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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica,
durante el afio 2025. El estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basico, con
disefio no experimental, nivel correlacional y método hipotético-deductivo. La poblacién estuvo
conformada por 227 052 clientes de la entidad financiera, de la cual se seleccioné una muestra
de 384 clientes, mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple. Para la recoleccion de
datos se empled la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario
estructurado con escala tipo Likert, validado por juicio de expertos y con confiabilidad
determinada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados inferenciales
evidenciaron una correlacién positiva de intensidad muy fuerte entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes (Rho = 0,851; p = 0,000), lo que permitid rechazar la hipétesis nula 'y
aceptar la hipotesis de investigacion. Asimismo, se identificaron relaciones significativas entre
las dimensiones del marketing relacional confianza, compromiso y satisfaccién y la fidelizacion
de los clientes. Se concluye que el marketing relacional influye significativamente en la
fidelizacién de los clientes, por lo que fortalecer estrategias orientadas a la confianza, el
compromiso Y la satisfaccion resulta fundamental para consolidar relaciones duraderas y
sostenibles en las cajas municipales de ahorro y crédito. En este sentido, el fortalecimiento del
marketing relacional no solo contribuye a incrementar la fidelizacion, sino que también permite

a las cajas municipales de ahorro y crédito consolidar relaciones sostenibles.

Palabras clave: marketing relacional, fidelizacion de clientes, confianza, compromiso,

satisfaccion
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Abstract

This research aimed to determine the relationship between relationship marketing and customer
loyalty at a municipal savings and loan cooperative in Ica, Peru, during the year 2025. The study
was conducted using a quantitative, basic research approach with a non-experimental,
correlational design and a hypothetical-deductive method. The population consisted of 227,052
clients of the financial institution, from which a sample of 384 clients was selected using simple
random probability sampling. Data was collected through a survey using a structured
guestionnaire with a Likert scale, validated by expert judgment and with reliability determined
using Cronbach's alpha coefficient. The inferential results showed a very strong positive
correlation between relationship marketing and customer loyalty (Rho = 0.851; p = 0.000),
leading to the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the research hypothesis.
Furthermore, significant relationships were identified between the dimensions of relationship
marketing—trust, commitment, and satisfaction—and customer loyalty. It is concluded that
relationship marketing significantly influences customer loyalty; therefore, strengthening
strategies focused on trust, commitment, and satisfaction is fundamental for consolidating
lasting and sustainable relationships in municipal savings and credit institutions. In this sense,
strengthening relationship marketing not only contributes to increasing loyalty but also allows

municipal savings and credit institutions to consolidate sustainable relationships.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, trust, commitment, satisfaction



1. Introduccion

El problema central del proyecto radica en la tension creciente entre la necesidad de
consolidar relaciones duraderas con los clientes y la evidencia de comportamientos de
desconfianza, migracién hacia otras entidades y uso fragmentado de servicios financieros,
situacion que compromete la fidelizacion de la clientela en las cajas municipales de ahorro y

crédito de la provincia de Ica. (Toit et &l., 2023)

En el sistema financiero global, la lealtad del cliente se ha convertido en un recurso
estratégico, pero cada vez mas fragil, debido a la alta digitalizacion, la proliferacion de ofertas y
la facilidad para cambiar de proveedor de servicios bancarios. Estudios recientes muestran que
la retencidn y fidelidad solo se sostienen cuando las entidades combinan calidad de servicio,
personalizacidn, respuestas agiles y construccion de vinculos relacionales estables,
evidenciando una relacidn positiva entre marketing relacional y lealtad en la banca. En este
escenario, la competencia ya no se limita a precios o productos, sino a la capacidad de generar
experiencias significativas y relaciones de confianza, compromiso y satisfaccion que reduzcan
la propension de los usuarios a fragmentar sus servicios o trasladarse a otros bancos. (Ramos,
2016)

En Latinoamérica, el sector financiero y en particular la microfinanza enfrenta el
desafio de combinar inclusion financiera con relaciones de largo plazo, en contextos de alta
vulnerabilidad econémica y volatilidad politica. Diversos analisis sefialan que la lealtad de los
clientes de microfinanzas se sostiene cuando las instituciones ofrecen un trato cercano, conocen
bien a sus usuarios y gestionan de forma responsable el crédito, la transparencia y la resolucion
de quejas. Sin embargo, también se identifican riesgos asociados al sobreendeudamiento, la
comprension limitada de costos y la insatisfaccion con mecanismos de proteccién al
consumidor, factores que pueden erosionar la confianza y debilitar la fidelizacién a mediano
plazo. (Ramos, 2016)

Al mismo tiempo, en la region se observa una creciente importancia de la experiencia
del cliente y de los programas de lealtad: un porcentaje significativo de consumidores declara
que la calidad del servicio y la atencién personalizada son determinantes para mantener su
preferencia por una marca financiera. Esta situacion presiona a las entidades a desarrollar
estrategias de marketing relacional més sofisticadas, basadas en informacion del cliente,
comunicacién multicanal y generacion de valor percibido, para sostener relaciones que vayan

mas alla de la transaccion puntual. (Berger et al., 2006)
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En el Per(, las cajas municipales de ahorro y crédito cumplen un rol clave en la
ampliacion de la inclusion financiera, especialmente en segmentos populares y
microempresariales, donde el vinculo relacional es decisivo para la permanencia del cliente.
Estudios en instituciones microfinancieras peruanas han evidenciado altos niveles de
satisfaccion general, pero también alertan sobre problemas de sobreendeudamiento,
comprension parcial de las condiciones de crédito y debilidades en la difusién de canales de
reclamo, elementos que pueden afectar la confianza y la lealtad a largo plazo. Investigaciones
recientes en cajas municipales del pais han demostrado correlaciones positivas y significativas
entre marketing relacional, calidad de servicio y fidelizacidn, lo que sugiere que las estrategias
relacionales bien gestionadas se traducen en mayor permanencia y recomendacion de los

clientes. (Rosales, 2024a)

Pese a estos avances, la competencia creciente de bancos, financieras y fintech, junto
con la mayor bancarizacion digital, ha intensificado la disputa por la lealtad del cliente,
obligando a las cajas municipales a revisar la pertinencia y profundidad de sus acciones
relacionales. Cuando la comunicacion es insuficiente, la atencién poco personalizada o la
gestién de reclamos deficiente, los usuarios tienden a diversificar sus operaciones o incluso a
abandonar la entidad, debilitando los esfuerzos institucionales de consolidar relaciones de largo

plazo. (Global Banking Consumer Study 2025 Accenture, s. f.)

