de causa efecto entre el marketing relacional y la calidad de servicio

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), y obedece al siguiente esquema:

L
T

VX= Marketing relacional
VY= Calidad de servicio

Donde:
M= Muestra

R= Representa la relacion de causa-efecto que existe las dos variablesde

estudio

3.2  Ambito temporal y espacial
La investigacion tendré una duracion de seis meses, de enero a Junio del 2021; yse realizara

en la sede del Banco de Crédito del Distrito de Villa El Salvador.

3.3 Variables

Variable independiente (X): Marketing relacional

Es la identificacion, establecimiento, mantenimiento y desarrollo de las relacionescon los
clientes, con el objetivo de lograr un intercambio mutuo y productivo para la empresa y el

consumidor. (Gronross, 1994)



Variable dependiente (Y): Calidad de servicio
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Es un componente basico de las percepciones del cliente; refirieron que se basa en las

percepciones del resultado proporcionado, el proceso por el cual se llego a ese resultado y

la calidad de los ambientes fisicos donde se llevd a cabo la prestacion del servicio, las

percepciones se consideran en relacion a las expectativas del cliente, siendo dinamicas que

se pueden cambiar con el tiempo, de una persona a otra, y de una cultura a otra. (Zeithaml y

Parasuraman, 2004)

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing relacional

Dimensiones Indicadores Items Escala
Retencion Atencion a Likert
declientes losclientes 1,2,3,
Calidad - g , Nunca
Satisfaccion ” .(l)
Casi nunca
Fidelizacién Recomendacion 2
declientes Frecuencia 8,9,10,11 A
Lealtad 12,13,14 veces
Estima 3)
Casi
Relacion con gonfiagzg 15,1617 siempre(4)
: egurida :
losclientes 9 1819120 Slezng,re
.(5

Comportamiento




Tabla 2

Operacionalizacién de la variable calidad de servicio

Dimensiones  Indicadores Items Escala
Tangibilidad  Apariencia Likert
de 1,2,34

instalacione
S
Equipamient 5,6,7 Totalmente
o0 Personal endescuerdo
Material de @
Confiabilidag OMunicacton 8,9,10,11 En
desacuerdo
Servicio seguro (2)
Servicio 12,13,14
confiable Indeciso
Servicio preciso
3)
Capacidad de Predisposicion 15,16,17,18
Respuesta Rapidez 19,20,21 De
. L acuerd
Seguridad Conocimiento 22,2:%,24,2 0(4)
Cortesia 26,27,28 Totalmente
Aptitud deacuerdo
Seguridad (5)
Empatia Cuidado 29,30,31,32
Atencion individual 33,34,35
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3.4  Poblaciony muestra

La poblacion segun es el conjunto de casos con caracteristicas comunes, ycomprende los
usuarios del Banco de Credito de la sede de Villa el Salvador, en el afio 2021 (Hernandez ét
al, 2014).

Para Ventura (2017), es un subconjunto de la poblacion, con las mismas
caracteristicas y se reproducen de la manera mas exacta posible,para efectos del estudio la
muestra sera probabilistica:

N.Z%.p.q
- (N-1)e‘+Z%p.q

m

Z: Nivel de confianza: 1,96 p:
Variabilidad positiva: 50%q:
Variabilidad negativa 50%

N: Poblacion: 240

e: Margen de error: 5%

3.5 Instrumentos

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, donde se elaboré de acuerdo a la
Operacionalizacion de las variables, donde los items reflejan la objetividad de la
investigacion (Summer, 2002).
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Ficha técnica 1

Nombre: Cuestionario para medir el marketing relacional

Autor: Alvarez, K. (2015)

Descripcion: Comprende 20 items, distribuidos en tres dimensiones: retencién del cliente (7
items), lealtad del cliente (7 items), y relacion con el cliente (6 items), y cuyas escalas
fueron: Nunca (1 punto), casi nunca (2 puntos), a veces (3 puntos),casi siempre (4 puntos),
siempre (5 puntos).

Aplicacion: Individual

Duracion: 20 minutos aproximadamente.

Baremos:
Bajo 20 - 46
Medio 47 -73
Alto 74 -100

Ficha tecnica 2

Nombre: Cuestionario para medir la calidad de servicio

Autor: rodriguez (2018)

Descripcion: Comprende 35 items, distribuidos en cinco dimensiones: tangibilidad (7 items),
fiabilidad (7 items), capacidad de respuesta (7 items), seguridad (7 items)y empatia (7 items)
y cuyas escalas fueron: totalmente en desacuerdo (1 punto), moderadamente en desacuerdo
(2 puntos), ni de acuerdo ni desacuerdo (3 puntos),moderadamente de acuerdo (4 puntos),
frecuentemente de acuerdo (5 puntos).

Aplicacion: Individual

Duracion: 20 minutos aproximadamente.

