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Resumen

El estudio llevado a cabo en este trabajo, tuvooccpnepdsito determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad de los clientesuda entidad bancaria en Chiclayo, afio 2023.
Esta fue de tipo basico, con enfoque cuantitativivgl correlacional. La presente investigacion
se gestiond bajo una entidad bancaria ubicadacimdad de Chiclayo e implicé una participacion
aproximada de 366 clientes. En cuanto a la reaopilade informacion, los resultados se
adquirieron por medio de un cuestionario estrudiui@esarrollado por el autor Ndubisi (2007),
la cual fue aplicada presencialmente en un fornuti Google forms a los clientes que acudian
al local de dicha entidad. Asimismo, la informaciégopilada se analizé dentro del aplicativo
estadistico SPSS 27.0 aplicando una correlaciosparman. El principal resultado de la
investigacion sefald que el marketing relacionaliBeula de manera positiva y con significancia
notable a la lealtad de los clientes de la entlamataria, con un coeficiente (R=0.937). De la
misma manera, en cuanto a objetivos especificanrsmio que el grado de apreciacion por parte
de los clientes para las variables marketing refediy lealtad del cliente fue medio-alto, y
asimismo se observé que las dimensiones de magkeélacional Confianza (r=0,827),
Comunicacién (r= 0,888), Compromiso (r=0,886) y jande conflictos (r=0,937) estuvieron

relacionadas positivamente y de forma considemblelacion con la fidelidad de los clientes

Palabras clave:Marketing, Relacidon con el cliente.
JEL: M3, M31, M39



Abstract

The study carried out in this work aimed to detewnihe relationship between relational
marketing and customer loyalty in a banking insitto in Chiclayo, in the year 2023. It was a
basic type study with a quantitative approach amdetational level. The present research was
carried out within a banking entity located in thy of Chiclayo and involved the participation
of approximately 366 clients. Regarding data ctibe; the results were obtained through a
structured questionnaire developed by the autharbiéd (2007), which was administered in
person via a Google Forms survey to the custonisiting the institution’s premises. Likewise,
the collected information was analyzed using tlaistical software SPSS 27.0 by applying
Spearman’s correlation. The main finding of theeegsh indicated that relational marketing is
positively and significantly linked to customer &ty in the banking institution, with a coefficient
(R=0.937). Similarly, with respect to specific otfjges, it was found that the level of appreciation
by customers for the variables relational marketamgl customer loyalty was medium-high.
Additionally, it was determined that the relatiomalarketing dimensions Trust (r=0.827),
Communication (r=0.888), Commitment (r=0.886), &@wahflict Management (r=0.937) were

positively and considerably related to customealtyy

Keywords: Marketing.
JEL: M3, M31, M39.



Introduccién

En la actualidad, segiiavid & Fernandez (2023)ada vez mas las empresas de productos y
servicios publicos y privados deben reformularsg actividades de marketing, su interfaz e
interaccion con el consumidor, la infraestructura gecesitan para el flujo de su produccion hacia
el consumidor y la arquitectura de su propuestaatter basandose en el impacto que generaran
éstos en larelacion con el cliente. Los hallazgopiricos del estudio de Atnafu (2021) evidencian
que, para gestionar adecuadamente las relaciomebgclientes, las instituciones financieras
deberian de considerar, debido a su eficacia, tagaellas estrategias de construccion de
relaciones con los usuarios para aumentar sude&tio debido a que, segun estudios realizados
en los mercados de servicios financieros, se obgpre el adicionamiento por parte de adecuados
métodos enfocados en la gestion relacional de riiagkgenerara mayores retornos por parte del
cliente. Para que el marketing relacional fomenefigelidad de los consumidores, Saeed & Khan
(2021) argumentaban que debe de haber un reaésn&sr interaccionar directamente entre la
organizacion y los clientes; ya que a medida enlagiempresas dirijan sus esfuerzos de mayory
mejor manera a sus clientes, éstos realizararetreimes e intercambiaran valor como una forma
de crear utilidad para la empresa y asi llegaraasatisfaccion mutua. Asi pues, segun los autores
Arcentales y Avila (2021) el marketing relacionstéedefinido a modo de un conjunto integrado
de estrategias las cuales ayudan a brindar enodugio o servicio un valor agregado para
consumidores vigentes y prospectivos; logrando ¢unge forma mas eficaz con sus
requerimientos y necesidades, construyendo undasplkiduradera relacion entre la empresa y sus

usuarios en resultado favorable para ambos actores.

A su vez, Islam et al. (2021), refieren que undadetemas que se encuentran entre los mas
interesantes en la literatura mundial es la leal&dliente, a causa de su relevancia para alcanza
una ventaja competitiva duradera, asi como paranair los resultados econdmicos de
organizaciones en todo el planeta. Los clientdedd@énden a invertir mayores sumas a través de
adquisiciones constantes; por consiguiente, resuttds provechosos que los clientes recién
incorporados. En este contexto, gestionar una reartke clientes comprometidos se ha
transformado en una tactica estratégica. de grporiancia en gerencia (Zaman et al., 2025). Es
por esto que en la actualidad las compafias haiadioi la inversion en iniciativas orientadas a la

retencion de clientes para lograr una lealtad @otepde ellos mediante el uso del marketing



relacional; en el afio 2019, la inversion destinadiaiciativas de retencion de clientes usando el
marketing llegé a una cifra de unos 75,000 millotesiolares mundialmente (Guttmann, 2021).
Acto, seguido Griffin (citado por Ezratty, 2020)oeptualiza a la lealtad percibida como un pacto
de responsabilidad profunda del cliente para ratpnegresando para adquirir el mismo producto
0 servicio en un futuro con la empresa de su élecipesar de los distintos esfuerzos e influencias
de marketing que pueden tener un importante patepara lograr cambios de comportamiento en

los usuarios.

Segun la investigacion del autor Zegullaj et aD2@ en acuerdo con una investigacion
realizada por la central de riesgo Sentinel; semidsque un total 470.000 peruanos cuentan con
mas de 3 tarjetas de diferentes entidades finascmm su posesion, y este nimero rebasé el que
fue registrado en el aflo anterior. Es por estanrapfe las entidades financieras peruanas
comenzaron a desarrollar distintas estrategiaslagren que el usuario pueda identificarse y
fortalezca el vinculo relacional entre banco yrike logrando asi una lealtad a largo plazo.
Simultaneamente, y de acuerdo con un estudio d@dsde en Reino Unido por Banna & Rahman
(2020); se identificé que los bancos deben poseduen y efectivo entendimiento de los habitos
de comportamiento en sus clientes, ya que estoasu@ la organizacion a desarrollar e
implementar las adecuadas estrategias de marke@ng,que la entidad pueda desarrollar una

buena relacidén con su cliente y motivarlo a perro@anen el banco por mas tiempo.