En la provincia de Ica, las cajas municipales de ahorro y crédito se han posicionado
como actores relevantes en el financiamiento de pequefios negocios y en la atencién de amplios
sectores de la poblacién, lo que hace de la fidelizacion un factor critico para su sostenibilidad.
Informes recientes muestran que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica ha incrementado
sus colocaciones y mantiene una base amplia de clientes, pero opera en un entorno de fuerte
competencia y con usuarios cada vez mas informados, que comparan servicios, costos y calidad
de atencion entre distintas entidades. Ante este escenario, la sola oferta de productos financieros
no garantiza la permanencia del cliente, siendo necesario fortalecer la confianza, el compromiso

y la satisfaccion mediante estrategias de marketing relacional consistentes. (Ascona, 2023)

No obstante, investigaciones previas en la Caja Municipal de Ica han puesto en
evidencia que, si bien el marketing guarda una relacién significativa con la calidad del servicio,
persisten brechas en la percepcién de los usuarios respecto a la eficiencia, la comunicaciony la
capacidad de la entidad para generar experiencias que consoliden sentimientos de fidelidad.
Asimismo, estudios en otras cajas municipales del pais han encontrado que una parte importante
de los clientes considera el marketing relacional apenas “regular” o incluso “deficiente”, lo que
se refleja en niveles de fidelizacion que podrian ser sustancialmente mejores si se optimizaran

las dimensiones relacionales. (Rosales, 2024b)
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En el caso especifico de la caja municipal de ahorro y crédito ubicada en Ica, el
proyecto de tesis identifica que, pese a la relevancia de la institucion en el mercado local y al
volumen de clientes atendidos, no se cuenta con evidencia actualizada y sistematica sobre como
las précticas de marketing relacional particularmente la comunicacion directa, la credibilidad, la
responsabilidad, la generacién de valor y la gestion de la experiencia repercuten en la
fidelizacién de sus usuarios. De manera empirica, se advierten sefiales de insatisfaccion,
percepcidn de escaso seguimiento postventa, uso limitado de canales multicanal y dudas sobre
la congruencia entre lo prometido y lo efectivamente ofrecido, lo que podria traducirse en una
menor lealtad y en una mayor propension a migrar hacia otras entidades. A partir de los
contenidos abordados, se plantea el siguiente interrogante de investigacion: ¢Qué relacion existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en una caja municipal de ahorro y
crédito en Ica, en el afio 20257, asimismo, se plantearon los problemas especificos que permiten
delimitar y profundizar el objeto de estudio:

PEL. ;Cual es la relacion entre la confianza generada por el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en el afio 2025?

PE2. ;Qué relacion existe entre el compromiso generado por el marketing relacional en la

fidelizacidn de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica?

PE3. ;Qué relacion existe entre la satisfaccién del cliente en su fidelizacién en la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito de Ica?.

En cuanto a la justificacion tedrica, la presente investigacion tuvo como propoésito
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en una caja
municipal de ahorro y crédito ubicada en Ica durante el afio 2025. El estudio se sustentd en
teorias fundamentales que respaldaron el uso del marketing relacional como una herramienta
clave para fortalecer la fidelizacion de los clientes. En este sentido, la teoria de la calidad del
servicio sirvio como marco referencial, al postular que una atencién adecuada y alineada con las
expectativas del cliente incrementa significativamente su nivel de lealtad (Checasaca et al.,
2022b). Asimismo, se consider0 la teoria del marketing relacional propuesta por Gummesson, la
cual enfatiza la importancia de construir relaciones a largo plazo basadas en la confianza y el
compromiso, y cuya relevancia ha sido demostrada en diversos contextos, incluida la atencién al
cliente en el sector financiero (Lozano, 2024b; Morales et al., 2023Db). Las contribuciones de
esta investigacion radicaron no solo en profundizar el entendimiento de dichas teorias dentro del
contexto local de las cajas municipales, sino también en promover el debate académico sobre la
aplicacion del marketing relacional en sectores menos explorados, como el de ahorro y crédito
en el Per( (Calder6n, 2023e).
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Desde la perspectiva académica, esta investigacion se justificd en la necesidad de
abordar la tematica desde una visién critica y reflexiva, integrando tanto el conocimiento tedrico
acumulado como la experiencia del investigador. Su relevancia residio en el potencial de
ampliar la literatura existente sobre marketing relacional y fidelizacién de clientes en el
contexto iberoamericano, particularmente en el sector financiero, donde la retencién de clientes

ha representado un desafio constante (Zufiiga & Jaramillo, 2023c; Silva et al., 2021).

Si bien diversos estudios han vinculado la calidad del servicio con la fidelizacion de clientes en
ambitos como la salud y la educacion, la evidencia empirica referida a las cajas municipales de
ahorro y crédito resulté limitada, lo que restringié una comprensién mas precisa de estos
fendmenos en dicho entorno especifico (Lima et al., 2023c; Numpaque et al., 2019). En este
contexto, el presente estudio tuvo como finalidad generar nuevos hallazgos y promover un
dialogo académico que permitiera valorar la pertinencia y aplicabilidad del marketing relacional

en el sector financiero local.

En el plano préctico, la comprension de la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes permiti6 identificar herramientas estratégicas y operativas de utilidad
para las cajas municipales de ahorro y crédito. El fortalecimiento de los niveles de fidelizacion
no solo repercutid positivamente en la rentabilidad de estas instituciones, sino que también
contribuyd a incrementar la satisfaccion de los clientes y a consolidar su confianza en la entidad
(Quezada et al., 2024; Ugufia & Torres, 2024). Asimismo, las estrategias propuestas en esta
investigacion posibilitaron una mayor personalizacion de los servicios y las ofertas, lo que
facilité una atencién mas alineada con las necesidades y expectativas de los usuarios (Tapia et
al., 2023). En conjunto, estos aportes se tradujeron no solo en beneficios econdmicos tangibles,
sino también en un impacto social relevante, al promover la inclusion financiera y contribuir a
la mejora de la calidad de vida de los usuarios en Ica, fortaleciendo la sostenibilidad y
competitividad de estas entidades en un mercado cada vez mas exigente (Ugufia & Torres,
2024).

En el presente apartado se exponen los antecedentes de la investigacion, los cuales
comprenden estudios previos relevantes relacionados con las variables de estudio. El analisis de
estas investigaciones permitié identificar enfoques teéricos, metodoldgicos y resultados
significativos que contribuyeron a contextualizar el problema abordado, asi como a reconocer
vacios de conocimiento existentes. De este modo, los antecedentes constituyeron un soporte
fundamental para la formulacion del problema, los objetivos y la justificacion del presente

estudio.
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A nivel internacional, segiin Alvarez et &l. (2024) examina el efecto del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes del comisariato Tia Manta. Para ello, los
investigadores adoptaron un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo sustentado en el método
deductivo, lo cual permiti6 un analisis integral de la relacién entre las variables involucradas. La
confiabilidad del instrumento de medicion fue evaluada mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, obteniéndose un valor de 0.965, lo que indica un alto grado de consistencia interna.
Por otra parte, la prueba de hip6tesis general revel6 una correlacion positiva alta, practicamente
perfecta, de acuerdo con el coeficiente de Spearman, registrando un nivel de significancia
bilateral de 0.000. Estos hallazgos permitieron rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipdtesis
alternativa, concluyéndose que el marketing relacional ejerce una influencia significativa sobre

la fidelizacioén de los clientes del comisariato analizado.

