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Resumen

El propdsito del estudio es determinar la relacién entre marketing relacional y fidelizacion de los clientes
de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C. de Ayacucho, 2023. EI Método utilizado es tipo aplicado, disefio no
experimental, nivel de correlacién y enfoque cuantitativo. La poblacién se conformé con 280 y por muestra 162
clientes. El procedimiento de recoleccion implicé un analisis exploratorio, donde se evaluaron las variables del
marketing relacional y fidelizacién del cliente mediante un instrumento de encuesta compuesto por 36 preguntas
en escala Likert. Se utilizd SPSS Vers-27 para el procesamiento de datos se organizaron en tablas simples de
frecuencia relativa y absoluta de doble entrada. La correlacién de Rho Spearman fue 0,877, lo que revela una
correlacion positiva muy fuerte, lo que confirma la relacién directa entre las variables marketing relacional y
fidelizacion del cliente. También se utiliz6 como criterio la regla de Sig. Bilateral 0.000 (Sig. 0.000 < 0.05),
permitiendo rechazar la hip6tesis nula y posteriormente acceder la hipétesis alterna.
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Abstract

The purpose of the study is to determine the relationship between relationship marketing and customer
loyalty of the company Buenavista la Bolsa S.A.C. de Ayacucho, 2023. Methods used are applied, non-
experimental design, level of correlation and quantitative approach. The population was made up of 280 and a
sample of 162 clients. The collection procedure involved an exploratory analysis, where variables of relationship
marketing and customer loyalty were evaluated using a survey instrument composed of 36 questions on a Likert
scale. SPSS Vers-27 was used for data processing and the data were organized into simple double-entry relative
and absolute frequency tables. The Rho Spearman correlation was 0.877, indicating a very strong positive
correlation, confirming the direct relationship between the relationship marketing variables and customer loyalty.
The rule of Bilateral Sig. 0.000 (Sig. 0.000 < 0.05) was also used as a criterion, allowing us to reject the null
hypothesis and subsequently accept the alternative hypothesis.
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1. Introduccion

Hoy en dia el marketing relacional se ha transformado en una herramienta necesaria para
minimizar los riesgos en la empresa, ya que esta es primordial en la comunicacion con el cliente y en la
comercializacion de sus servicios, generando fidelizacion en los clientes y el progreso adecuado de las
actividades.

En este argumento la poblacion como clientes empieza a evaluar a las en la atencion y
comunicacion al usuario para su obtencion de ya sea bienes o de servicios, y esto se genera en todos los
paises del mundo. Tawseef & Mushtaq (2023), el estudio realizado en India permite a las compafiias
comprender y reconocer las necesidades de los clientes, mientras que los costos percibidos de cambio
evitan que los competidores quiten clientes no confiables y ayudan a las empresas a gestionar la baja
lealtad de los usuarios. Tuvo por finalidad es investigar el impacto de las practicas del marketing
relacional en fidelizacién del cliente, teniendo por cuenta el papel mediador de los costes de cambio. El
estudio utilizé 736 cuestionarios completados recopilados de clientes bancarios mediante un muestreo
por conglomerados de una etapa. Los resultados mostraron que las habilidades de la comunicacion del
marketing poseen un impacto positivo significativo en lealtad de los consumidores. Se sugiere en el
estudio, que los bancos deberian invertir mas en précticas de marketing relacional para aumentar los
costos de cambio y retener clientes leales. Nguyen, et. al (2021) la investigacién elaborada en Vietnam
nos menciona que la competencia en la industria bancaria se ha vuelto mas intensa, las relaciones se han
vuelto méas estratégicas y una herramienta estratégica para la retenciéon de clientes. Para lograr los
objetivos, se presentdé un modelo que incluyen tres aspectos (vinculos financieros, sociales y
estructurales) que afecta en la fidelizacion mediante la confianza y satisfaccion. Basados en datos
recogidos de 418 consumidores de bancos productivas vietnamitas. Los resultados muestran que los
vinculos relacionales influyen en fidelidad mediante la confianza y la satisfaccién. Sin embargo, el
cambio de costos no juega un papel moderador en la relacidn, este estudio proporciona resultados que
ayudaran a los directivos de los bancos a comprender cédmo las relaciones contribuyen a optimar la
fidelidad de los clientes. Sweidan, et. al. (2012). El estudio fue ejecutado en Jordania, el propdsito fue
estudiar las consecuencias de las derivaciones del marketing relacional sobre la fidelizacion del cliente
en industria farmacéutica jordana y determinar cuéales son mas importantes y tiene el mayor efecto sobre
la actitud y el comportamiento de la lealtad. Se utiliz6 datos recopilados mediante un cuestionario
distribuido a 286 farmacias. Las consecuencias mostraron que las dimensiones de la variable
independiente son las més importantes como la actitud en cambio en la lealtad del comportamiento y
donde los vinculos sociales fueron la dimensién més débil. Los descubrimientos de se pueden utilizar
como guia para el departamento de marketing de la industria farmacéutica jordana para ayudarles a tener
mas éxito en la planificacion de sus estrategias y programas de marketing relacional.