En la actualidad, la competitividad entre entidafleancieras ha tenido un exponencial
incremento, debido a que entre los clientes hamridoudiversos cambios, son mas rigurosos y
selectivos debido a una serie de factores situal@srque se han desarrollado y acoplado a los
mercados actuales; se han vuelto mas actualizagosncuentran en constante busqueda de
informacion relevante para ellos y han empezadear quicios de valor en base a distintas criticas
y comentarios. A causa de la existencia de estgefuempetencia actual, las entidades han optado
por aplicar distintas estrategias de marketingciefal en busqueda de volverse mas competitivos
que sus semejantes, fortaleciendo asi la relacdrsgs clientes y logrando que estos sean leales.
(Diario El Peruano, 2023).

En Latinoamérica se observa una problematica defaila escasa lealtad que muestran los
clientes a sus entidades financieras debido atdacaimpetitividad actual entre las entidades

financieras; los resultados que mostraron una stel@asada en el andlisis de las actitudes y los
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comportamientos de clientes bancarios por part®leiéa et al. (2020), cita que el 17% de los
interrogados afirman que cambian constantementntigad bancaria. Esto demuestra que, tras
los datos obtenidos, las entidades financierasnddbealirigir sus esfuerzos de manera integra a
implementar las correctas estrategias de markegiiagional que puedan generar una lealtad en
sus clientes. En el Perq, el sistema de bancapteldésta conformado por 17 entidades; siendo que
este sistema mantiene una concentracion alta E#ré entidades bancarias principales en el
sistema, las cuales abarcan un total de 83.8% lesamiones directas y el 82.8% del total de
depositos al cese de evaluacion. (SBS, 2022). N@aote, segun un estudio hecho en una empresa
por Mamani et al. (2023); los resultados reflejagae no se evidenciaba una lealtad de los clientes
con sus entidades financieras, ya que las resguegistraban que ninguno de los usuarios era
totalmente leal a un solo banco a causa de la diéagpa que mostraban en el momento de acudir
a efectuar movimientos bancarios por haber expetmde experiencias negativas con entidades

financieras como falta de atencion, cobros indehideclamos, entre otras.

Es por ello que en la presente investigacion deowgenizacion bancaria situada en la localidad
de Chiclayo, debido al fuerte nivel competitivoednmercado financiero Peruano, y la tendencia
actual de clientes sumamente exigentes y pocoslsaleo se establece una buena relacion con
ellos; habiéndose evidenciado que los clientesadmntidad estan reportando problemas que no
tenian en los servicios que tienen contratadospretende contribuir con el diagndstico e
identificacion de la relacion existente entre ekkmting relacional que la institucion bancaria
aplica y la lealtad en sus clientes; ya que enikma no se tiene conocimiento de cual es la
situacion actual referente a los planes de maigeBiacional que se estan aplicando en dicha
entidad y si estan o no directamente relacionadiadeclealtad de sus clientes. Para que se pueda
construir una relacion positiva y una lealtad daraccon el usuario, las estrategias de marketing
relacional deben de comprender aspectos persomafestantes de los usuarios, tener una
adecuada comunicacion con ellos, brindarles |laangjais necesarias para lograr su confianza, asi
como tener un buen manejo de conflictos para dadecorrecta solucion a problemas que puedan

presentarse.

Presentado el problema en cuestion se plante@dmpta de investigacion; ¢ Cual es la relacion

entre el marketing relacional y la lealtad delrdigeen una entidad financiera de Chiclayo?

La presente investigacion resalta su justificapidrmue permitira diagnosticar la relacion actual
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entre el Marketing relacional y la lealtad del mte=en la entidad financiera; con la finalidad de
permitirle a la misma determinar si hay relaciorsite entre ambas variables, y si se deberia
realizar algun ajuste correspondiente en el margetlacional en caso sea necesario, para que se
pueda lograr en los clientes una buena lealtachisisio, la relacion profunda entre ambas variables
resalta lo socialmente relevante de la presengstigacion, sosteniendo que, en caso de que un
cliente permanezca totalmente satisfecho con tecigtie que ofrece la entidad bancaria que eligio,
este pasa a ser un consumidor leal , manifestamdelacion bidireccional beneficiosa entre ambas
partes; y por ultimo la investigacion ayudara a@odntribucion de informacién cientifica valiosa
fundamentado en los instrumentos utilizados y deboseguidos, basandose en aportes cientifico

teoricos de los especialistas utilizados en margeglacional y lealtad del cliente.

El presente estudio se formuld el siguiente objefisincipal de investigacion; Determinar la
relacion entre el marketing relacional y la lealiaticliente de una entidad financiera de Chiclayo,
2023. Los objetivos especificos son; Identificanigkel de percepcion del marketing relacional y
lealtad del cliente por parte de los clientes deentidad financiera de Chiclayo, 2023, Determinar
la relacion de las dimensiones del marketing refeadiy la lealtad del cliente en una entidad
financiera de Chiclayo, 2023.

La hipotesis de esta investigacion fue; La rela@dtre el marketing relacional es positiva y
significativa con la lealtad del cliente en unadad financiera de Chiclayo, 2023; considerando
una hipotesis nula la siguiente: La relacion detketang relacional no es positiva y significativa
con la lealtad del cliente en una entidad finacés Chiclayo, 2023.

Revision de literatura

En primer lugar, autores como Suryadi et al., (2@@2ieron como propdsito de investigacion
en investigar el impacto que tiene el marketingaienal y el valor del cliente tienen en el nivel
de lealtad en un hospital en Indonesia. Este tgp@ndestigacion es un estudio cuantitativo que
toma la forma de un estudio observacional y sei@sita en forma de un estudio transversal. De
acuerdo con los principales hallazgos, se obsanedegiste una conexion entre ambas variables.
También Krataithong y Rakrachakarn (2020) tuvieromo propadsito de su estudio el explorar los
efectos del marketing relacional en sus caradasstdemogréficas en la lealtad de usuarios
millennials que acuden a hoteles en Bangkok. $irarbn cuestionarios aplicados a 440 viajeros

milenarios que utilizaron el servicio de hotel eanBkok. Con respecto al analisis, se observo en
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cuanto a dimensiones del marketing relacional dedlidel servicio, compromiso, confianza,
comunicacion, productos, precios, la red sociaonologia) que tuvieron un impacto y efecto

positivo en la fidelidad del usuario millennial.