De igual forma, Caja (2022) desarrollé un estudio con el propdsito de analizar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en una industria panadera
ubicada en Sevilla. La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo-
correlacional. La muestra estuvo compuesta por 80 clientes, y la informacion fue recolectada
mediante encuestas estructuradas aplicadas a través de un cuestionario previamente disefiado.
Los resultados obtenidos indicaron una correlacion positiva, aungque débil, entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes, con un valor de significancia de p = .000 y un coeficiente
Rho de .245. En relacion con los distintos tipos de lealtad, se identificd una correlacién
significativa, positiva y baja tanto con la lealtad como comportamiento (p = .013; Rho = .275%)
como con la lealtad actitudinal (p = .004; Rho = .317**). En contraste, la relacién entre el
marketing relacional y la lealtad cognitiva resultd ser inversa y no significativa (p = .307; Rho =
-.116).

La investigacion realizada por Rueda et &l. (2022) en México tuvo como propésito
formular una propuesta de marketing relacional orientada a fortalecer la fidelizacion de los
clientes. Para ello, se opt6 por una metodologia de enfoque cualitativo descriptivo simple, que
permitid recolectar, evaluar e interpretar la informacion obtenida, asi como describir la forma en
que se manifiesta el fendmeno estudiado. En el proceso de andlisis y verificacion, se empleo el
software Excel, herramienta que facilit6 tanto el tratamiento de los datos como la elaboracién de
graficos ilustrativos. El cuestionario utilizado como instrumento de recoleccion de datos resultd
ser una opcion econdmica y versatil, proporcionando resultados precisos sobre la situacion
actual de la empresa, la percepcion del servicio brindado y el potencial de implementar
estrategias de marketing relacional. A partir del analisis cualitativo, se concluy6 que establecer
una relacion mas directa y constante con los clientes resulta fundamental para generar vinculos

rentables y sostenibles a lo largo del tiempo. Ademas, se evidencid que los clientes valoran
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especialmente una atencion personalizada, un servicio de calidad y la presencia de incentivos

gue fomenten compras frecuentes y sostenidas.

El articulo de investigacion elaborado por Arcentales y Avila (2021), titulado
Relaciones que fidelizan: el impacto del marketing relacional en Tia S.A., se enfoca en analizar
como las estrategias de marketing relacional influyen en la fidelizacion de los consumidores de
esta reconocida cadena de supermercados en Ecuador. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo, utilizando encuestas distribuidas mediante la plataforma
Google Docs. La muestra estuvo conformada por aproximadamente 384 clientes de la ciudad de
Machala, pertenecientes a una poblacion econémicamente activa estimada en 129.101 personas.
Los resultados evidencian que varias de las estrategias implementadas por Tia S.A. han sido
efectivas para fortalecer la retencion de sus clientes. Sin embargo, también se detectaron ciertas
practicas que no fueron gestionadas de forma adecuada, lo cual ha limitado su impacto en la

consolidacion de relaciones duraderas con los consumidores.

Asimismo, se incorporaron antecedentes nacionales, los cuales contribuyeron a
sustentar tedrica y empiricamente la investigacion. Pastufia (2024), cuyo objetivo fue analizar la
influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los clientes de la empresa lvonndy Ice
Cream, ubicada en el Canton Salcedo. La investigacién se llevo a cabo bajo el método
hipotético-deductivo, con un enfoque descriptivo y de campo, aplicando un disefio no
experimental que permitié obtener informacién directamente de la fuente primaria. Para la
recoleccién de datos se utilizo6 la técnica de encuesta, dirigida a los clientes externos de la
empresa, lo que facilitd la obtencion de datos representativos y fiables. Los resultados
mostraron un nivel de significancia asintotica bilateral de 0,001, valor inferior al umbral de
0,05, lo que permitié rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa. Asi, se
concluy6 que el marketing relacional influye de manera significativa en la fidelizacién de los
clientes. A partir de estos hallazgos, se evidencid la necesidad de que la empresa adopte
estrategias eficaces orientadas a establecer vinculos duraderos con sus clientes, satisfacer
integralmente sus necesidades y, en consecuencia, incrementar su rentabilidad. En ese sentido,
se propuso un conjunto de estrategias de marketing relacional orientadas a consolidar la relacion

con los consumidores y fomentar su lealtad a largo plazo.

Landeo (2021), en su investigacion titulada Marketing relacional y fidelizacion de
clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador — 2021, tuvo como finalidad determinar la
relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en dicha empresa. El
estudio se enmarc6 en un disefio no experimental, con un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 60 clientes frecuentes de

la empresa, a quienes se les aplico un cuestionario como instrumento principal para la
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recoleccién de datos. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva alta entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Asimismo, se observaron correlaciones
igualmente altas entre el marketing relacional y cada uno de los factores asociados a la
fidelizacién, tales como la gestién de la informacion, el marketing interno, el comportamiento
de compra, la experiencia del cliente, asi como los incentivos y beneficios ofrecidos. Con base
en estos hallazgos, se concluye que existe una relacion significativa y positiva: cuanto mas
eficaces sean las estrategias de marketing relacional implementadas, mayores seran los niveles
de fidelizacion de los clientes. Por ello, se recomienda fortalecer estas estrategias, tanto para
consolidar la lealtad de los clientes actuales como para atraer y fidelizar a nuevos usuarios.

Cano y Castro (2021), en su investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion
del cliente de las galerias comerciales ‘CCC’ y ‘Astoria Plaza’ de la ciudad de Huancayo,
20207, tuvieron como objetivo principal analizar como influye el marketing relacional en la
fidelizacién de los clientes en dichas galerias comerciales. El estudio adoptd un enfoque
cuantitativo, con caracter aplicado y nivel correlacional-causal. Se emplearon los métodos
deductivo e inductivo, bajo un disefio no experimental, de tipo transversal y correlacional. Para
la recoleccion de datos, se utilizo la técnica de encuesta, aplicando un cuestionario estructurado
como instrumento principal. La muestra estuvo conformada por un total de 365 clientes que
frecuentaban ambas galerias. Los resultados obtenidos revelaron que los vendedores se
esfuerzan por ofrecer un servicio personalizado y productos con disefios innovadores y variados,
lo cual ha permitido superar las expectativas de los consumidores frente a otras galerias de la
zona. En consecuencia, se concluy6 que el marketing relacional influye de manera significativa
en la fidelizacién de los clientes, lo que respalda la validez de los resultados y evidencia un

potencial concreto de mejora y crecimiento para estas y otras galerias comerciales.