Asimismo, de un analisis en el mercado peruano sobre los temas de estudio es importante tener
en cuenta las preferencias y gustos del consumidor para asi fidelizarlos y conservarlos. En este sentido
se presentan investigaciones referentes al estudio de investigacion. Lopez & Ratto (2022), tuvo por
propoésito de la investigacion optimizar la comunicacién entre los clientes actuales y potenciales,
aumentar la lealtad y construir relaciones a largo plazo. En conclusion, estos hallazgos muestran que
hay una clara correlacion entre las estrategias de comunicacion de marketing y fidelizacion. A partir de
los resultados se cre6 un mapa de actividades de preparacion para la introduccion de herramientas CMR.
El cual ayude a lograr una atencion eficaz al cliente y desarrollar relaciones con la organizacion. La
evidencia enfatiza la importancia del fortalecimiento de la lealtad del cliente, lo que aumentara el
namero de adoptantes y reducira el nimero de detractores. También tenemos capacidades de desarrollo
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para completar la implementacion de ofertas de herramientas CMR. Prentice & Paima (2020) busco
establecer una relacion sobre el marketing relacional y fidelizacion de clientes en la Filial Esperanza
Compartamos Financiera de Trujillo del 2020. Emplearon por metodologia el correlacional, no
experimental, descriptiva — transversal. EI método de investigacion dirigido a la base de clientes, se us6
por muestra a 363 usuarios, también las preguntas de opcidén multiple utilizaron escalas Likert y estaban
vinculadas a las variables del papel. Igualmente, el coeficiente Pearson obtuvo como valor 0.693,
indicando tener buena relacion entre las variables. Asimismo, concluyeron a ambas variables que tienen
influencia entre si. Fretel & Limache (2022), su trabajo tiene por finalidad comprobar la relacion entre
marketing relacional y fidelizacion de clientes de la compafiia Claro en Huaraz del 2022. Se uso por
metodologia el tipo aplicado, teniendo como disefio el no experimental — enfoque cuantitativo y nivel
correlacion. Estuvo formada por 163.936 usuarios la poblacion, con un tamafio de muestra de 383. Se
recogieron los datos mediante un instrumento de encuesta que consta de 32 preguntas. Suponiendo una
correlacién positiva con rho Spearman de 0,724, el efecto de sig. Bilateral fue 0,000. Se concluye por
lo tanto se confirma la hipétesis altera y se objeta la nula.

El actual estudio se ejecutd en la entidad Buenavista la Bolsa S.A.C. institucion financiera
constituida en 2014, que dirige actividades de microcrédito en el Departamento de Ayacucho. Los
principales puntos fuertes son la notable capacidad empresarial del propietario y la dedicacion de los
empleados. Un mercado creciente para avanzar en el trabajo con las caracteristicas de precision y
estabilidad de las instituciones financieras a través de nuevos modelos de colaboracion social que
promuevan el acceso a servicios financieros de alta calidad y permitan la expansion de los servicios
financieros, sin embargo, hay otros competidores locales y nacionales.