Asimismo, Guerra y Inga (2022) en su estudio tavieromo propdésito el evidenciar la relacion
entre el marketing relacional en las principalestmuentidades bancarias de Lima y la lealtad de
los clientes; y los resultados evidenciaron querbkacion directa entre ambas variables dentro del
sector financiero, constatando asi la hipotesistpéla. Por su parte, el autor Dung (2024) tuvo
como principal fin examinaron como el marketingogbnal influye en la satisfaccion y lealtad del
cliente en el contexto de la banca electronica etngm. Concluyendo que, para los clientes
individuales, la satisfaccion actla como un mediadave entre el marketing relacional y la
lealtad, mientras que, en el caso de clientes catigos, la relacion es directa, sin mediar
satisfaccion. Esta diferencia resalta la necesidadestrategias diferenciadas de marketing
relacional segun el tipo de cliente.

Del mismo modo, el autor Tawseef & Bhat (2020) &umo objetivo principal analizar las
practicas de marketing relacional y su impactoeaeledltad del cliente en el sector bancario en
India. Asi mismo, la conclusién mas destacada aafis el marketing relacional no solo reduce
la desercion de clientes, sino que también fortales vinculos emocionales entre bancos y
usuarios, generando beneficios como menor semkitifl precio, mayor rentabilidad y expansion
de la base de clientes mediante recomendacion@sisA®, los autores Prieto et al. (2022)
tuvieron como principal objetivo el evidenciar léeaividad del marketing relacional para
garantizar la lealtad de los clientes en una edtidancaria en Lima; teniendo como resultado que
los usuarios notan en las estrategias de marketiagional un nivel alto, generando impacto
significativo en su lealtad. Por su parte Ezraf@2Q) tratd6 de determinar la relacion entre
marketing relacional y lealtad del cliente en unaadad de telecomunicaciones. La investigacion
fue basica con nivel relacional, y como técnicaapkcé un cuestionario. Como resultados
principales se indicdé que la relacion existe de emarirecta, significativa y leve entre ambas
variables. Asimismo, los autores Ccorisapa et 2022) tuvieron como objetivo principal de
investigacion el examinar los efectos del marketiglgcional en la lealtad de los usuarios de
hostales. El resultado del objetivo principal iridigue hay un impacto positivo entre ambas
variables de estudio, asi como también se idedtijae hubo relacién positiva entre las

dimensiones del marketing relacional y la lealtado$ usuarios. Para finalizar, el autor Akinyi et
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al. (2024) exploraron como el marketing relacidnfiliye en la lealtad de los clientes dentro del
sector bancario del Reino Unido. Donde concluyeyoa si existe una relacion positiva entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente; adsndestacaron que una buena gestion de las
relaciones con los usuarios no solo fortalecerelutd con la entidad, sino que también contribuye

directamente a que estos permanezcan mas tiempoat@mtes.

En cuanto al aspecto teérico y conceptual de lamarmarketing relacional y lealtad de cliente,

podemos mencionar lo siguiente:

Segun el autor Rivera (2016) el marketing reladiestd basado para construir, como ademas,
preservar la conexion genuina con los clientes,sguenfoque en la compresion y entendimiento
de las necesidades que tienen los clientes y Ibgsean en los productos o servicios que brindan
las empresas; y a través de la recopilacion demé#oion del cliente, la entidad puede construir
diferentes estrategias de acercamiento a los codstes con el propésito de perfeccionar los
productos o servicios ofrecidos, logrando creavalor agregado de lo que ofrece para garantizar

el retorno constante del usuario en un largo plazo.

Asimismo, de acuerdo a Zeithaml et al., (2017grébque principal del marketing relacional
es construir una relacion que logre conservareni@s comprometidos que brinden beneficios
(ganancias) para la empresa y minimicen el tiemmb gsfuerzo que dedica la empresa a los
clientes menos rentables. Segun Ndubisi, (200 aléable de marketing determina cuatro
dimensiones de marketing relacional para evaluaivel de relacién de la organizacion con el

cliente. Estas son: compromiso, seguridad, intevacefectiva y resolucion de desacuerdos.

El compromiso, segun Moorman et al. (1992) es eitereer una relacion constante, fuerte y
valorada entre dos socios. Esto comprende uneleehdo de compromiso para que dicha relacion
sea exitosa y beneficiosa de forma mutua. Debidoeaes mayor el compromiso entre aquellos
que creen recibir valor en una relacién, los césmue sienten que se les ofrece un valor adicional
estan sumamente comprometidos con una emprespuediss a corresponder el esfuerzo debido
a los beneficios recibidos en su experiencia pré\ganismo, bajo la definicion de Morgan y Hunt
(1994) la dedicacion que tiene una organizacion sus clientes surge como resultado de las
relaciones de intercambio establecidas entre anybdsbido a la existencia de estas relaciones,
ambas partes consideran que debe de haber unzeskremantener la relacion para que dure
mucho tiempo.



14

Por su parte, Schurr y Ozanne (1985) definen anterbsion confianza como el respeto de
aquella promesa o palabra de una pareja de sgajpse ambas partes deberian de cumplir con su
parte en esta relacion para asi mantenerla fuepgergurable. Si se diera una deslealtad a la
confianza del proveedor a la otra parte podrialeaat a finiquitar la relacion existente. Asi mismo
el autor Sarmiento (2015) expresa que la confi@szan factor fundamental en la intencion de
formar una relacion con el cliente; este vinclidodi que forjarse entre la entidad y los clientes co
el propésito de lograr sembrar lazos perdurabkesuales generen una regularidad en la recompra
por parte de los clientes, resultando ventajosa paa entidad.

Segun Anderson y Narus (1990) la comunicacion serate como la capacidad de ofrecer
informacion confiable y oportuna. En la actualidadzomunicacion es entendida como un didlogo
activo, mutuo y positivo para los clientes y la eaga. Asimismo, segun Ndubisi y Chan (2005)
en cuanto al marketing relacional, la comunicagigmifica estar en conexidn con sus clientes,
brindarles una informacion confiable y oportunareaelel producto ofrecido y cualquier tipo de
variacion en éste, y estar comunicandose constameactivamente si llegara a ocurrir un
problema con el mismo; y la comunicacién tambidarima a aquellos clientes disgustados que
acciones esta tomando la empresa para solucioteadéscontento; mejorando asi la relacion y
logrando que los clientes sean mas leales.