Baremos:
Bajo 35-81
Medio 82-128
Alto 129 - 175

Confiabilidad. Para la confiabilidad, se aplico una prueba piloto a estudiantes; cuya
confiabilidad de acuerdo a Hernandez (2014), es la consistencia interna o estadistica medida
de acuerdo a los atributos. Por ser un instrumento politécnico, estuvo determinado por el
Alfa de Cronbach:
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Tabla 3
Confiabilidad Alfa de Cronbach

No Instrumento Ndmero Alfa de
deitems  Cronbach

1 Cuestionario sobre marketing relacional 20 ,990

1 Cuestionario sobre calidad de servicio educativo 35 991

3.6 Procedimientos

El desarrollo de la investigacion, se realizd, solicitando autorizacion a la instituciondonde
se llevara a cabo el estudio; se realizara la validacion y confiabilidad de los instrumentos, se
aplicaran los cuestionarios con la coordinacion de los directivos, se recogeran los datos y
elaborar una base de datos; se procedera a la obtencion d ellos resultados a través del Excel
y el SPSS.

3.7  Andlisis de datos
Después del analisis e interpretacion de los datos, se elaboraron tablas y figuras estadisticas

descriptivas con frecuencias y porcentajes, mediante el softwareestadistico SPSS.

Asimismo, se elaboraron tablas de la prueba de hipotesis, que permitio la relacion

entre las variables.

3.8  Consideraciones éticas
Para la aplicacion de los cuestionarios, se solicitd la autorizacion o consentimiento

informado de los directivos y usuarios del Banco de Crédito, sede Villa El Salvador.

Se mantuvo en reserva el anonimato de los integrantes de la muestra que participaron
en la investigacion.

Los resultados de la investigacion se remitieron a los directivos de lainstitucion, para
que se tomen las medidas necesarias de acuerdo a los resultadosobtenidos.

Se respetd de manera escrupulosa los resultados obtenidos, es decir, se mantuvo la

originalidad de los datos.
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1V. Resultados

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 4

Distribucién de frecuencias de la dimensién retencion de clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 28 20,0

Medio 31 22,1
Alto 81 57,9
Total 140 100,0

Figura 1

Niveles de la dimensién retencion de clientes

Retencion de clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 4 se observa que, con respecto a la dimension retencién de clientes, el57,9% de
los usuarios de BCP sede Villa el Salvador, presenta un nivel alto, el 22,1% un nivel medio
y el 20,0% un nivel bajo, ante ello se afirma que, la mayoriade los usuarios presentan un

nivel alto de retencién del cliente.
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Tabla 5
Distribucidn de frecuencias de la dimension lealtad de clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 39 27,9

Medio 52 37,1
Alto 49 35,0
Total 140 100,0

Figura 2

Niveles de la dimensién lealtad de los clientes

Lealtad de clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 5 se observa que, con respecto a la dimension lealtad de clientes, el 37,1% de los
usuarios de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel medio, el 35,0%% un nivel alto y
el 27,9% un nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia de los usuarios con

una lealtad en el nivel medio
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Tabla 6

Distribucién de frecuencias de la dimensién relacion con los clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 54 38,5

Medio 46 32,9
Alto 40 28,6
Total 140 100,0

Figura 3

Niveles de la dimension relacion con los clientes

Relaciéon con los clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 6 se observa que, con respecto a la dimension relacion de clientes, el 38,6% de
los usuarios de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel bajo, el 32,9% un nivel medio
y el 28,6% un nivel alto, ante ello se afirma que, existe una prevalencia de los usuarios en el

nivel bajo con respecto a la relacién con el cliente.
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Tabla 7
Distribucion de frecuencias de la variable marketing relacional

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 32 22,9

Medio 56 40,1
Alto 52 37,1
Total 140 100,0

Figura 4

Niveles de la variable marketing relacional

Calidad de servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 7 se observa que, con respecto a la variable marketing relacional, el 40,0% de
los usuarios de BCP sede Villa el Salvador, presenta un nivel medio, el 37,1% un nivel alto
y el 22,9% un nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia de los usuarios en

el nivel medio de la variable marketing relacional.
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Tabla 8
Distribucion de frecuencias de la dimension tangibilidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 26 18,6

Medio 67 47,9
Alto 47 33,6
Total 140 100,0

Figura 5

Niveles de la dimension tangibilidad

Dimension tangibilidad

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

Enlatabla 8 se observa que, con respecto a la dimension tangibilidad, el 47,9% delos usuarios
de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel alto, el 33,6% un nivelalto y el 18,6% un
nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia en el nivel medio de la dimension
tangibilidad.
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Tabla 9
Distribucién de frecuencias de la dimensién fiabilidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 34 24,3

Medio 48 34,3
Alto 58 41,4
Total 140 100,0

Figura 6

Niveles de la dimensidn fiabilidad

Dimensién fiabilidad

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En latabla 9 se observa que, con respecto a la dimensién fiabilidad, el 41,4% de los usuarios
de BCP sede Villa el Salvador present6 un nivel alto, el 34,3% un nivelmedio y el 24,3% un
nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia enel nivel alto en a la dimension
fiabilidad.
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Tabla 10
Distribucion de frecuencias de la dimension capacidad de respuesta

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 15,0

Medio 55 39,3
Alto 64 45,7
Total 140 100,0

Figura 7

Niveles de la dimension capacidad de respuesta

Dimension capacidad de respuesta

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 10 se observa gque, con respecto a la dimension capacidad de respuesta,el 45,7 de
los usuarios de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel alto, el 39,3% un nivel medio
y el 15,0% un nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia del nivel medio en

la dimensidn capacidad de respuesta.
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Tabla 11
Distribucion de frecuencias de la dimension seguridad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 13,6