La definicion sobre marketing relacional, concentrado en la fidelizacion de los usuarios generando
un estudio dentro de la organizacion y del mercado, permitira alcanzar la fidelizacion del cliente e
incremento de las utilidades y expansion de sus operaciones a través de nuevos servicios. De acuerdo a
lo explicado anteriormente, este estudio asume por propoésito determinar la relacion entre Marketing
relacional y fidelizacion del cliente de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C., de Ayacucho, 2023. Esta
investigacion permitira analizar y conocer el mercado actual, con la intension de detectar oportunidades
y posteriormente compensar las necesidades de los interesados ofreciendo asi una propuesta de valor
mejor a las competencias. En consecuencia, laempresa tendré incremento de clientes fidelizados, cartera
de clientes nuevos, utilidades y la conservacion de los clientes viables y habituales a la que se aspira de
esta manera la investigacion ofrecera alternativas de solucién.

Luego de mostrar la realidad problemética plantea como problema de investigacion: ¢Cual es la
relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa Buenavista la Bolsa
S.A.C., de Ayacucho, 2023? Teniendo como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C. de Ayacucho, 2023.,
y tiene como objetivos especificos: Determinar la relacion entre el marketing relacional y orientacion al
cliente de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C., de Ayacucho, 2023. Determinar la relacion entre el
marketing relacional y calidad de servicio en los clientes de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C. de
Ayacucho, 2023. Determinar la relacion entre el marketing relacional y estrategia relacional de la
empresa Buenavista la Bolsa S.A.C., de Ayacucho, 2023.

Por consecuencia, se enuncié dos tipos de hipotesis, siendo la hip6tesis afirmativa se plantea lo
siguiente; Si existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa
Buenavista la bolsa S.A.C. de Ayacucho, 2023; mientras la hipétesis nula es No existe relacion entre el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa Buenavista la bolsa S.A.C., de
Ayacucho, 2023. La justificacion de la presente investigacion, esta orientada en cuatro criterios: en
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justificacion teorica se describira y analizara para identificar un enfoque teérico como investigador ya
que proporciona informacion importante respecto a las variables del trabajo el cual proporciona a los
investigadores conocimiento cientifico basado en preguntas de investigacion y les permite producir
resultados. Se basa en el texto de articulos, revisiones, resimenes e informes sobre variables de estudio.
Estos articulos me ayudaron a aprender mas sobre mi tema de investigacion. Asimismo, se justifica de
manera practica: El estudio sugiere soluciones alternativas al problema mediante las estrategias de
ambas variables de estudio. Sugiere opciones a clientes que actlan para optimizar el desarrollo de la
empresa y estabilidad con clientes calificados. A partir de la perspectiva metodologico es significativo
porgue se desarrolla con ayuda de herramientas de recoleccion de datos a través de preguntas que
permiten obtener resultados validos y confiables sobre las variables. Esta investigacion esta validada
socialmente porque la herramienta se utilizé para ayudar a disefiarla y mejorar la entidad Buenavista la
Bolsa S.A.C. su objetivo es ayudar a estabilizar las finanzas locales de la empresa.

Teniendo en consideracion los trabajos previsto realizados, se especificar a continuacion de
acuerdo al ambito internacional, nacional y local, los cuales son:

Garepasha, (2020). se desarrollé en Malasia tuvo como finalidad investigar el efecto del
marketing relacional sobre lealtad de compradores en financieros islamicos de Kuwait, por técnica de
muestreo se aplicé el muestreo aleatorio simple, estuvo formada la poblacién por clientes de 4 bancos.
Se entregaron 600 cuestionarios de los cuales 560 fueron respuestas validas para la prueba. Manejaron
por métodos descriptivos - analiticos. Las consecuencias muestran a las dimensiones, confianza,
comunicacién, compromiso, competencia y cooperacion. Poseen un impacto significativo en la
fidelizacién de los consumidores. Se aconseja a los encargados o gerentes de los bancos islamicos en
Kuwait que sean honestos con los clientes acerca de sus necesidades y deseos y cumplan con sus
obligaciones brindandoles servicios oportunos. Garepasha, et al. (2020) el fin de este trabajo explicar la
dindmica del marketing relacional en la banca electronica examinando la relacion entre la calidad y
lealtad en linea y en otras fases del periodo de la relacion. Después de consumar un cuestionario, se
seleccionaron como sujetos para el estudio 651 clientes como muestra de bancos iranies en Azerbaiyan
Oriental que utilizaban la banca por Internet. Como resultado, se encontr6 que en las finanzas
electronicas el nivel de relacion con el consumidor lo cual establece el impacto de la calidad en relacion
a la lealtad. El impacto de una presencia online en la fidelidad del cliente se reduce en el tiempo.
Ademas, el impacto de la confianza en linea en la lealtad aumenta a medida que se desarrolla la relacion
cliente - empresa. Djajanto, et al. (2019). La comunidad empresarial y los bancos de Indonesia han
contribuido significativamente a la mejora de la economia emergente del pais. La investigacion analiza
el impacto del marketing relacional, valor de la satisfaccion y lealtad del cliente en el sector mercantil
en Indonesia. Proporcionando como resultado de la ejecucion la prueba de minimos cuadrados parciales
con datos recopilados mediante una encuesta de 160 clientes bancarios en las regiones de Surabaya y
Malang, el marketing relacional tuvo una influencia relacional positiva y demostrativo en lealtad y
satisfaccion del cliente.