Por ultimo, el manejo de conflictos segun Dwyeale{1987) es aquella capacidad que tiene el
proveedor para mitigar los conflictos potenciatis)es solucion a visibles conflictos antes de que
generen problemas mayores y que se puedan dipogililes soluciones abierta y directamente
cuando éstos se presenten. De la manera en gbietese realice esto, determinara si el resultado
que se obtiene es lealtad o salida por parte dditrges. De igual manera, segun Fried (2002) el
manejo de conflictos es una practica comunicativ@surge a raiz de algin problema, y que nos
ayuda a observar de mejor manera cOmo nos compmstante el mismo, para de esta manera
poder desarrollar estrategias adecuadas parameinbaieejo ante situaciones conflictivas.
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Confianz:

Compromis:  *
/ Lealtac

Manejc de

Comunicacio

Conflictos

Nota: Elaborado por Ndubisi (2007).
El autor Oliver (1999) explica que la lealtad dedrte es aquel consumidor que pretende volver

a comprar fervientemente un servicio o producto gentempla ninguna otra opcion.

Segun la interpretacion de Yarmanelis et al. (202Baltad es el compromiso profundo de un
cliente para adquirir nuevamente los mismos pradservicios constantemente en un futuro, a
pesar de que existan diferentes influencias quedgruerovocar posibles cambios en su

comportamiento.

Por su parte, Thomas y Tobe (2012) indican queaeglor parte del cliente llega a ser un
elemento fundamental para generar rentabilidadidiggier compafiia. Esto debido a el gasto de
obtener nuevos clientes es mayor que el de retereexistente. Aquellos clientes leales a una
empresa son capaces de motivar a otras persommaspaat en la misma empresa y lo pensaran
mas de una vez antes de adquirir un producto écgediferente en otra entidad. La lealtad de un
cliente no se logra de una manera casual o aceigdésta se gana a través de decisiones correctas

gue se tomen en beneficio de satisfacer y ofrecerlalor adicional a sus clientes.

Materiales y métodos

El presente estudio enmarcé dentro del enfoquetitataro, debido a que implica la utilizacion
de analisis estadisticos, con la finalidad de d@prasse de manera exploratoria a las variables que
estudia. Asimismo, la exploracion es de tipo B4siebido a que se propone incrementar los
conocimientos cientificos ya estudiados de ambiaahlas entregando soluciones que impacten y

le sean de utilidad a la sociedad (Sampieri, 20BR&specto al nivel, la investigacion fue
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correlacional, debido a que se busca medir sitnasiy efectos en un determinado tiempo en busca
de identificar relacion entre distintas variabl€®n respecto al disefio, la investigacion fue no
experimental; puesto que busca demostrar un fendiakoual es su contexto natural sin ninguna
manipulacion de las variables (Hernandez, 2017)misso, también se tratd de un estudio

transversal, porque fue realizada mediante un tetefinido. (Hernandez et al. 2003)

La poblacion que intervino como fendmeno de estadiesta investigacion estuvo compuesta
por los clientes de un banco dentro de la local@a€hiclayo, siendo un total de 8000 clientes a
razén mensual que poseen una cuenta bancariatangta asociada segun registros del sistema,
por lo cual esta cantidad se tomara en cuentalagrablacion total. Asimismo, se calculd la
muestra mediante la formula para calcular una maeBhita, considerando 95% como
confiabilidad y un 5% como margen de error, obtetideasi un total de 366 clientes. El muestreo
utilizado en la presente investigacion fue no podbsico por conveniencia, debido a que cada
uno de los elementos que integran la poblaciéney egtan dentro del marco muestral, fueron
facilmente accesibles, y tuvieron disponibilidachediata para responder a la encuesta. De la
misma manera, se consideraron ciertos criteriosalesion para la poblacion como: Clientes que
tengan una cuenta bancaria en la entidad, clieptesengan una tarjeta asociada con la entidad.
La técnica usada tuvo a la guia de encuesta, y dostumento de captacion de datos un
cuestionario elaborado por Ndubisi (2007) para amnziables de estudio, mismo que estuvo
compuesto por 19 items y con una escala de Lilert &l 5; en la cual el 1 representa en total
desacuerdo, y el 5 representa en total acuerda; gmresta manera recolectar la informacion
requerida de manera cuantitativa. Asimismo, sé&zatdomo prueba estadistica de confiabilidad
para dicho cuestionario el Alfa de Cronbach aphbcadina prueba piloto aplicada a 20 individuos,
consiguiendo como coeficiente la cifra de 0.85516@ual indica que el instrumento es de buen

entendimiento para los encuestados traducido afiesp

En cuanto al procedimiento; se contacto con lentds visitando de manera presencial a la
entidad financiera en Chiclayo, y una vez en skgun la disponibilidad de los mencionados, se
procedio a brindarles el cuestionario de manereafia través de un dispositivo Tablet para su
llenado, o haciendo envio del link que lleva alstiomario en Google Forms a través de su
WhatsApp. Previamente a proceder con la aplicadéhinstrumento, se les brind6é a los
participantes la informacion necesaria acerca iglgsito de la investigacién y el cdmo ayudaran

a la misma los datos obtenidos a través de lawestiig asi como aspectos éticos y terminologias
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utilizadas en el instrumento que deben de teneseptes. Acto seguido, se procedié con la
recoleccion de datos de la entrevista en un hofl@idle en los meses de duracion del ciclo de
estudio.

Con respecto al procesamiento y analisis de datosgro, se procedié a procesar los datos
recopilados a partir de las contestaciones qued&mm los encuestados en el cuestionario
desarrollado en Google Forms, para luego hacea@hdo de la informacion del documento de
Excel obtenido del cuestionario en el programadéstiao SPSS v.27, donde en primera instancia
se volvié a proceder el analisis de Alfa de Crohb@un los datos de la muestra, el cual obtuvo un
0.961, lo cual indica una excelente consistenctarma del instrumento, evidenciando alta
fiabilidad en la medicion. Posteriormente, se péadil analisis y comprension de los datos a través
de una estadistica inferencial completa de los wssmediante gréficas, para poder contrastar asi
la hipotesis planteada. Cabe recalcar que el It cuestionario se dio de manera andnima,
esto para evitar limitantes y garantizar la mayemagidad posible en las respuestas por parte de
los encuestados.