Sanchez (2021) llevo a cabo un estudio con el propdsito de determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la Clinica Maternidad Rodas, ubicada
en la ciudad de Chiclayo, durante el afio 2021. La investigacién fue de tipo correlacional,
orientada a establecer si existia una asociacion significativa entre ambas variables. Se adoptd un
disefio de corte transversal, ya que la informacién fue recolectada en un Gnico momento en el
tiempo. La poblacion estuvo conformada por 301 clientes, de los cuales se seleccion6 una
muestra representativa de 166 personas, a quienes se les aplicé una encuesta para la recoleccion
de datos. Entre los hallazgos mas relevantes, se identifico que el 74 % de los encuestados no
estuvo de acuerdo con la afirmacion de que existen relaciones duraderas con la clinica, lo cual
evidencia una debilidad en la comunicacion de los servicios innovadores que ofrece. No
obstante, un 52 % manifestd que considera atractivas las promociones y ofertas disponibles, lo

que ha incentivado su regreso con mayor disposicion a solicitar nuevamente los servicios.
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Desde el analisis estadistico, se obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.849 entre
el marketing relacional y la fidelizacion de clientes, con un valor de significancia p < 0.05. Este
resultado indica una correlacion positiva considerable, al encontrarse muy préxima a uno. En
consecuencia, se concluyd que existe una relacion significativa entre ambas variables, lo cual
sugiere que una mayor implementacion de estrategias de marketing relacional se traduce en un

mayor grado de fidelizacion por parte de los clientes de la clinica.

El presente apartado desarrolla las bases tedricas que sustentaron las variables de
estudio, a partir de la revision y analisis de enfoques conceptuales, modelos y teorias relevantes
propuestas por diversos autores. Estas bases tedricas permitieron comprender de manera integral
las variables involucradas, asi como establecer sus principales dimensiones e indicadores,
constituyendo un soporte fundamental para la formulacién del marco teérico y el posterior

desarrollo de la investigacion.

De acuerdo con la Teoria Relacional propuesta por Gronroos, las relaciones establecidas
entre la empresa y sus clientes constituyen un eje central en la experiencia del cliente y en la
creacion sostenida de valor. Desde esta perspectiva, el marketing no debe limitarse a la
realizacion de intercambios transaccionales aislados, sino que debe orientarse al desarrollo y
mantenimiento de relaciones a largo plazo, basadas en la confianza, la satisfaccion y el
compromiso mutuo. Este enfoque reconoce que la fidelidad del cliente es el resultado de
interacciones consistentes y positivas a lo largo del tiempo, méas que de acciones comerciales
puntuales. Asimismo, Gronroos sostiene que la calidad de la relacion empresa—cliente es un
factor determinante para el logro de ventajas competitivas sostenibles, especialmente en
sectores donde el servicio y el contacto directo con el usuario son elementos clave. Dicha
calidad se manifiesta a través de la percepcion que los clientes construyen sobre el servicio
recibido, la coherencia entre lo prometido y lo entregado, y el grado en que la organizacion
demuestra un compromiso genuino por comprender y satisfacer sus expectativas. En este
sentido, la gestion de la relacién con el cliente implica una responsabilidad continua por parte
de la empresa, que debe integrar procesos, comunicacion y cultura organizacional orientados al

cliente.

Desde un enfoque estratégico, la Teoria Relacional de Grénroos aporta un marco
conceptual que permite explicar cémo las relaciones solidas influyen directamente en la
fidelizacion de los clientes, al generar vinculos emocionales y racionales que fortalecen la
lealtad y reducen la propension al cambio hacia competidores. Por ello, esta teoria resulta
especialmente pertinente para el analisis del marketing relacional en organizaciones del sector
financiero, donde la confianza y la percepcion de valor desempefian un papel decisivo en la

permanencia del cliente (Gomez et al., 2020).
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De acuerdo con Peppers y Rogers (1999, como se citdé en Gomez et al., 2021), el
marketing relacional se concibe como un enfoque estratégico mediante el cual las empresas
emplean el conocimiento profundo del cliente para disefiar y ofrecer experiencias
personalizadas, con el proposito de fortalecer la lealtad del cliente a largo plazo. Desde esta
perspectiva, la informacion obtenida a partir de las interacciones con los clientes se convierte en
un recurso clave para adaptar productos, servicios y procesos a sus necesidades y expectativas

especificas.

Asimismo, este enfoque supone el establecimiento de una interaccién continua y
bidireccional entre la empresa y el cliente, en la cual el consumidor deja de ser un agente pasivo
para asumir un rol activo en la construccion de valor. En este proceso, el cliente no solo
consume la oferta, sino que también participa de manera directa en su desarrollo y mejora, lo
que contribuye a consolidar relaciones mas solidas, duraderas y basadas en la confianza mutua.
De este modo, el marketing relacional enfatiza la importancia de gestionar las relaciones con los
clientes de forma estratégica, orientandolas hacia la creacion de vinculos sostenibles que

favorezcan la fidelizacion y el posicionamiento competitivo de la organizacion.

Kotler y Keller (2016, como se citd en Gémez et al., 2021) definen el marketing
relacional como un proceso orientado a la creacion de valor tanto para los clientes como para las
empresas, mediante la construccién y el fortalecimiento de relaciones sélidas y duraderas.
Desde esta perspectiva, el marketing relacional trasciende la l6gica tradicional centrada
exclusivamente en la transaccién y la venta puntual de productos, para adoptar un enfoque

estratégico basado en el establecimiento de vinculos estables con los clientes.

Este enfoque reconoce que la rentabilidad organizacional a largo plazo se sustenta
principalmente en la satisfaccién y fidelizacion del cliente, las cuales se desarrollan a partir de
experiencias positivas, consistentes y alineadas con las expectativas del consumidor. En este
sentido, la creacion de valor relacional se convierte en un elemento clave para asegurar la
permanencia del cliente y fortalecer su compromiso con la empresa. Asimismo, esta definicion
se encuentra respaldada por la literatura contemporanea sobre el valor del cliente, la cual
destaca que la gestion eficaz de relaciones duraderas constituye una fuente relevante de ventaja

competitiva y sostenibilidad empresarial.

Buttle (2009, como se cit6 en Gomez et al., 2021) concibe el marketing relacional como
una estrategia orientada a la identificacion, comprension y satisfaccion de las necesidades del
cliente, a través de una interaccién continua y del fortalecimiento sistematico de la relacion

empresa—cliente. Desde este enfoque, la gestion de las relaciones con los clientes se orienta a
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maximizar tanto el valor generado para el consumidor como su nivel de lealtad hacia la

organizacion.

Asimismo, esta perspectiva reconoce que la satisfaccion del cliente constituye un factor
determinante para el logro de un desempefio organizacional sostenible, ya que clientes
satisfechos tienden a mantener relaciones prolongadas con la empresa, a incrementar su nivel de
compromiso y a reducir su propension al cambio hacia competidores. En consecuencia, el
marketing relacional, segun Buttle, se posiciona como un enfoque estratégico que contribuye no
solo al fortalecimiento de la fidelizacion, sino también a la creacion de ventajas competitivas

sostenibles, al situar al cliente como el eje central de las decisiones organizacionales.