Asimismo, por el &mbito local, el proposito del trabajo de Vertiz (2019) es identificar las tacticas
de marketing relacional y fidelizacion de clientes en Scotiabank donde se desarroll6 en relacion con sus
usuarios Pymes en Lima y crear lealtad entre quienes consumen los servicios de la institucion financiera.
El enfoque de poblacion o universo es el mismo que para una pequefia 0 mediana empresa que se acerca
a una cartera de clientes. En el momento de la recogida de datos, habia 460 sujetos. En conclusion,
podemos observar que existe una clara relacion en la confianza y lealtad en la decision de seguir siendo
cliente del banco y la decision de confiarle un servicio integral, detallado y consistente. Luque (2021)
tuvo por finalidad establecer si hay presencia de correlacidn entre marketing relacional y fidelizacién de
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clientes en una entidad financiera en Lima en el afio 2021. El trabajo utiliz6 el enfoque cuantitativo
correlacion transversal, disefio el no experimental y como herramienta para recopilacion vy
procesamiento de datos se manej6 un cuestionario calculado en escala Likert para una muestra de 320
clientes y 175 clientes de la sucursal de Lima y finalmente se utilizaron 20 cuestionarios cerrados. Se
consumo la coexistencia de relaciones entre factores en la institucion financiera de Lima del afio 2021.
Echeverre & Ramirez (2021) se centrd en identificar las relaciones de marketing con los clientes de la
sede del Banco Continental en Iquitos durante el afio 2021. Este trabajo se caracteriza por un disefio
cuantitativo, no experimental. La audiencia incluye 25 clientes de diversas oficinas del sector
corporativo que realizan garantias personales y cancelaciones para instituciones financieras. Banco
Continental Iquitos cree que existe empatia entre sus clientes, por eso coloca sus cajeros automaticos y
agentes en lugares clave para garantizar que estén disponibles cuando sea necesario, la relacién con los
clientes es muy importante. También confirmo con los resultados que existe una buena relacion entre la
organizacion y sus clientes con base a los resultados obtenidos mediante evidencias y estadisticas
proporcionadas para brindar servicios utilizados por otros.

A continuacion, se detallan las teorias utilizadas en cada variable: segun Kotler et. al (2019),
Destacaron al marketing relacional como un intermedio de creacion, desarrollo y almacenar relaciones
favorables y de alta calidad con los clientes, socios y proveedores, ya que aporta beneficios a largo plazo
para ambas partes.

Por consiguiente, la investigacion tiene como dimensiones planteadas por Kotler et. al, (2019) las
siguientes: Confianza (es decir, comprender como se comporta la otra persona de forma honesta y
confidencial, se basan en creencias, actitudes y sentimientos. En la parte empresarial significa que es
mas probable que compren sus productos o servicios porque satisfacen sus necesidades y superan sus
expectativas.); compromiso (Se define como una responsabilidad continua que crea una relacion con la
empresa y el cliente, esta enfocado donde la compafiia agrega valor a cada interaccion con el cliente y
aumente su lealtad.) y satisfaccién del cliente (Es el sentimiento de alegria o decepcién que se siente
cuando el resultado de un producto no es el esperado, es decir miden los servicios o productos si cumplen
0 superan sus expectativas del cliente.). Entre la importancia del marketing relacional se halla la
confianza y la responsabilidad hacia la marca y cuando esta conexién es fuerte, los consumidores
integran estas marcas como individuos y se identifican con ellas frente a los demas, lo que permite a la
empresa conectarse mas profundamente con su audiencia, creando confianzay emocion. Laimportancia
de poseer clientes fieles dentro de la compafiia y que siempre adquieren productos de la misma manejan
Illamadas telefénicas, seguros, etc. Esto quiere decir que es un indicador de fidelidad a las marcas
existentes en el mercado.