De igual manera, se garantizaran los aspectosgtiomo la confidencialidad de los datos y la
participacion voluntaria de los clientes. De estelmse mantiene la exactitud y fiabilidad de la
investigacion. Asi mismo, los sesgos se eliminaré@diante evaluaciones periddicas del
procedimiento de recogida de datos. Ademas, la mmsjbn, asi como la capacidad de reproducir
el estudio, mejoraran enfocarse en la transparemai@omento de exponer las conclusiones. En
conclusion, se prevé que los resultados enriquedatectualmente el discurso y ayuden a

formular planteamientos préacticos en este ambito.
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Resultados y discusién

Objetivo especifico 1i1dentificar el nivel de percepcion del marketintogonal por
parte de los clientes de una entidad financier@hdelayo, 2023

Tabla 1

Tabla para identificar el nivel de la percepcion déarketing relacional de los clientes

Nivel N %
Bajo 73 19,9

Medio 158 43,2
Alto 135 36,9
Total 366 100,0

Nota.Datos recopilados de los clientes de una entigechéiiera de Chiclayo.

El grado de percepcion de los clientes en refeseatimarketing relacional, se muestra
predominantemente dentro de una escala medioditido a que, en su mayoria, los clientes
consideraron que la entidad bancaria siempre ofreservicio de excelente calidad en el que ellos
confian, asi como también manifiestan que la cocagitn entre ellos y la entidad siempre se ha
dado de manera asertiva, precisa y entendible dws ttos aspectos al momento de solicitar
informacidn; y estos indicadores segun los clievitxsen siendo unos de los mas beneficiosos que
identifican a la entidad en cuanto a la exceleatielad de servicio que le ofrecen a sus usuarios;
del mismo modo, se identificé también que la etideaneja de buena manera los conflictos;
siempre discutiendo las soluciones abiertamentesiderando las opiniones de los clientes en una
discusion abierta y pacifica con ellos. Por otdm|dambién se identifica que los clientes perciben
el comprometimiento que tiene la entidad con elimsiando en cuenta sus distintas necesidades,

preocupandose por que se encuentren satisfechdsscearvicios contratados.

Para clasificar los niveles de percepciéon del margeelacional como bajo, medio o alto, se
sumaron los puntajes de los items correspondientssa variable en el cuestionario aplicado.
Dado que cada item se respondi6 en una escald Hidek al 5, y la variable total incluia 17 items,
el puntaje posible oscilaba entre 17 y 85. A pairello, se dividio el rango total entre tres para
definir los niveles: bajo (17-39), medio (40-62aljo (63—-85), lo que permitié agrupar a los
participantes segun su nivel de acuerdo con lanafiones del cuestionario.

En contraste con los hallazgos de la Tabla 1, tudesen Indonesia de Suryadi et al. (2022)

evidencio que el marketing relacional y el valorciggdo por el cliente tienen un impacto directo
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en la lealtad, lo que quiere decir que una peréeptiedio-alta, como en Chiclayo, no garantiza
fidelidad si no se traduce en acciones concretasilaneamente, un estudio en Perd de Mamani
et al. (2023) demostré que la imagen relacionalleebanca se percibe fragmentada segun
segmentos de clientes, lo que quiere decir queekdtados de esta investigacion deben leerse con

cautela, pues la media puede ocultar percepciajas Que afectan la sostenibilidad de la relacion.

Tabla 2
Tabla para identificar el nivel de las dimensiomesla variable Marketing relacional

Confianza Compromiso Comunicacion Manejo de cdoflic
N % N % N % N %
Bajo 73 199 89 24,3 84 23,0 90 24,6
Medio 175 47,8 157 42,9 163 44,5 139 38,0
Alto 118 32,2 120 32,8 119 32,5 137 374
Total 366 100 366 100 366 100 366 100

Nota.Datos recopilados de los clientes de una entidahfiiera en Chiclayo

Los niveles asignados a cada dimension del matkegtacional (confianza, compromiso,
comunicacion y manejo de conflictos) se definieron base en la suma de los items especificos
que integraban cada dimension. Por ejemplo, sdimansion tenia 5 items, el rango posible de
puntaje iba de 5 (minimo) a 25 (méximo). Se aplicnétodo de intervalos iguales para establecer
los cortes de bajo, medio y alto, dividiendo eb@iotal en tres partes. Esto permitio categorizar

objetivamente la percepcion de los clientes respgctida dimension.

Asi mismo, en las dimensiones del marketing refediacon respecto a la dimension confianza,
ésta se encuentran predominantemente en un niwdib+ako; las respuestas sefialan que los
clientes sienten que los colaboradores los trataret debido respeto, y esto siempre ha sido un
aspecto resaltante en la entidad, asi como laatarcalidad en todos los servicios que la entidad
ofrece ; sin embargo, se deberia de hacer énfasia seguridad virtual que se ofrece en los
servicios, ya que hace poco hubo un problema apbcativos (banca movil) de la entidad que
afectaron las cuentas de los clientesimismo, se identific6 que la dimension compronsso
encuentra en un nivel medio-alto; y se evidencia Ips clientes sienten que la entidad esta
involucrada de buena manera con ellos; ajustar@leses necesidades, demostrando flexibilidad

en cuanto al ofrecimiento de facilidades al cligntarindando servicios personalizados segun el
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perfil de cada uno de ellos. De igual manera, elingensidn comunicacion se constata que ésta se
encuentra en un nivel medio-alto; debido a queclentes indicaron en sus respuestas que la
entidad bancaria brinda de manera precisa, corgecjaortuna la informacién referente a los
servicios en los cuales se encuentran interesagimsi@nen contratados, asi como también cuando
aparecen nuevos servicios bancarios. Por ultimogvégencié que la dimension Manejo de
conflictos se encuentra en un nivel medio-altogste apartado los clientes manifestaron que la
entidad bancaria se esfuerza para evitar posiblgtatos que puedan aparecer, asi como también
trata de resolver de manera rapida los conflictvaves de una discusion abierta que enriquezca
las opciones de solucion a los problemas; y eshade de manera correcta con la finalidad de no
alterar la buena relacion hay con sus clientespéAss$, debido a que las conclusiones obtenidas en
esta investigacion contrastan y concuerdan cowitieeciado por distintos autores; se deduce que
esto resulta en un aspecto fundamental para quisstastas entidades bancarias puedan observar
y tener en cuenta cuéles son aquellas dimensionies &7 que se deberia de tener mayor énfasis
y relevancia para tener una buena percepcion didetireg relacional en los clientes; dentro de lo
cual se ha observado que la confianza que le puaaaar la entidad bancaria a sus clientes
resulta en un aspecto importante para que estéoroms con el servicio que les ofrece y se sientan
identificados con la misma; asi como también quentadad tenga un fuerte compromiso con sus
clientes, dandoles a entender que se les brindaplartancia correspondiente a sus necesidades y
gue sobre todo se ve reflejada esa importancia®sevicios; de la misma manera, los clientes
consideran importante que la entidad mantengaamaricacion transparente, oportuna, acertada
y constante con ellos en cuanto a dudas y congyasengan con los servicios financieros que
tienen contratados o deseen adquirir; y tambiéobserva que, en cuanto la entidad maneje de
mejor manera los conflictos que estén presentagedgm manifestarse con sus clientes, éstos se