Medio 44 31,4
Alto 77 55,0
Total 140 100,0

Figura 8

Niveles de la dimension seguridad

Dimension seguridad

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En latabla 11 se observa que, con respecto a la dimension seguridad, el 55,0% delos usuarios
de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel alto, el 31,4% un nivelmedio y el 13,6% un
nivel bajo, ante ello se afirma que, la mayoria de los usuariospresentan un nivel alto en la

percepcion de la seguridad.
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Tabla 12
Distribucion de frecuencias de la dimensién empatia

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 25 17,9

Medio 50 35,7
Alto 65 46,4
Total 140 100,0

Figura 9

Niveles de la dimension empatia

Dimension empatia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 12 se observa que, con respecto a la dimension empatia, el 46,4% de los usuarios
de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel alto, el 35,7% un nivelmedio y el 17,9% un
nivel bajo, ante ello se afirma que, existe una prevalencia delnivel alto en la dimension

empatia.
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Tabla 13
Distribucidn de frecuencias de la variable calidad de servicio

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 30 21,4

Medio 50 35,7
Alto 60 42,9
Total 140 100,0

Figura 10
Niveles de la calidad de servicio

Calidad de ervicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Niveles

En la tabla 13 se observa que, con respecto a la variable capacidad de respuesta,el 42,9% de
los usuarios de BCP sede Villa el Salvador presenta un nivel alto, el 35,7% un nivel medio
y el 21,4% un nivel bajo, ante ello se afirma que, existe unaprevalencia de los usuarios que

perciben un nivel alto de la calidad de servicio.
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4.2 Resultados inferenciales
4.2.1 Pruebade normalidad

Para afectos de estudio y la determinacion del estadigrafo en la contrastacion de las
hipétesis, se utilizd la prueba de normalidad de Kolmogorov.-Smirnov, debido aque el

tamafo de la muestra es mayor que 30.

HO El conjunto de datos tiene una distribucion normal

Ha El conjunto de datos no tiene una distribucion normal

Regla de contraste:

Sip <0,05, se rechaza la hipotesis nula (HO)Si p
> 0,05, se acepta la hipotesis nula (HO)

Tabla 14

Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnov

Estadistico ol Sig.

Marketing relacional ,097 14 ,00
0 3

Calidad de servicio 122 14 ,00
0 0

Los resultados de la tabla 14, arrojaron un resultado en la prueba de normalidad para la
variable marketing relacional igual a un nivel de significancia 0,003 y para la variable
calidad de servicio igual a 0,003, donde ambos valores p < 0,05, por lo tanto se afirma que
nos conjuntos de datos no tiene una distribucion normal, y porlo tanto se utilizar-a un

estadigrafo no paramétrico.
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4.2.2 Prueba de hipotesis

Hipotesis general

HO EI marketing relacional influye significativamente en la calidad de servicio delos
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Ha El marketing relacional influye significativamente en la calidad de servicio delos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Tabla 15

Pseudo R cuadrado — Hipotesis general

Estadistico Valor
Cox y Snell 415
Nagelkerke 472
McFadden ,253

Funcion de enlace: Logit
Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,415, indicando un buen
ajuste; Mc Fadden un rango de 0,253; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,472, que

indica una variabilidad del 47,2%.



Tabla 16

Estimaciones de parametro — Hipdtesis general
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Desv.

Estimacién  Error Wald gl Sig. Limite Limite

inferior superior

Umbral [cali = 1] -3,719 469 62,931 1 ,000 -4,638 -2,800

[cali = 2] -1,184 ,327 13,153 1 ,000 -1,824 -,544

Ubicacién[mark=1] -4467 591 57,100 1 ,000 -5625 -3,308

[mark=2] -1,843 424 18,872 1 ,000 -2,675 -1,012
[mark=3] 0@ 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

En la tabla se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como

62,931 y 13,153, con valores de sig.0.000 < 0,05 en los niveles bajo y medio de la calidad

de servicio; por ello, se rechaza la hipétesis nula, evidenciando, que existe influencia del

marketing relacional en la calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede

Villa el Salvador
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Hipotesis especifica 1

HO No existe una influencia significativa del marketing relacional en la tangibilidadde la
calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Ha  Existe una influencia significativa del marketing relacional en la tangibilidad dela

calidad de servicio de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Tabla 17

Pseudo R cuadrado — Hipdtesis especifica 1

Estadistico Valor
Cox y Snell ,288
Nagelkerke ,330
McFadden ,165

Funcion de enlace: Logit
Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,288, indicando un buen

ajuste; Mc Fadden un rango de 0,165; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,330, que

indica una variabilidad del 33,0%.