Chen et. al (2021), se entiende por la fidelizacion del cliente a modo de preferencia del cliente
por adquirir los bienes o servicios de una empresa ante diversas alternativas favorables en el mercado
estableciendo una relacién verdadera entre una compaiiia y sus compradores.

Por lo tanto, Chen et. al (2021) considera las siguientes dimensiones: orientacion al cliente (Es
el enfoque que la compafiia antepone, valorando la satisfaccion y la considera una prioridad en todos
los aspectos y decisiones que toma la empresa con respecto al cliente.), calidad del servicio (Es la
percepcion que tiene un individuo de la experiencia que brinda una empresa en funcion de satisfacer
necesidades y superar las expectativas en cada interaccion), estrategia relacional (Se trata de todas las
estrategias necesarias para fidelizar brindando un excelente servicio, personalizando los productos y
servicios para construir su reputacion en el mercado, el objetivo es mantener el interés de sus clientes.).
En la importancia encontramos como la mejora de la reputacion e imagen, permite el contacto directo y
personal; facilita el lanzamiento de nuevos productos o servicios; referencias de nuevos clientes; mayor
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satisfaccion del cliente; reducir el costo de adquirir nuevos clientes; incrementar las ventas y ganancias
a largo plazo. Nuestros clientes son nuestra carta de presentacion ante al resto de la sociedad.

2. Material y métodos

El actual estudio es aplicado, teniendo como enfoque el cuantitativo y por disefio el no
experimental, con un nivel correlacional.

En el estudio la poblacion fue conformada por 280, aplicando la formula se obtuvo por muestra a
162 usuarios de la entidad Buenavista la Bolsa S.A.C. de la ciudad de Ayacucho. La muestra se avala
con la definicién del autor Hernandez & Mendoza (2018), Debe ser lo suficientemente especifico como
para admitir la generalizacién de los resultados al subconjunto de la poblacién o universo de donde se
recolectan los datos, para optar la muestra se emple6 el muestreo aleatorio simple.

Margen: 5%
Probabilidad de éxito: 50% z*2(p*q)
Probabitidad de fracaso: 50% n= e"2+(z"2(p*q))

N

Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 280
N=- 162

Para efecto de la validez, esta medida de precisién mide la variable que pretende medir, esto se
hace demostrando que el instrumento representa conceptos que no estan definidos por indicadores
empiricos y evalla una base para todo tipo de evidencia. La validez del instrumento se determina con
base en la opinién de un experto con titulo de maestria o doctorado. Se empleo el Alfa Cronbach y para
determinar la confiabilidad, que proporciona resultados confiables y sélidos para la muestra y la
evidencia. Durante el proceso de andlisis de datos, se manejaron herramientas como SPSS 27 y el
software MS Excel para registrar los datos reales utilizando tablas de frecuencia, tablas cruzadas e
histogramas con ello se presenté los datos en detalle. Por lo tanto, se toma en cuenta que el instrumento
mide una variable.
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3. Resultados

Tabla 1

Marketing relacional * orientacion al cliente

Orientacion al cliente

Correlacion
Deficiente Fegular Optimo Total
Deficiente %o 0% 0% 0% Rho
. Spearman
Marketing . :
relacional Regular 0% 0% 0% 0% 0.530
Optimo 0% 10.3% 89.3% 100% Sig.
(Bilateral)
Total 0% 10,3% 80 3% 100% 0,001

Nota: En el cuadro anterior se observa una correlacion positiva considerable entre variable-
dimension, el rho spearman obtuvo el valor r=0.530, y el sig. Bilateral 0.001, se reconoce la hipotesis
alterna, ya que demostr6 al marketing relacional influyente de forma optima en orietacion al cliente un
89.5%.