El marketing relacional ha adquirido una relevancia creciente tanto en la literatura
académica como en la practica empresarial, debido a su enfoque orientado al establecimiento y
mantenimiento de relaciones a largo plazo entre las empresas y sus clientes. Este enfoque
reconoce que la creacion de vinculos solidos y duraderos constituye un elemento estratégico
para el logro de objetivos organizacionales sostenibles, especialmente en contextos
caracterizados por una alta competitividad y una mayor exigencia por parte de los

consumidores.

En este sentido, Calderon (2023) sefiala que el marketing relacional actiia como un
medio para crear, desarrollar y conservar relaciones favorables y de alta calidad con los clientes,
lo cual genera beneficios mutuos a largo plazo. Dichos beneficios se sustentan, principalmente,
en la construccion de confianza y satisfaccion, asi como en la capacidad de las organizaciones
para obtener informacion relevante sobre las necesidades, preferencias y comportamientos de
los clientes, informacion que resulta fundamental para la toma de decisiones estratégicas y la
formulacion de recomendaciones mas acertadas (Zufiiga & Jaramillo, 2023a). De este modo, el
marketing relacional se consolida como un enfoque clave para fortalecer la fidelizacion del

cliente y promover relaciones basadas en el valor compartido.

En la actualidad, las empresas han orientado sus estrategias hacia la construccion de
vinculos més profundos y significativos con los clientes, mediante el desarrollo de interacciones
continuas y personalizadas. Este enfoque pone de relieve la relevancia de la confianza, el
compromiso y la satisfaccion como dimensiones fundamentales del marketing relacional, en
tanto constituyen los pilares sobre los cuales se edifican relaciones estables y duraderas entre las

organizaciones y sus clientes (Romero & Manrique, 2021a).

En sintesis, la base del marketing relacional se sustenta en la interaccion dinamica de
tres elementos esenciales: confianza, compromiso y satisfaccion, los cuales se refuerzan de

manera reciproca. Estos componentes resultan determinantes para el establecimiento y
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mantenimiento de relaciones comerciales de largo plazo, al propiciar experiencias positivas y
valiosas para los clientes. Asimismo, su adecuada gestidn contribuye a la consolidacion de
ventajas competitivas sostenibles, permitiendo a las organizaciones adaptarse y mantenerse
vigentes en entornos empresariales caracterizados por el cambio constante y la creciente

exigencia del mercado.

En el marco del marketing relacional, la confianza se concibe como la percepcion que
construye el cliente respecto a la honestidad, credibilidad y fiabilidad de una empresa. Este
componente constituye un elemento fundamental para facilitar y fortalecer la interaccion entre
ambas partes, ya que reduce la incertidumbre y promueve relaciones basadas en la seguridad y

la cooperacion mutua.

En este sentido, Romero y Manrique (2021) sostienen que la confianza se consolida a
partir de experiencias previas satisfactorias, una comunicacion consistente y coherente, asi
como del cumplimiento efectivo de los compromisos asumidos por la organizacién. Cuando la
empresa demuestra un comportamiento integro y alineado con las expectativas del cliente, se
refuerza la percepcion de confiabilidad, lo que favorece el establecimiento de relaciones
estables y duraderas. De este modo, la confianza se posiciona como un pilar clave del marketing

relacional, al influir directamente en la satisfaccién, el compromiso y la fidelizacion del cliente.

Asimismo, Gomez et al. (2020) destacan que, cuando el nivel de confianza del cliente es
elevado, no solo se incrementa su grado de satisfaccion, sino que también se fortalece su
fidelidad a largo plazo, dado que resulta mas probable que continte eligiendo a la empresa
frente a otras alternativas disponibles en el mercado. Esta relacion evidencia el papel central de
la confianza como un factor determinante en la consolidacion de vinculos estables entre la

organizacion y sus clientes.

Por su parte, Calderdn (2023b) sefiala que el desarrollo de este vinculo de confianza
puede verse influido de manera significativa por la calidad percibida del servicio, lo cual
refuerza la importancia de la evaluacion que realiza el cliente respecto a los productos o
servicios ofrecidos al momento de establecer relaciones duraderas. En este contexto, la
confianza se sustenta en dos elementos fundamentales: la comunicacion directa, que facilita el
intercambio transparente de informacién, y la credibilidad, entendida como la coherencia entre
lo que la empresa promete y lo que efectivamente cumple. Estos elementos contribuyen de
manera conjunta a fortalecer la percepcion de confiabilidad y a consolidar relaciones de largo

plazo basadas en el valor y la lealtad del cliente.

La comunicacion directa hace referencia a la capacidad de la empresa para establecer

di&logos claros, abiertos y eficaces con sus clientes. Este proceso no se limita al intercambio
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bésico de informacion relacionada con productos o servicios, sino que implica, ademas, la
practica de la escucha activa y la respuesta oportuna a las inquietudes, necesidades y

expectativas del cliente.

En este sentido, cuando los clientes perciben que la organizacion se interesa
genuinamente por comprenderlos y atenderlos, su valoracion hacia la empresa tiende a mejorar,
lo que contribuye a la consolidacidn de un mayor nivel de confianza. Romero y Manrique
(2021a) sostienen que una comunicacion directa y efectiva fortalece la relacion empresa—cliente,
al generar percepciones positivas de cercania, transparencia y compromiso, elementos que
resultan fundamentales para el desarrollo de relaciones duraderas en el marco del marketing

relacional.

La credibilidad se concibe como la imagen que proyecta la empresa en relacion con su
integridad, responsabilidad y capacidad para cumplir de manera consistente los compromisos
asumidos frente a sus clientes. Este componente constituye un factor esencial en la construccion
de relaciones solidas, ya que influye directamente en la percepcion de confiabilidad que el
cliente desarrolla hacia la organizacion.

Dicha percepcidn se configura a partir de diversos elementos, entre los que destacan la
calidad de los productos o servicios ofrecidos, la puntualidad en el cumplimiento de los plazos
establecidos y la coherencia manifestada en cada punto de contacto con el cliente. En este
sentido, Romero y Manrique (2021a) sefialan que la credibilidad se fortalece cuando la empresa
mantiene un comportamiento congruente entre lo que comunica y lo que efectivamente entrega,
lo que contribuye a reforzar la confianza del cliente y a consolidar relaciones comerciales

duraderas dentro del marco del marketing relacional.

Segun Buitrago y Estupifian (2022), la credibilidad constituye una base solida para el
establecimiento y mantenimiento de relaciones comerciales duraderas, ya que, cuando un cliente
percibe a una empresa como creible, tiende a sostener un vinculo activo y a manifestar
comportamientos favorables, como la recomendacion de la organizacion a terceros. Este
comportamiento evidencia la influencia directa de la credibilidad en la consolidacion de

relaciones de largo plazo y en la generacion de valor relacional.