Tabla 18

Estimaciones de parametro — Hipdtesis especifica 1
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Desv. Intervalo de confianza al 95%
Estimacion Error Wald gl Sig. Limite inferior Limite superior
Umbral [tang=1] -3,159 427 54,850 1 ,000 -3,995 -2,323
[tank=2] -243 276 770 1 380 -784 299
Ubicacion [mark=1] -3,439 540 40,508 1 ,000  -4,497 -2,380
[mark=2] -1,102 389 8,051 1 ,005 -1,864 -,341
[mark=3] 0@ 0

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

En la tabla 18 se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como

54,850, con valores de sig.0.000 < 0,05 en el nivel bajo de la dimensidon tangibilidad; por

ello, se rechaza la hipotesis nula, evidenciando, que existe influencia del marketing

relacional en la dimensidn tangibilidad de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el

Salvador.
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Hipdtesis especifica 2
HO No existe una influencia significativa del marketing relacional en la fiabilidadde los
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021
Ha Existe una influencia significativa del marketing relacional en la fiabilidad delos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Tabla 19

Pseudo R cuadrado — Hipdtesis especifica 2

Estadistico Valor
Cox y Snell ,178
Nagelkerke ,292
McFadden ,265

Funcion de enlace: Logit
Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,178, indicando un buen

ajuste; Mc Fadden un rango de 0,265; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,292, que

indica una variabilidad del 29,2%.
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Tabla 20

Estimaciones de parametro — Hipdtesis especifica 2

Desv. Intervalo de confianza al 95%
Estimacion Error Wald gl Sig. Limite inferior ~ Limite superior
Umbral [fiab=1] -2,385 350 46,297 1 ,000 -3,072 -1,698
[fiab = 2] -,648 288 5051 1 025 -1214 -,083
Ubicacion[mark=1] -2,253 462 23,781 1 ,000 -3,158 -1,347
[mark=2] -1,391 387 12,948 1 ,000 -2,149 -,633
[mark=3] 0@ 0

Funcion de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

En la tabla 20 se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como
46,297 y 5,051, con valores de sig.0.000 < 0,05 en el nivel bajo y medio de la dimension
fiabilidad; por ello, se rechaza la hip6tesis nula, evidenciando, que existe influencia del
marketing relacional en la dimension fiabilidad de los usuarios del Banco de Crédito, Sede

Villa el Salvador
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Hipotesis especifica 3
HO No existe una influencia significativa del marketing relacional en la capacidadde
respuesta de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021
Ha Existe una influencia significativa del marketing relacional en la capacidad derespuesta

de los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Tabla 21

Pseudo R cuadrado — Hipdtesis especifica 3

Estadistico Valor
Cox y Snell ,204
Nagelkerke ,296
McFadden ,213

Funcion de enlace: Logit
Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,204, indicando un buen
ajuste; Mc Fadden un rango de 0,213; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,296, que

indica una variabilidad del 29,6%.



Tabla 22

Estimaciones de parametro — Hipotesis especifica 3
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Desv.
Estimacion Error Wald gl Sig.  Limite inferior  Limite superior
Umbral [capa=1] -3,215 408 62,012 1 ,000 -4,016 -2,415
[capa=2] -,942 307 9,419 1 ,002 -1,544 -,341
Ubicacion[mark=1] -2,609 489 28,468 1 ,000 -3,568 -1,651
[mark=2] -1,383 402 11,818 1 001
0

[mark=3] 0a

-2,172

-,595

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

En la tabla 22 se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como
62,012 y 9,419, con valores de sig.0.000 y 0,002 < 0,05 en el nivel bajo y medio de la

dimensién capacidad de respuesta; por ello, se rechaza la hipotesis nula, evidenciando, que

existe influencia del marketing relacional en la dimension capacidad de respuesta de los

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador.
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Hipdtesis especifica 4

HO No existe una influencia significativa del marketing relacional en la seguridadde los
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Ha Existe una influencia significativa del marketing relacional en la seguridad delos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2021

Tabla 23

Pseudo R cuadrado — Hipétesis especifica 4

Estadistico Valor
Cox y Snell ,213
Nagelkerke ,249
McFadden ,224

Funcion de enlace: Logit
Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,213, indicando un buen

ajuste; Mc Fadden un rango de 0,224; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,249, que

indica una variabilidad del 24,9%.



Tabla 24

Estimaciones de parametro — Hipdtesis especifica 4

Desv. Intervalo de confianza al 95%

Estimacion Error Wald gl Sig. Limite inferior ~ Limite superior
Umbral [seqgu=1] -3,237 428 57,124 1 ,000 -4,076 -2,397
[segu=2] -1203 ,328 13471 1 000 -1,846 -,561
Ubicacion[mark=1] -2,729 501 29,722 1 ,000 -3,710 -1,748

[mark=2]  -1,008 420 5773 1 016 -1,830 -,186
[mark=3] 0a : : 0 : .
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Funcidn de enlace: Logit.
a. Este parametro esta establecido en cero porque es redundante.

En la tabla 24 se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como

57,124 y 13,471, con valores de sig.0.000 < 0,05 en el nivel bajo y medio de la dimension

capacidad de respuesta; por ello, se rechaza la hipotesis nula, evidenciando, que existe

influencia del marketing relacional en la dimensidnseguridad de los usuarios del Banco de

Crédito, Sede Villa el Salvador.

Hipotesis especifica 5

HO No existe una influencia significativa del marketing relacional en la empatia enlos
usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2020

Ha Existe una influencia significativa del marketing relacional en la empatia enlos

usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador, 2020

Tabla 25

Pseudo R cuadrado — Hipdtesis especifica 5

Estadistico Valor
Cox y Snell ,233
Nagelkerke ,267
McFadden ,229

Funcion de enlace: Logit

Se observan los valores de Pseudo R, donde Cox y Snell midi6 0,233, indicando un buen
ajuste; Mc Fadden un rango de 0,229; y la medida de ajuste Nagelkerke igual a 0,267, que

indica una variabilidad del 26,7%.