Tabla 2

Marketing relacional — calidad del servicio

Calidad de servicio

Correlacion
Deficiente  Fegular Optimo  Total
Deficiente 0% 0% 0% 0% Rho Spearman
Marketing ; B " o 0,125
relacional Regular 0% 0% 0% 0% :
Optimo 0% 494%  306%  100% Sz (Bilateral)
Total 0% 404%  506%  100.0% 0,000

Nota: En cuanto a la tabla 2, se observa el nivel de correlacion positiva media, el Rho Spearman
adquirio entre variable y dimension un valor r=0.125, y el sig. bilateral 0.000,razon de ello se acepta
la hipotesis1, se comprob6 al marketing relacional influye de modo éptima en calidad del servicio en
un 50.6%.
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Tabla 3

Marketing relacional *Estrategia relacional

Estrategia relacional
Correlacion
Deficiente  ERegular  Optimo Total
Deficiente 0% 0% 0% 0% Rho Spearman
I"-[ﬂ.f].‘.'ﬂtmg Ao Tl 0L 0 G. 1 Dﬁ
relacional Regular 30% 0% 0% 0
Optimo 0% 0% 0% 100% Sig.
(Bilateral)
Total 30% 0% 0% 100% 0,003

Nota: En cuanto a la tabla 3, muestra la presencia de una correlacion positiva débil, tuvo como
coeficiente Rho Spearman de r=0.100 entre variable y dimension, asimismo el resultado de Sig.
Bilateral es 0.005, con ello acepta la hipotesis alterna, se determina al marketing relacional que influye
de forma regular en estrategia relacional un 70,0%.

Tabla 4

Marketing relacional - fidelizacion

Fidelizacion de clientes

Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo Total
Deficiente 0% 0% 0% 0% Rho Spearman
iﬁfﬁ’f Regular 0% 0% 0% 0% 0,877
Optimo 0% 346%  654%  100%  Sig. (Bilateral)
Total 0% 34 6% 65.4% 100% 0,000

Nota: referente a la tabla 4, indica que hay un nivel de correlacion positiva muy fuerte, el Rho
Spearman obtuvo el valor r=0.877, donde sig. bilateral fue 0.000, por cual admite la hipotesis alterna,
establece que marketing relacional influye de modo 6ptima en fidelizacion de clientes es 65.4%.
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4. Discusion.

La investigacion del marketing relacional — fidelizacidn del cliente, obtuvieron 65.4% lo que
refleja la influencia de manera Optima, y por rho Spearman 0.877, y Sig. Bilateral 0,00 donde admite la
hipétesis alterna, se contrasta con el estudio de Nelson (2007), elaborado en Malasia su finalidad fue
explorar el impacto de las tacticas de marketing relacional en fidelidad del cliente. Metodologia; 220
clientes bancarios completaron un cuestionario basado en estudios previos y literatura relevante. Se uso
por anélisis la regresion mdltiple para evaluar el impacto de relaciones del marketing que son
compromiso, comunicacion, confianza, y gestion de conflictos en lealtad del cliente. Resultados, las
variables tienen un impacto significativo y predicen gran parte de la variacion en fidelidad de clientes.
Se concluye que la lealtad del cliente se puede construir, fortalecer y mantener a traves de un plan de
marketing que se centre en generar confianza, demostrar compromiso con el servicio, comunicarse con
los clientes de manera oportuna, segura y proactiva, y gestionar los conflictos de manera eficaz.
Buenavista necesita optimizar su marketing relacional y perfeccionar la fidelizacion de los usuarios.

Continuando con la orientacidn al cliente presentado a la empresa Buena vista la Bolsa S.A.C.
de Ayacucho del 202, se encuentra en un nivel 6ptimo del 89.5%., se obtuvo por el coeficiente Rho
Spearman el valor r:0.530 y como sig. Bilateral 0.001, donde se admiti6 la hipétesis alterna, para ello se
contrasto con la investigacién de Wiwoho et al (2023), Los estudios empiricos han demostrado que los
vinculos estructurales tienen un efecto positivo en el comportamiento ciudadano orientado a la
organizacion (O-CCB), mientras que los vinculos sociales tienen un efecto positivo en el
comportamiento ciudadano orientado al cliente (C-CCB). Después de recoger y analizar los datos se
realizo utilizando métodos de encuesta transversal - cuantitativa. Ademas, el comportamiento civico del
consumidor tiene un impacto significativo en el interés a largo plazo (LTO) de los consumidores. Este
estudio confirmé que la orientacion colectivista fortalece la influencia de los vinculos relacionales en
aspectos clave del comportamiento social de los consumidores.