Asimismo, Bohdrquez et al. (2024) sefialan que la reputacién empresarial y la
percepcion publica del comportamiento organizacional actdian como factores determinantes que
refuerzan la credibilidad de la empresa. En este sentido, una imagen corporativa positiva,
construida a partir de practicas éticas, coherentes y socialmente responsables, contribuye a
fortalecer la confianza del cliente y a consolidar su disposicion a mantener relaciones estables

con la organizacion. De este modo, la credibilidad se posiciona como un elemento estratégico

21



clave dentro del marketing relacional, al incidir tanto en la fidelizacion como en la
recomendacion del cliente. En definitiva, la confianza representa una dimension esencial
dentro del marketing relacional. Se construye principalmente a través de la
comunicacion directa y la credibilidad, pilares que permiten establecer relaciones

estables con los clientes.

El compromiso, en el contexto del marketing relacional, se concibe como la disposicion
del cliente a mantener y fortalecer su vinculo con la empresa, manifestada a través de la
inversion continua de tiempo, esfuerzo y recursos en dicha relacion. Este componente refleja el
grado en que el cliente valora la relacién establecida y esta dispuesto a sostenerla a largo plazo,

aun frente a la existencia de alternativas competitivas en el mercado.

Segun Zudiga y Jaramillo (2023b), el compromiso se evidencia cuando el cliente decide
permanecer fiel a la marca, incluso ante otras opciones disponibles, lo que pone de manifiesto la
solidez del vinculo construido. Esta disposicion se ve reforzada por niveles constantes de
satisfaccion y por la provision de experiencias positivas y gratificantes que se encuentran
alineadas con las expectativas del cliente. En consecuencia, el compromiso se posiciona como
un elemento clave para la consolidacién de relaciones duraderas y para el fortalecimiento de la
fidelizacién dentro de las estrategias de marketing relacional.

En esta misma linea, Lozano (2024) destaca que la percepcién de valor generada a partir
de la relacidn establecida entre la empresa y el cliente resulta determinante para la sostenibilidad
del compromiso a lo largo del tiempo. En este sentido, se vuelve fundamental que el cliente
identifique beneficios tangibles y consistentes que justifiquen su decision de mantener una
relacién de lealtad prolongada con la organizacion. Asimismo, esta dimensién del compromiso
se sustenta en dos pilares fundamentales: la responsabilidad y la dependencia. La
responsabilidad se vincula con el cumplimiento constante de los compromisos asumidos por la
empresa, mientras que la dependencia se refiere al grado en que el cliente percibe que la
relacion con la organizacion le aporta un valor diferencial dificil de sustituir por otras
alternativas disponibles en el mercado. De este modo, ambos pilares contribuyen de manera
conjunta a fortalecer el compromiso del cliente y a consolidar relaciones duraderas dentro del

marco del marketing relacional.

Responsabilidad es un componente que refleja el compromiso de la empresa por
cumplir lo prometido y ofrecer un servicio coherente, seguro y de calidad, lo que
infunde confianza en el cliente. No se trata solo de concretar transacciones, sino de

construir relaciones significativas a traves de un impacto positivo en la experiencia del
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consumidor. Segun Chuchuca et &l. (2022), implementar acciones centradas en la
satisfaccion del cliente, como un trato personalizado y un seguimiento adecuado, es
esencial para fortalecer su compromiso con la marca. Asimismo, cuando las
organizaciones demuestran transparencia y asumen su responsabilidad en el servicio
que ofrecen, logran incrementar tanto la confianza como el nivel de compromiso del

consumidor (Romero & Manrique, 2021a).

La dependencia, por otro lado, alude a la percepcién del cliente de que su
vinculo con la empresa es relevante para alcanzar sus metas personales o satisfacer sus
necesidades. Este tipo de conexion se forma con el tiempo y trasciende lo funcional,
desarrollando una dimension emocional que lleva al cliente a mantener su lealtad,
incluso frente a ofertas de la competencia (Miranda et al., 2021). En este sentido,
sefialan que el compromiso se ve fortalecido cuando el cliente percibe que la marca
aporta valor a su vida, generando asi un sentimiento de dependencia que va mas alla de

lo comercial.

En definitiva, el compromiso en el contexto del marketing relacional se expresa
principalmente a través de la responsabilidad asumida por la empresa y del grado de
dependencia que desarrolla el consumidor. Ambos factores se complementan y resultan
esenciales en la creacion de relaciones sélidas y duraderas entre las marcas y sus

publicos.

Por su parte, la satisfaccion del cliente se produce cuando la experiencia de
compra o uso resulta favorable, funcionando como un indicador esencial del éxito de las
estrategias de marketing relacional. Romero y Manrique (2021) sostienen que esta
satisfaccion surge cuando el servicio ofrecido alcanza o incluso supera lo que el cliente
anticipaba, generando una sensacion positiva. Esta dimension se encuentra
estrechamente vinculada con la confianza y el compromiso, ya que un cliente satisfecho
tiende a confiar méas en la empresa y a fortalecer su relacion con ella (Gomez et al.,
2020; Romero & Manrique, 2021a). En consecuencia, la satisfaccion se convierte en un
eje central del marketing relacional, promoviendo una interaccion constante y
beneficiosa entre ambas partes. La satisfaccion se sustenta principalmente en dos

factores clave: las expectativas del cliente y el resultado o calidad percibida.
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La expectativa se define como el conjunto de ideas, creencias y anticipaciones que un
cliente construye antes de adquirir un producto o utilizar un servicio. Estas percepciones previas
influyen de manera significativa en la evaluacion posterior de la experiencia del cliente, al
constituir un marco de referencia frente al cual se compara el desempefio real del producto o
servicio recibido. Segun Calderén (2023b), las expectativas se forman a partir de diversos
factores, entre los que destacan las experiencias previas del cliente, los testimonios y
recomendaciones de otros usuarios, asi como las estrategias de marketing y los mensajes
comunicados por la marca. En este sentido, la gestion adecuada de las expectativas resulta
fundamental para evitar discrepancias entre lo prometido y lo percibido, contribuyendo asi a una
mayor satisfaccion del cliente y al fortalecimiento de relaciones duraderas en el contexto del

marketing relacional.

Cuando la experiencia real del cliente se corresponde con las expectativas previamente
formadas, suele generarse un nivel adecuado de satisfaccion; por el contrario, cuando existe una
discrepancia entre lo anticipado y lo recibido, pueden surgir percepciones de insatisfaccién o
decepcion. En este sentido, Calderdn (2023b) sefiala que las expectativas ejercen una influencia
significativa en el proceso de evaluacién de la satisfaccion del cliente, dado que funcionan como

un referente para valorar la calidad percibida del producto o servicio.