Tabla 26

Estimaciones de parametro — Hipdtesis especifica 5
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Desv.
Estimacion Error Wald gl Sig.  Limite inferior  Limite superior
Umbral [empa=1] -2,933 396 54,841 1 ,000 -3,710 -2,157
[empa=2] -,829 299 7,670 1 ,006 -1,416 -,242
Ubicacion[mark=1] -2,842 495 32958 1 ,000 -3,812 -1,872
[mark=2] -1,087 394 7591 1 ,006 -1,860 -,314
0

[mark=3] 0a

Funcion de enlace: Logit.

a. Este parametro esté establecido en cero porque es redundante.

En la tabla 26 se observa que la prueba de regresion ordinal con wald mayores que 4, como
54,841 y 7.670, con valores de sig.0.000 y 0,006 < 0,05 en el nivel bajo y medio de la
dimensién empatia; por ello, se rechaza la hipétesis nula, evidenciando, que existe influencia
del marketing relacional en la dimension empatia de los usuarios del Banco de Crédito, Sede

Villa el Salvador.
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V. Discusioén de resultados

En lo referente a la hipotesis general, se obtuvo valores wald mayores a 4 como 62,931 y
13,153 y valores de sig.0.000 < 0,05 en los niveles de la calidad de servicio, por lo que se
afirma que, el marketing relacional influye de manera significativa en la calidad de servicio;
lo que tiene semejanza con el estudio realizado por Ballesteros (2019), quién concluyo que,
es importante la capacitaciona los trabajadores corresponsable no bancarios, de tal manera
que ayude en bienestar de los corresponsables, generando el sentido de pertenencia, que den
mejora a la fidelidad de los clientes; asi como con el estudio de Dominguez (2018),quién
concluyo que una gran parte de los usuarios muestran conformidad por los servicios prestado
por la institucién, sefialando la aprobacién importante de resultados que dan contribucion a
emplear lineas que dan mejoria a las diferentesactividades del servicio bancario; asi como
el estudio de Torres y Luna (2017), donde concluyeron que, los usuarios consideran que los

servicios prestado por losbancos son de un alto nivel.
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Se determino que el marketing relacional influye de manera positiva y significativaen

los niveles bajo y medio de la calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito,

Sede Villa el Salvador, 2021; con una variabilidad Nagelkerke del 47,2%.

Existe una influencia significativa del marketing relacional en la tangibilidad de la

calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador,

2021; con una variabilidad Nagelkerke del 33,0%.

Existe una influencia significativa del marketing relacional en la fiabilidad de la
calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador,
2021; con una variabilidad Nagelkerke del 29,2%.

Existe una influencia significativa del marketing relacional en la capacidad de
respuesta de la calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede
Villa el Salvador, 2021; con una variabilidad Nagelkerke del 29,6%.

Existe una influencia significativa del marketing relacional en la seguridad de la
calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede Villa el Salvador,
2021; con una variabilidad Nagelkerke del 24,9%.

Existe una influencia significativa del marketing relacional en la empatia de la
calidad de servicio en los usuarios del Banco de Credito, Sede Villa el Salvador,
2021; con una variabilidad Nagelkerke del 26,5%.
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VIl. Recomendaciones

Se recomienda a los directivos y gestores, aplicar estrategias referentes al marketing
relacional, que logre una mayor captacion de clientes, lealtad o fidelizacion del cliente
y la relacion directa e indirecta con el cliente que se transforme en una éptima calidad

de servicio.

Se sugiere la implementacion y adecuacion de ambientes comodos, que facilite la
realizacion de trdmites, que se oriente de una comunicacion horizontal para la

realizacion de actividades del cliente.

Se recomienda a los directivos y personal la busqueda de la lealtad de los clientes,con
estrategias de fiabilidad, que permita la retencion del cliente y tenga laconfianza en la

entidad bancaria para sus operaciones financieras.

Se sugiere a los directivos capacitar al personal de atencién sobre como relacionarse
con los clientes, que sean capaces de dar respuestas satisfactorias yrapidas en los

usuarios cuando realicen sus operaciones bancaras.

Se recomienda a los directivos y funcionarios realizar acciones de capacitacion y
orientacion a sus trabajadores para que, en la relacion con los clientes, éstos sientan
seguridad de las operaciones financieras que realizan, se sientan satisfechos con los
niveles de calidad de servicio que brinda la entidad bancaria.

Se sugiere a los directivos y trabajadores, utilizar estrategias para la relacion afectiva
con los clientes, que éstos sientan lealtad por la entidad, asi comoseguridad de sus
operaciones; buscar de manera efectiva relaciones empaticas con los clientes para que

se sientan satisfechos con el servicio que le brindan.
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Anexo A: Matriz de consistencia
Titulo: ElI marketing relacional y su influencia en la calidad de servicio en los usuarios del Banco de Crédito, Sede Vila el Salvador,2021
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

¢Como influye el marketing
relacional en la calidad de servicio
en los usuarios del Banco de
Crédito, Sede Vila elSalvador,2021?