La dimension calidad de servicio que brinda la entidad Buenavista la Bolsa S.A.C. segun los
encuestados se obtuvo es 50.6% de influencia optima en la dimensién, tienen con Rho Spearman un
valor r=0.125 y como Sig. Bilateral 0.000, y admite la hipdtesis alterna, se contrasta con el estudio de
Bdur et. al (2019). La finalidad de este trabajo es investigar la aceptacion del consumidor del takaful
(seguro islamico) en relacion entre calidad del servicio y el marketing relacional. Se realiz6 una encuesta
entre 350 consumidores de productos y servicios de Takaful. La encuesta se construyé utilizando las
medidas PAKSERV de calidad del servicio, asi como otras medidas relevantes para el marketing
relacional y otras construcciones en este estudio. Takaful generalmente proporciona proteccion
financiera y gestion de riesgos. Sin embargo, a diferencia de los seguros tradicionales, se deben adoptar
plenamente los valores religiosos y éticos.

En la dimension estrategia relacional se obtuvo un 70% lo cual refleja que influye de manera
regular en el marketing relacional sobre la dimension, por el coeficiente rho Spearman tiene como valor
0.100 y como sig. bilateral 0.005, por eso se acepta la hipétesis alterna se contrasta con el trabajo de
Adamson et al. (2003) examina los aspectos de compromiso y confianza del paradigma del marketing
relacional en el sector financiero corporativo de Hong Kong. Los resultados muestran que la estrategia
de marketing y la direccion a largo plazo se correlacionan positivamente con el compromiso y la
confianza del cliente y las normas. Estos beneficios se correlacionaron positivamente con la
participacion del cliente. La reputacion de un banco estaba inversamente relacionada con la confianza y
el compromiso. Para seguir teniendo éxito, los bancos pequefios deben invertir en una infraestructura de
marketing de relaciones a largo plazo que respalde un enfoque centrado en el cliente. Para incrementar
maés la confianza de los usuarios en los negocios, los bancos deben desarrollar canales paralelos de
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comunicacion con los clientes, mostrar flexibilidad en las transacciones y minimizar las acciones
correctivas radicales para aumentar los beneficios de las relaciones mutuas.

5. Conclusiones.

Se concluye que marketing relacional - fidelizacion del cliente obtuvieron el 65.4% en la encuesta,
lo que refleja que influye de manera Optima. La entidad Buenavista la Bolsa necesita optimizar su
marketing relacional asi optimizar la fidelizacion y retencion de los usuarios.

Se concluye en la dimension orientacion al cliente presentado a la empresa Buena vista la Bolsa
S.A.C. de Ayacucho del 202, se encuentra en un nivel 6ptimo del 89.5%, es decir con base en este hecho,
la importancia de la investigacion de marketing relacional puede explicarse que puede mejorar la
orientacion al cliente de la institucion financiera.

Se concluye que la calidad de servicio que ofrece la entidad Buenavista la Bolsa S.A.C. segln los
encuestados se obtuvo es 50.6% de influencia optima en la dimension, Es decir Buenavista necesita
optimizar el marketing relacional para obtener una mejor calidad del servicio, agilizando los procesos
manuales y documentarios al obtener préstamos y demostrar empatia del equipo cuando surgen
problemas.

Se concluye de la dimension estrategia relacional se obtuvo un 70% lo cual refleja que influye de
manera regular del marketing relacional en la dimension. La entidad Buenavista debe implementar
actividades efectivas de marketing comunicacional para lograr una mayor distribucion de la
organizacion mejorando la estrategia de comunicacion, accediendo a las redes sociales y ofreciendo
frecuentemente descuentos, incentivos y promociones exclusivas.
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