Por ello, la gestion adecuada de las expectativas se convierte en un elemento clave
dentro de las estrategias de marketing relacional. Para lograr este propdsito, resulta
indispensable que las organizaciones mantengan una comunicacion clara, coherente y
transparente, asi como un cumplimiento constante de las promesas realizadas. Estas practicas
contribuyen a reducir brechas entre lo prometido y lo experimentado, fortaleciendo la confianza,

la satisfaccion y, en consecuencia, la fidelizacion del cliente a largo plazo.

El resultado o calidad hace referencia al nivel de excelencia que el cliente percibe en
relacion con el producto o servicio recibido, constituyendo un elemento central en la evaluacién
de su experiencia de consumo. Esta percepcion no se limita inicamente a aspectos tangibles,
como el adecuado funcionamiento del producto o la eficacia del servicio, sino que también
incluye componentes intangibles, entre los cuales destacan la calidad del trato recibido, la

atencion brindada y la experiencia global de compra.

En este sentido, Ortega et al. (2023) sefialan que la calidad percibida surge de la
interaccion entre los atributos funcionales del producto o servicio y los elementos relacionales
que acomparfian el proceso de atencion al cliente. La adecuada gestion de ambos aspectos resulta
fundamental para generar valor, fortalecer la satisfaccion del cliente y consolidar relaciones

duraderas en el marco del marketing relacional.
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Cuando los resultados obtenidos cumplen o superan las expectativas generadas por la
empresa, se fortalece significativamente el nivel de satisfaccion del cliente. Este efecto positivo
incide directamente en la percepcion de valor y en la disposicion del cliente a mantener una
relacién continua con la organizacion. En este sentido, Zafiga y Jaramillo (2023b) sefialan que
la calidad debe ser analizada desde multiples dimensiones, entre las cuales destacan la
durabilidad del producto, el desempefio y la eficiencia en la prestacion del servicio. Una
valoracion favorable en estos aspectos contribuye a consolidar percepciones positivas sobre la
empresa, lo que suele traducirse en relaciones mas sélidas y prolongadas entre el cliente y la
organizacion. Dichas relaciones se sustentan en altos niveles de satisfaccion y lealtad, elementos
esenciales para el desarrollo de vinculos duraderos dentro del marketing relacional. La
satisfaccion constituye una dimensién esencial dentro del marketing relacional, cuya
gestion adecuada a través de las expectativas y la calidad percibida permite consolidar

vinculos duraderos con los clientes.

La fidelizacion de clientes se configura como un proceso estratégico orientado al
establecimiento y mantenimiento de relaciones estables, positivas y sostenidas entre la empresa
y sus consumidores. Este enfoque trasciende la simple repeticion de compras, al centrarse en la
construccidn de vinculos de largo plazo que favorecen una relacion continua y mutuamente

beneficiosa.

En el &mbito del marketing, la fidelizacién adquiere una relevancia fundamental, ya que
no se limita a asegurar transacciones recurrentes, sino que implica la generacion de un vinculo
emocional que fortalece la lealtad del cliente hacia la marca. En este sentido, Morales et al.
(2023a) destacan que la fidelizacidn se sustenta en experiencias satisfactorias y coherentes, las
cuales influyen en la preferencia del cliente y en su disposicion a mantener una relacion
duradera con la organizacion, incluso frente a la presencia de alternativas competitivas en el

mercado.

Una de las teorias més relevantes en el estudio de la fidelizacion de clientes es la Teoria
de la Satisfaccion—Valor, la cual sostiene que la satisfaccion del cliente constituye un
componente esencial para la consolidacion de la lealtad hacia una marca. Desde este enfoque, la
fidelizacion no se produce de manera aislada, sino como resultado de la evaluacion que realiza
el cliente sobre el valor percibido en su experiencia de consumo. De acuerdo con esta
perspectiva, el valor percibido influye directamente en la disposicion del cliente a mantener una
relacion duradera con la empresa, ya que integra tanto los beneficios obtenidos como los costos

asumidos durante el proceso de compra.
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En este sentido, Lima et al. (2023a) sefialan que, cuando los consumidores identifican
un alto nivel de valor en su experiencia, desarrollan actitudes favorables hacia la marca, lo que
se traduce en una fidelidad mas sélida y sostenida en el tiempo. Asi, la Teoria de la
Satisfaccion—Valor proporciona un marco conceptual clave para comprender el vinculo entre la

percepcion de valor, la satisfaccion del cliente y la fidelizacidn en contextos competitivos.

Morales et al. (2023) definen la fidelizacion como la respuesta actitudinal que
desarrollan los consumidores hacia una empresa, resultado de una gestion eficaz de las
relaciones con los clientes. Esta respuesta se construye a partir de la implementacion de
estrategias orientadas a fomentar tanto la lealtad como la satisfaccion del cliente, mediante el
uso adecuado de la tecnologia y la prestacion de un servicio de calidad. Desde esta perspectiva,
la fidelizacion se concibe como un proceso integral que va mas alla del comportamiento de
compra recurrente, al incorporar dimensiones actitudinales que reflejan el grado de compromiso
y preferencia del cliente hacia la empresa. En este sentido, la adecuada articulacion entre
herramientas tecnoldgicas y practicas de servicio orientadas al cliente se presenta como un
factor clave para fortalecer las relaciones, generar experiencias positivas y consolidar vinculos

duraderos en el marco del marketing relacional.

Para Lima et al. (2023), la fidelizacién se concibe como el proceso mediante el cual los
pacientes o clientes desarrollan un vinculo de lealtad hacia una clinica o empresa, el cual se
encuentra influenciado de manera significativa por la calidad de la atencion recibida y por la
experiencia del usuario a lo largo de su relacion con la organizacién. Desde esta perspectiva, la
fidelizacién se construye progresivamente a partir de interacciones consistentes y satisfactorias,
en las que la organizacion demuestra su capacidad para responder a las necesidades y
expectativas del cliente. En este sentido, la calidad del servicio y la experiencia del usuario se
consolidan como factores determinantes para fortalecer la lealtad, promover la continuidad de la
relacion y generar percepciones positivas que favorezcan la permanencia del cliente en el largo

plazo.

Calderdn (2023c¢) la describe como ““la preferencia de los consumidores por
adquirir productos o servicios de una empresa ante la existencia de diversas alternativas
en el mercado, lo que implica el establecimiento de relaciones auténticas y satisfactorias

entre la compaifiia y sus compradores”.