Objetivo general

Determinar la influencia del
marketing relacional en la calidad
de servicio en los usuarios del
Banco de Crédito, Sede Vila el
Salvador,2021

Hipotesis general

El marketing relacional influye
significativamente en la calidad de
servicio en los usuarios del Banco de
Crédito, Sede Vila el Salvador,2021

Problemasespecificos

¢Cudl es la influencia del marketing
relacional en la tangibilidad de la
calidad de servicio en los usuarios
del Banco deCrédito, SedeVila
elSalvador,2021?

¢Cudl es la influencia del marketing
relacional en la fiabilidad de la
calidad de servicio en los usuarios
del Banco deCrédito, SedeVila
elSalvador,2021?

¢Cual es la influencia del marketing
relacional en la capacidadde
respuestade la calidad de servicio en
los usuarios del Banco de Crédito,
Sede Vila el Salvador,2021?

¢Cudl es la influencia del marketing
relacional en la

seguridad de la calidad de

Objetivosespecificos Establecer la
influencia del marketing relacional
en la tangibilidad de la calidad de
servicio en los usuarios del Banco
deCrédito, Sede Vila
elSalvador,2021

Establecer la influencia del
marketing relacional en la fiabilidad
de la calidad de servicio en los
usuarios del Banco deCrédito, Sede
Vila elSalvador,2021

Establecer la influencia del
marketing relacional en la
capacidadderespuestade la calidad
de servicio en los usuarios del
Banco de Crédito, Sede Vila el
Salvador,2021

Establecer la influencia del
marketing relacional en la
seguridad de la calidad de

Hipotesisespecificos
Existeunainfluenciasignificativa del
marketing relacional en la tangibilidad
de la calidad de servicio en los usuarios
del Banco de Crédito, Sede Vila el
Salvador,2021
Existeunainfluenciasignificativa del
marketing relacional en la fiabilidad de
la calidad de servicio en los usuarios
del Banco de Crédito, Sede Vila el
Salvador,2021
Existeunainfluenciasignificativa del
marketing relacional en la capacidad de
respuesta de la calidad de servicio en
los usuarios del Banco de Crédito,
SedeVilaelSalvador,2021
Existeunainfluenciasignificativa del
marketing relacional en la

seguridad de la calidad de

Variable independiente(X):
Marketingrelacional
Dimensiones: Retenciondeclientes
Fidelizaciéndeclientes
Relaciénconlosclientes
Variabledependiente(Y):
Calidaddeservicio

Dimensiones: Tangibilidad
Fiabilidad
Capacidadderespuesta Seguridad
Empatia

Tipo Basico

Disefio Noexperimental,
correlacionalcausal
Poblacion 500usuariosdel
BancodeCrédito
sedeVilaelSalvador
Muestra Probabilistica
Técnica Encuesta
Instrumento cuestionario
Métododeanalisis
Noparamétrico




servicio en los usuarios del Banco
deCrédito, SedeVila
elSalvador,2020?

¢Cual es la influencia del marketing
relacional en la empatia de la
calidad de servicio en los usuarios
del Banco deCrédito, SedeVila
elSalvador,2020

servicio en los usuarios del Banco
deCrédito, Sede Vila
elSalvador,2020

Establecer la influencia del
marketing relacional en la empatia
de la calidad de servicio en los
usuarios del Banco deCrédito, Sede
Vila elSalvador,2020

servicio en los usuarios del Banco de
Crédito, Sede Vila el Salvador,2020
Existeunainfluenciasignificativa del
marketing relacional en la empatiade
lacalidaddeservicio en los usuarios del
Banco de Crédito, Sede Vila el
Salvador, 2020
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Anexo B: Instrumentos Cuestionario sobre marketing relacional

INSTRUCCION: Estimado cliente, este cuestionario tiene como objeto conocer su opinion.
Dicha informacién es completamente anénima, por lo que le solicito responda todas las
preguntas con sinceridad, y de acuerdo con sus propias experiencias.

INDICACIONES: A continuacién, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera Ud.
responder, marcando una (x) la respuesta que considera correcta.
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1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre siempre
N° Aspectos considerados
Retencién de clientes Valoracion
1 ¢,Cree usted que la atencion brindada en el banco es el adecuado? |1 |2 |3 |4
2 ¢, Cree usted que brindar un servicio de calidad es importante en 1123 |4
este banco?
3 ¢, Considera usted que es importante que los clientes estén 1123 |4
satisfechos con el servicio?
4 ¢ Sus preferencias son satisfechas en el banco? 1123 |4
5 ¢ Cree usted que la satisfaccién es un factor fundamental para el 1123 |4
éxito del banco?
6 ¢ Considera usted que la atencién en el banco es de forma 112 (3 |4
inmediata?
7 ¢Le parece bien que el banco utilice medios sociales para 1123 |4
mantenerse en contacto con usted?
Lealtad de los clientes
8 ¢,Recomendaria al banco a sus familiares y/o amigos a través de 112 (3 |4
redes sociales?
9 ¢, Con que frecuencia usted acude al banco? 112 (3 |4
10 ¢La frecuencia con la que visita al banco es la adecuada para 112 (3|4
usted?
11 ¢ Usted se siente identificado con el banco y por ende es leal? 112 (3|4
12 ¢ El servicio brindado en el banco es satisfactorio para usted? 112 (3|4
13 ¢La mayoria de los clientes del banco son clientes fieles? 112 (3|4
14 ¢ El banco ofrece con frecuencia promociones y/o descuentospara |1 |2 |3 |4
usted?
Relacién con los clientes
15 A usted el banco le brinda confianza? 112 (3 |4
16 ¢A usted el banco le brinda seguridad? 112 |3 1|4
17 ¢,Cree usted que el comportamiento de los colaboradores del 112 (3|4
banco es el adecuado?
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18 ¢,Cree usted que el buen comportamiento de los colaboradores del 4
banco es importante para fidelizar a los clientes?