sentirdn a gusto perteneciendo a la empresa ynmgag en alguna otra opcion.

En contraste con los hallazgos de la Tabla 2 sodmwBanza, un estudio en India de Tawseef et
al. (2020) concluy6 que la confianza en la banaseacial para reducir la desercion, lo que quiere
decir que, aunque en Chiclayo la confianza sea ovath, esta puede desestabilizarse ante
problemas digitales. Simultdneamente, un estudiesa de Guerra et al. (2022) demostro que la
confianza en los servicios bancarios se asociguoestigio y recomendacion, lo que quiere decir
que fortalecer este aspecto es clave para consoligarelacion con los clientes.
En cuanto al compromiso, un estudio en Etiopia teafy (2021) encontré6 que reforzar la
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dedicacién a necesidades del cliente incrememali@d, lo que quiere decir que un nivel medio-
alto como el hallado en Chiclayo necesita mayos@alizacion. Simultaneamente, en Perq,
Bueno et al. (2021) evidenciaron que el comprondigsboperador con el usuario impulsa su
fidelidad, lo que quiere decir que la entidad baaddeberia adaptar mejor sus servicios a perfiles
especificos. Respecto a la comunicacion, un esardiReino Unido de Banna et al. (2020) sefialo
que la interaccion constante y clara con los aiegirantiza precision en las transacciones, lo que
quiere decir que en Chiclayo la comunicacion medti@-debe sostenerse con transparencia en
informacidn critica. Simultaneamente, en otro ambiterente al sector bancario, en Perq, Ezratty
(2022) hall6é que la comunicacion percibida en mi@enicaciones fue solo regular, lo que quiere
decir que si no se supera ese nivel, la confiaetalente puede deteriorarse. Por ultimo, en
manejo de conflictos, un estudio en Colombia de &vey al. (1987) indicd que mitigar conflictos
antes de que escalen, refuerza la relacién, loggiere decir que la percepciéon medio-alta en
Chiclayo debe complementarse con soluciones masmieas. Simultaneamente, en Perd, Bueno
et al. (2021) evidenciaron que un adecuado mareejecamos fortalece la lealtad, lo que quiere

decir que esta dimension puede convertirse ennajgecompetitiva principal del banco.

Objetivo especifico 2:Identificar el nivel de percepcion de la lealtad deente por
parte de los clientes de una entidad financier@ldelayo, 2023
Tabla 3
Tabla para identificar el nivel de percepcion dddaltad en los clientes

Nivel N %
Bajc 84 23,C

Medic 15C 41,C
Alto 132 36,1
Total 36¢€ 100,(

Nota.Datos recopilados de los clientes de una entigehéiiera de Chiclayo.

El nivel de percepcion de la lealtad en los clisrge observa predominantemente en un nivel
medio-alto; se observa que los clientes considarEnentidad bancaria como primera opcion a
elegir entre otros bancos, a causa de que estéoric@s con el servicio que se les brinda; asi como
también expresan que la entidad es la primera opgié les llega a la mente al momento de querer
contratar servicios financieros. En contraste logsrhallazgos de la Tabla 3, Mejia et al. (2020)

identificé que la lealtad en banca latinoamericagsabaja, ya que un 17% de clientes cambia
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constantemente de entidad, lo que quiere decitagealtad declarada no siempre refleja retenciéon

real.

Para establecer los niveles de percepcion de lladedel cliente, se utilizd el mismo criterio
basado en intervalos. Esta variable estuvo comppest2 items, con un puntaje total minimo de
2 y maximo de 10. Asi, se definieron los siguiemsegjos: bajo (2—4), medio (5-7) y alto (8-10).
Esta categorizacion permitio analizar de maneraai@ia como perciben los clientes su relacion

con la entidad financiera en términos de fideligguteferencia.

Objetivo especifico 3Determinar la relacion entre las dimensiones deketag relacional

y la lealtad del cliente en una entidad financaeaChiclayo, 2023.

Tabla 4
Correlacion de las dimensiones del Marketing redaail y la Lealtad del cliente
: : Coeficiente de Lealtad del . :
Dimensiones 2 : Sig. (bilateral)
correlaciol cliente
Confianza 0,827** 0,000
. .z *%
Comunicacion Rho de Spearman 0,888 0,000
Compromiso 0,886** 0,000
Manejo de conflictos 0,937** 0,000

**_La correlacion es significativa en el nivel @,Qbilateral).

En funcién a la tabla 4, en donde se observa l&lecion entre las dimensiones del marketing
relacional y la lealtad del cliente; se hall6 qonegela confianza y lealtad del cliente un coefitée
de correlacion de 0,827 el cual corresponde a arralacion directa positiva fuerte, asimismo la
significancia obtenida para la correlacion fue 0,§0como fue inferior a 0,01, se evidencia que
existe una relacion significativa entre la confeaen la lealtad del cliente de una entidad finaacie
de Chiclayo, argumentando que en cuanto la ensdgareocupe por garantizar que los clientes
sientan plena confianza en los servicios que sstéebrindando, estos se volveran mas leales a la
misma. Asi mismo, entre la dimension comunicacideajtad del cliente se hall6 un coeficiente
de correlaciéon de 0,888 el cual corresponde a on@lacion directa positiva muy fuerte, la

significancia obtenida para la correlacion fue 0,§@omo fue inferior a 0,01, existe una relacién
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significativa entre la comunicacion y la lealtad cleente de una entidad financiera de Chiclayo,
argumentando que la entidad debe tener un altd eveomunicacion con sus clientes, ya que la
retroalimentacion de ésta es importante para saldes son las preferencias en los clientes, asi
como también si se encuentran en disgusto corosiagpectos de los servicios que se le brindan,
demostrandoles asi que la entidad se preocupales teomento por ellos y consiguiendo asi que
se sientan mas leales. Con respecto a la dimensipromiso y lealtad del cliente, se hall6 un
coeficiente de correlacion de 0,886 que correspangtea correlacion directa positiva muy fuerte,
la significancia obtenida para la correlacion fu@0 y como es inferior a 0,01, existe una relacion
significativa entre el compromiso y la lealtad deénte de una entidad financiera de Chiclayo,
argumentando que en cuanto la entidad demuestus alientes que se encuentra plenamente
comprometida en satisfacer las demandas exigida®palientes, éstos se sentirdn mas a gusto

con la entidad, logrando asi que haya una fueasttatbpor parte de ellos.