19 ¢, Cree usted que el buen comportamiento de los colaboradores es 4
suficiente para generar confianza?

20 ¢Le parece grato a usted la imagen de la persona que lo atiende 4
en el banco?
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ANEXO C: Cuestionario para medir la calidad de
servicio educativo
Estimado cliente:
El presente documento es anénimo y su aplicacion sera de utilidad para el desarrollo
de miinvestigacioén, por ello se pide su colaboracion:
Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista,
segunlas siguientes alternativas:

Totalmente | Moderadamente Ni Moderadamente | Frecuentemente
en en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo de acuerdo
desacuerdo (2) ni acuerdo 4) (5)
(1) (3)
N° Dimension 1: Tangibilidad 11213

1 | La institucibn posee modernas y adecuadas instalaciones y equipamientos
(edificios, talleres, salas de informatica, zonas verdes, bafios).

2 | Lainfraestructura de la Institucién es suficiente para desarrollar y lograr un
ambiente de entorno agradable.

3 | Las instalaciones fisicas de la institucion son comodas, limpias, agradables y
atractivas.

4 | Los sitios donde se atiende al cliente son atractivos y ayudan a crear un ambiente
acogedor y adecuado para la gestién en el banco

5 | La presentacion personal de los trabajadores se caracteriza por estar bien
vestidos, limpio y aseados.

6 | El personal administrativo esta bien vestido y refleja una apariencia pulcra.

7 | La apariencia de las instalaciones fisicas de la institucion esta en armonia con el
tipo de servicio que presta.

Dimension 2: Fiabilidad 1123

8 | El contenido de las ofertas y promociones propuestas por los trabajadores se
lleva a cabo totalmente durante todo el afio

19 | Los servicios complementarios y horarios se prestan segun lo prometido.

10 | Cuando usted tiene problemas de tipo crediticio siente que la institucion es
comprensiva.

11 | El servicio que brinda la Institucién es adecuado para el proceso de su desarrollo
personal y empresarial

12 | Los horarios de atencién, las actividades complementarias son cumplidos por los
trabajadores en el tiempo que se ha programado.

13 | El personal administrativo cumple los horarios de atencion a los clientes, la
entrega de documentos, los horarios de servicio segin previamente establecido.

14 | La institucién brinda respuesta a las solicitudes de los clientes, certificaciones,
registros, entre otros sin errores.

Dimension 3: Capacidad de respuesta 11213

15 | Lainstitucion le brinda servicios de esparcimiento, ofertas.

16 | Los trabajadores les facilitan una programacién donde dice dia y fecha
exactamente de diversas actividades

17 | Los trabajadores realimentan las diversas actividades e inquietudes con prontitud
a los clientes y sus familias

18 | El personal administrativo de la Institucion esta siempre dispuesto a ayudar a los
clientes

19 | Los trabajadores de la Institucion estan dispuestos siempre para ayudar a los
clientes.

Dimension 4: Seguridad 11213

20 | El personal administrativo posee los suficientes conocimientos para dar respuesta
a las inquietudes de clientes y su familia.
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21 | Los trabajadores poseen un nivel suficiente y actualizado de conocimientos
tedricos y practicos.

22 | Existe una comunicacion fluida y de confianza entre trabajadores, clientes y
familias.

23 | Los trabajadores aclaran las dudas de los clientes y sus familias.

24 | Los trabajadores explican los conceptos con claridad suficiente.

25 | Ante una equivocacion del trabajador (conocimiento, trato) corrige su error.

26 | Las ofertas y servicios son asignadas por los trabajadores siguiendo Unicamente
criterios de objetividad.

27 | El personal administrativo es atento y educado en el trato con los clientes.

28 | Los trabajadores son atentos, educados y respetuosos al relacionarse con los
clientes.

Dimension 5: Empatia 3

29 | La institucién brinda una atencién individual a los clientes.

30 | El personal directivo conoce las necesidades de los clientes.

31 | Los trabajadores conocen las necesidades de los clientes.

32 | Lainstitucidon muestra interés en el cliente y los toma en cuenta en las decisiones,
actividades y proyectos.

33 | La institucion muestra un interés sincero en la formacion integral y personal del
cliente.

34 | Los trabajadores se preocupan por el servicio brindado, motivan y fomentan la

participacion de los clientes.

35

Los horarios de atencién son adecuados a las necesidades de los clientes.
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Anexo D: Confiabilidad — Alfa de Cronbach

Marketing relacional
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Calidad de servicio
N°[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]27]28[29[30[31[32[33[ 34|35

1|1213|3|3(3|2(3|3|2| 3|2 |2|2|2|2|4|2|3|2|4|2|4|2|4|2|2|4|4|4]|3|4|4|3|3|5

2|4|5(4|4|5|4|5|5|5|/4|5|5|5|4|5|4|5|5|5|4|5|4|5|5|5|5|5|5|5|4|4|4|5|5]|5

3|5|5(5|5|5|5|5|4|5|/5|5|5|5|5|5|4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5[5|5|5]|5

4|412|12|3|4|4|3|1|4|3(4(2|2|3|4|4|3|2|3|3|4|2|4[3|4|4|3|4|4|3|4(4|4|4|4

5(2|2|2|4|2|3]|4(2|14| 4|3 |4 |4 |4|4|4|2|2|4|4|4|4|4(2|4]|4|3|4|4|3|4(3|4|4|4

6(3|4|4|5|5|5|5/|4|3|4|5|5|4|5|3|4|4|4|4|4|5|5|5|4|5|5|5|5|4|4|5|4|4|5]|5

7|4|5|4|5|5(5(5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

8/5|5|5|5|5(5(5(3|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

9|4|4|4|4|5(5(4|4|13|4|3|4|4|4|3|4|4|3[3|4|3|4|3[5|3|3(4|4[4(3|4(5|4|3]|5
10|3|4|3|3|5|5|4|3|3|3|4|1(4|3|3|4|4|3|3|3|5|2|4|5|3|5|3|5(2|2|3|4]4|5|1

11|1|2|2|1|2|1|2|2|1|2|1|1|1|1|1|1|2|2|2|1|2|2|2|2|2(|2|2|2|1|2|2|1|1|2|1

12|2|1j1j11|2|1j1}2|{1 (2|1 1|11 1|11 |1|2|1|1j1|1|1({1|1|2|2|1]|1|2|2|1|1

13(2|1|1|2|1|2|1|1j1|2|1|1|2|1|2|1|2|1|1|2|2|2|2|1|2|1|2|3|1|2|1]|2]|2|2]|2

14|3|3|2(3|4|4(2|4|3| 3|4 |4|4|3|4|4|4|4|3|4|4|4[4|3|5(3[4|4|3(4[4|4|3|4|3

15|2(3(2[3(2(3[2(4[4| 4[4 |4 |4 | 3|4 |4 |4 |4 (3|44 |4|4|4|4(4|4|4(4(3(4]3|4|3|4

16|4|3|4(3|4|3(3|3(4| 4|4 |4|4|4|4|3|4|3|4|4|4|4(3|3|4|4(4|4|4(3|4|4|3|4|4

17|1|2|2(3|4|4(2]|4/2|2|4|1]|2|2]|2|3|3|2|4|4|3|3|3|3|3|3|3|3|1(2(2|2]|2|2|2

18(1|1|1|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|2|3|3|3|3|3|4|3|3|3|3[3|3|3|3|1|2|2]|2]|2|2]|2

19|2|4|3|3|4|4(3|3(3|4|2|4|3|3|4|3|3(3|4|3|4|4|4|4|3|4(4|4|4(3|3|4|4|4|3

20(3(4[2[3[3[3[3[44[4 |3 |2 |3 |4 |4 |4|4|4|4|4|4|3|4|3|4|4|5|5|4]4|3|4|4]4]2

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

35

,991
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Anexo E: Base de datos

Marketing relacional
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24
24
31

87

91

88
90

62

73
59
42

92

62

58
36
25
77
57

72
50
51

98

99
95

99
95

89
74
78
34
70
91

95

68
75
88
99

96
57

25
27

32
74

81

86
33
48

53
75
57
26
35
51

24
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1(1]1]|6

11217

1(1]1]8

1

1

1

501(1|2|1(2|1f1j9j1y1j1j1f1 117 |3|1|1|1]|1|1]|8

5111|3111 f1j9j1y1j1j1f1f1j1|(7|3|1|1|1|1|1]|8

52/3(3|3|3|2|1|1j16/1|1|1|1(1|2(2|9|1|1|1|1]|1|1]|6

53|5|5|5|5|5|5|5|35/4|5|4|5|3|4(4(29|14|3|4|4|4|4 |23

54|5|5|5|4|4|4|4|31/4|4|4|5|4|4|5|30|5|5|5|5|5|5/30

55|5(5|5|4|4|4|4|31|5|5|4|4|5|5|5|33|4|4|4|4|4|4 |24

56|5(5|5|4|4|5|4|32/4|5|5|4|4|4|4|30/4|4|5|5|5|5 |28

57/3|5|5|3|5|3|41(28/3|4|4|3|1|2|2(19|4|2|3|2|2]|2]15

58/4(4|13|3|4|4|41/26/3|3|4|4|4|3|4|25/4|14|3|4|3|4|22

59/4(13|3(2|3|3|3(21}2|3|2|3|2|3|3(18/3|3|3|3|4|4]20

60{3|3|2|2|3|1|2|16(2|2|2|2|1|2|2|13|2|3|2|2|2]|2|13
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ANEXO F: Calidad del Servicio Educativo
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