En contraste con los hallazgos de la Tabla 4 sotmméanza, un estudio en Vietham de Dung
(2024) mostré6 que en clientes individuales la @nda impacta en la lealtad a través de la
satisfaccion, lo que quiere decir que correlacidaasaltas en Chiclayo pueden simplificar el rol
mediador de otras variables. Simultdneamente, el Belerra e Inga (2022) demostraron que la
confianza directa en bancos limefios genera ideatithn y permanencia, lo que quiere decir que
este hallazgo se refuerza, pero debe validarsenomtelos mas complejos. En la dimension
compromiso, un estudio en Etiopia de Atnafu (2@@hcluyé que mayor compromiso incrementa
significativamente la lealtad bancaria, o que rpidecir que la correlacion alta de Chiclayo
confirma la importancia de ajustar servicios ad@sandas del cliente. Simultaneamente, en Perq,
Prieto et al. (2022) hallaron que un fuerte compsomelacional genera impactos altos en lealtad,
lo que quiere decir que este vinculo debe enteadmymo estratégico para la retencion. En
comunicacion, un estudio en Reino Unido de Banra. §2020) evidencid que la comunicacion
eficaz minimiza errores y fortalece relacionesqle quiere decir que la correlacién alta hallada
en Chiclayo resalta su valor operativo. Simultarerae en Peru, Ezratty (2022) encontré que la
comunicacion en telecomunicaciones no siempre gdaaltad sostenida, lo que quiere decir que
no basta informar, sino mantener un didlogo cotstgnresolutivo. Respecto al manejo de
conflictos, un estudio en Kosovo de Zegullaj ef2023) mostrd que esta dimension es critica para

sostener la fidelidad en mercados competitivogule quiere decir que la correlacion mas alta en
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Chiclayo refleja su peso determinante. Simultanegeen Perd, Bueno et al. (2021) demostraron
que gestionar reclamos de manera empética refleefealtad, lo que quiere decir que esta debe

ser una prioridad central en las politicas de talad bancaria.

Objetivo general: Determinar la relacion del marketing relacional tzolealtad del cliente

en una entidad financiera de Chiclayo, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre el maihk@trelacional y la lealtad del
clienteen una entidad financiera de Chiclayo, 2023;
HO: No existe una relacion significativa entre el keting relacional y la lealtad del

cliente en una entidad financiera de Chiclayo, 2023

Tabla 5
Correlacion de las variables Marketing Relaciondlealtad del cliente
Lealtad del
cliente
Coeficiente de
H 1A *%
Rho de Spearman Marketing correlacion 0,937
Relacional
Sig. (bilateral ,00C
N 36€

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En cuanto al objetivo general, que determino kaciéh entre el marketing relacional y la lealtad
del cliente, se hall6 un coeficiente de correlacié®,937, lo que representa una asociacion directa
positiva muy fuerte, asimismo, la significanciaesbtia para la correlacion fue 0,000 y como fue
inferior a 0,01, se determina que la relacion t&migis significativa entre ambas variables; por lo
tanto, se acepto la hipétesis que indica que SEpta una asociacion relevante entre el marketing
relacional y la lealtad del cliente en una entifiadnciera de Chiclayo, y se rechazoé la hipotesis
nula; lo que indica que ambas variables en dickidahbancaria estan directamente relacionadas
entre si. Por lo tanto, en cuanto la entidad mgatema estrecha relacion de confianza con sus
clientes, que éstos sientan que la entidad estarplente comprometida con la satisfaccion de sus
demandas, que se les ofrezca una comunicacionacd@st sincera entre ambas partes la cual

garantice que se le brinda una informacion pregisge la entidad tenga la capacidad de evitar o
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manejar correctamente cualquier conflicto manifiese tendrd una afectacion positiva en el

aumento de la lealtad en los clientes.

En contraste con los hallazgos de la Tabla 5, twdesen Kosovo de Zegullaj et al. (2023)
encontrd que la relaciébn entre marketing relacigndealtad es positiva, pero sensible a la
competitividad del mercado, lo que quiere decir galeres muy altos como el R=0,937 hallado
en Chiclayo podrian estar sobreestimados. Sim@taaste, un estudio en Perl de Guerra et al.
(2022) demostro que en bancos limefos la reladdirecta pero no absoluta, lo que quiere decir
que la fuerza del vinculo depende de estratediasedciadas y que los resultados deben validarse

con muestras mas amplias.

Conclusiones
En relacion a la investigacion llevada a cabo @edé& una institucion bancaria ubicada en la

ciudad de Chiclayo, se dispone de las siguienteslgsiones:

Se pudo conocer que en la mayoria de los clientedomina una buena percepcion del
marketing relacional; lo que demuestra que la adtlds esta ofreciendo un servicio de calidad el
cual estad enfocado en formar una estrecha rel@cidrsus usuarios a traves del entendimiento y

la comprension de sus distintas necesidades.

De la misma manera, se evidencia que el gran p@jeette los compradores se perciben muy
leales hacia la entidad ya que se encuentran esrgidomplacidos con los servicios financieros

de calidad que se les ofrece.

Es importante destacar que la identificacion detwio significativo entre las dimensiones del
marketing relacional y la lealtad del cliente iredgue la entidad bancaria ha logrado establecer en
los clientes un vinculo de fidelidad debido a gfreae un servicio plenamente confiable, el cual
esta comprometido con satisfacer sus necesidagies gomunicacion constante e interactiva que

permite resolver adecuadamente cualquier dudauttarssconflicto que se presente.

Finalmente, la conexion relevante existente ertsevariables de la investigacion ratifica que
en cuanto la entidad fomente la mejora de la m@aanediante un servicio confiable,
comprometido con el usuario, con una comunicaciimieate y capaz de manejar correctamente

conflictos; el vinculo de lealtad que sientan liisntes con el banco se vera incrementado.
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Recomendaciones

Se sugiere desarrollar un sistema de fidelizacigs gremie la permanencia y participacion
activa del cliente, a través de beneficios coma@u®os en productos financieros, asesorias
personalizadas o puntos canjeables. Esta estrgiagde ejecutarse a corto plazo con recursos

disponibles y fortaleceria directamente el vinarnwcional con la entidad.

De igual manera, se recomienda la implementacigrejora de un sistema CRM que permita
registrar y monitorear las interacciones con cdamte. Esta herramienta facilitara la gestion
relacional, permitiendo un seguimiento constanteeeesidades, reclamos y oportunidades de
contacto. Ademas, permitird una atencion mas rapidaersonalizada, lo cual refuerza la

percepcion de compromiso y confianza.

En la misma linea, es importante segmentar a leateb segun sus perfiles (edad, tipo de
producto contratado, frecuencia de uso) y disefarpaifias comunicacionales especificas para
cada segmento. Estas camparfias deben resaltasralif@tencial del servicio, brindar informacion

clara y mantener un canal de retroalimentaciowvactn el cliente.

De igual forma, se recomienda capacitar al persematencién empatica y resolucion eficaz
de problemas, asi como establecer un protocoldagpclaro para reclamos. Esta mejora puede
implementarse a corto plazo y ayudaria a consoli@goercepcion de una entidad cercana,

resolutiva y confiable.

Por ultimo, como proyeccion futura, se sugiere wala integracion progresiva de tecnologias
como inteligencia artificial (IA) para personalizacomendaciones o chatbots inteligentes para
atencion béasica. También se puede considerar eleisecnologia blockchain para fortalecer la
seguridad en transacciones, aunque estas propuesgtgeren estudios de viabilidad y adaptacion

al contexto local antes de su aplicacion.
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Anexos

Anexo 01: Operacionalizacion de las variables

Variables

Definicion conceptual Dimensiones Técnica

Instrumento

Marketing Relacional

Segun el autor Gronroos

(1994), el objetivo  Confianza
principal del marketing

relacional es el crear, Compromiso
perdurar vy mejorar
constantemente las

relaciones con los clientes  Comunicacion Encuesta
en busca de un beneficio

mutuo, para que de eStq\/lanejodeConﬂlctos
manera se cumplan los

objetivos de ambas partes

involucradas.

Cuestionario

31

Lealtad del Cliente

De acuerdo con el
autor Oliver (1999). La
lealtad es el profundo
compromiso del cliente de
volver a comprar un
producto o servicio de la
misma marca de una Encuesta
manera constante en el
futuro, pese a las
influencias externas y los
esfuerzos de marketing
que tienen la capacidad de
causar cambios de
comportamiento de
compra”.

Nota: Elaboracion propia.

Cuestionario



Anexo 02: Matriz de consistencia

El marketing relacional y su relacién con la lealtd de los clientes de una entidad financiera en Chéyo, 2023

Problema Principal Objetivo Principal Hipotesis
Variables
Determinar la relacion
¢Cuadl entre el marketing relacional y V1: Marketing
la lealtad del cliente de una Relacional. V2:
esla entidad financiera  de Lealtad del cliente.
relacion
del
marketing
relacional
y la lealtad del cliente Chiclayo, 2023 H1: La relacion
entre el Variables Dimensiones
en Pqucionearlltidad (e)sbietivos especificos marketing
financiera Ident_lflcar el nivel Qe positiva y significativa con Confianza
percepcion  del marketmgla lealtad del cliente en una
de re_IacmnaI por parte de-losentidad fnanciera  de . Comprom
Chiclavo? gllentgs de una entidad™~" "™ Markgtlng .
y financiera de Chiclayo, 2023. Chiclayo, 2023 Relacional iso
Identificar el nivel de HO: La relacion entre el
percepciéon de la lealtad pommarketing relacional no es Comunica
parte de los clientes de ungositiva y significativa con
entidad  financiera  de|g |ealtad del cliente en una cion
Chiclayo, 2023. entidad financiera de ) _
Determinar la relacion de IasChiCIayo, 2023 Manejo de Conflictos

dimensiones del marketing

relacional y la lealtad del Lealtad del Cliente

cliente en una entidad
financiera de Chiclayo, 2023.
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Disefio y tipo Poblaciéon muestra y muestreo Procedimiento y

de Procesamiento de datos
investigacion
Disefio:No Poblacién 8.000 clientes de una

experimental
Tipo:

Basico,
Correlacional
Enfoque:
Cuantitativo

entidad financiera en Chiclayo.
Muestra: 366 clientes.
Muestreo: No
Probabilistico por
conveniencia.

Descargay

procesamiento haciendo uso

de los softwares Google forms, Microsoft Excel,
SPSS Statistics 27.0

Nota: Elaboracion propia.
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Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

MARKETING RELACIONAL .
DIMENSION CONFIANZA

1 El banco esta muy preocupado por la seguridad d& mi
transaccione

) Las promesa del bancc sor fiables

3 El bancc es constant er brindal un servicic de calidad

4 Los empleadac del bancc muestra respet: a los clientes

5 El banco cumple con sus obligaciones con los elgnt

6 Tengo confianza en los servicios del banco.
DIMENSION COMPROMISO

7 El banco hace ajustes a mis necesidades.
El banco ofrece servicios personalizados parafaetis las
necesidades del clier

9 El banco es flexible cuando cambian sus servicios.

10 El banco es flexible para satisfacer mis necesglade
DIMENSION COMUNICACION

11 | El banco brinda informacion oportuna y confiable.

12 El banqo proporciona informacion cuando hay nueveisio
bancaric

13 | El banco hace y cumple promesas.

14 La i_nformacién proporcionadapor el banco es siempre
precise
DIMENSION MANEJO DE CONFLICTOS

15 | El banco intenta evitar posibles conflictos.

16 El banco intenta resolver conflictos manifiestosearde que
creen problems

17 | El banco tiene la capacidad de discutir abiertaenent
soluciones cuando surgen problemas.
LEALTAD DEL CLIENTE

18 |Considera al banco como primera opcién entre otros
bancos de la zona.

19 | El banco que primero me viene a la mente cuando tom
decisiones de compra de servicios bancarios.
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