En cuanto a la orientacion al cliente se refiere al enfoque estratégico adoptado por las
empresas para comprender, anticipar y atender de manera efectiva las necesidades y
expectativas de sus clientes. Este enfoque implica una dedicacion constante al bienestar del

consumidor, asi como la implementacién de practicas orientadas a la personalizacion del
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servicio, con el proposito de maximizar su nivel de satisfaccion y fortalecer su fidelidad hacia la
organizacion. En este sentido, Galarza et al. (2024) sefialan que las organizaciones que adoptan
una orientacion centrada en el cliente logran incrementar de manera significativa los niveles de
satisfaccion, lo cual repercute positivamente en la fidelizacion. Asimismo, este enfoque permite
a las empresas adaptarse con mayor eficacia a los cambios del entorno y a las dindmicas del
mercado, al tiempo que contribuye al fortalecimiento de relaciones sélidas y duraderas con sus

clientes, consolidando asi ventajas competitivas sostenibles.

El primer indicador, la informacion, comprende la recopilacion sistemética y el analisis
de datos relacionados con las preferencias, comportamientos y caracteristicas de los
consumidores. La adecuada gestion de esta informacion constituye un recurso estratégico para
las organizaciones, ya que permite comprender de manera mas precisa a los clientes y orientar la
toma de decisiones hacia la satisfaccion de sus necesidades especificas. En este sentido, las
empresas que utilizan de forma eficaz sistemas de Customer Relationship Management (CRM),
0 Gestion de Relaciones con el Cliente, cuentan con mayores capacidades para organizar,
analizar y aprovechar la informacion obtenida de sus interacciones con los clientes. De acuerdo
con Morales et al. (2023a), el uso estratégico de estos sistemas facilita la anticipacion de las
necesidades del mercado y contribuye a la mejora de la experiencia del cliente, lo que a su vez
incide positivamente en el fortalecimiento de la lealtad y en la consolidacion de relaciones

duraderas.

El segundo indicador, la creacién de valor, hace referencia al conjunto de beneficios que
los productos y servicios ofrecen a los clientes, los cuales pueden manifestarse tanto en
dimensiones tangibles como intangibles. Este concepto no se limita Unicamente a las
caracteristicas funcionales del producto o a la calidad técnica del servicio, sino que incorpora
elementos asociados a la experiencia del cliente y a la percepcion de valor que este construye a

lo largo de su interaccion con la empresa.

Si bien Lima et al. (2023) centran su andlisis principalmente en la calidad de la atencién
como un factor clave en la generacion de valor, diversos estudios destacan la relevancia de
practicas complementarias, tales como la personalizacion de la oferta, la calidad del servicio y el
trato brindado al cliente. Estas estrategias contribuyen a fortalecer el vinculo emocional con la
marca, al generar experiencias diferenciadas y significativas que incrementan la satisfaccion del
cliente y favorecen la consolidacion de relaciones duraderas en el marco del marketing

relacional.

La Calidad de Servicio se basa en cdmo los clientes perciben la excelencia de los

servicios que reciben. Un alto nivel de calidad influye positivamente en la satisfaccion y, por
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ende, en la fidelizacion. La calidad del servicio representa, desde la mirada del cliente, el nivel
de excelencia que percibe en lo que una empresa le ofrece. Esta percepcidn se construye a partir
de varios factores que van mas alla del producto en si. Se trata, por ejemplo, de la confianza que
genera la empresa al cumplir lo que promete lo que se conoce como fiabilidad, la disposicion
del equipo para atender dudas o resolver problemas (capacidad de respuesta), el trato
personalizado y empatico, la seguridad que transmite el servicio, y también la presentacion
fisica de los elementos involucrados, desde instalaciones hasta el personal (Lima et al., 2023b;
Shagui et &l., 2022). La suma de todos estos elementos impacta directamente en como se siente
el cliente y, por ende, en su decision de seguir eligiendo una marca. Tal como explican Lima et
al. (2023b), cuando un cliente percibe que recibe un servicio de calidad, su satisfaccion
aumenta, y con ella, la posibilidad de desarrollar un vinculo leal con la empresa. Por eso,
mejorar de forma constante este aspecto no es solo una buena préctica, sino una estrategia clave

para construir relaciones comerciales estables y duraderas.

El indicador calidad se refiere al conjunto de caracteristicas y atributos que satisfacen
las necesidades y expectativas de los clientes respecto a un producto o servicio. Este concepto
abarca diversos aspectos que pueden impactar la experiencia del cliente, incluidos el
rendimiento, la durabilidad, la fiabilidad, la estética y el servicio al cliente. En el contexto del
servicio, la calidad implica el funcionamiento adecuado de los procesos y la capacidad de
entregar un servicio que cumpla las expectativas del usuario en todos sus aspectos (Navarro et
al., 2023).

El indicador garantia hace referencia a la seguridad que sienten los clientes respecto a la
capacidad de la empresa para cumplir con sus promesas. Esto incluye la competencia del
personal, la confiabilidad del servicio y politicas como devoluciones o garantias. Estos
elementos son clave para generar confianza y también indica que la garantia influye en la

percepcion de calidad y, por tanto, en la lealtad. (Cesefia, 2021; Matos, 2023).

La estrategia relacional se refiere a los conjuntos de practicas y métodos que emplean
las organizaciones para desarrollar y gestionar relaciones duraderas con sus clientes. Este
enfoque implica la creacién de un vinculo emocional y funcional que promueva la lealtad a
largo plazo. Es por eso que la estrategia relacional es fundamental para el marketing moderno,
ya que se centra en gestionar las expectativas, necesidades y deseos de los clientes a través de
una comunicacion efectiva y continua. La implementacién de una estrategia relacional efectiva
permite a las empresas diferenciarse en mercados competitivos, forjar conexiones mas
profundas con sus consumidores, contribuyendo asi a su fidelizacion y satisfaccion a largo plazo
(Calderon, 2023d; llasaca et al., 2023; Shagui et al., 2022).
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La comunicacion multicanal se refiere a la utilizacion integrada de diversos medios de
contacto, tales como redes sociales, correo electronico, llamadas telefonicas y atencion
presencial, con el propdsito de optimizar la interaccidn entre la empresa y sus clientes. Este
enfogue permite a las organizaciones establecer puntos de contacto mas accesibles y coherentes,

facilitando una comunicacion fluida y continua a lo largo del proceso de relacidn con el cliente.

De acuerdo con Checasaca et al. (2022a), Morales et al. (2023a) y Romero y Manrique
(2021b), la implementacion de una estrategia de comunicacion multicanal contribuye a la
generacion de experiencias mas personalizadas, lo que refuerza la percepcidn positiva del
cliente hacia la empresa y favorece su fidelizacion. Asimismo, este enfoque posibilita una
segmentacioén mas precisa de los clientes, permitiendo ajustar las estrategias de comunicacion y
servicio de manera mas efectiva, en funcion de las caracteristicas, necesidades y preferencias de

cada segmento.

Los incentivos se relacionan con los beneficios adicionales que las empresas ofrecen a
sus clientes, tales como programas de acumulacién de puntos, descuentos, promociones u
obsequios, con el objetivo de estimular comportamientos favorables hacia la organizacién. Estas
acciones constituyen herramientas estratégicas orientadas a fortalecer el vinculo entre la
empresa y el cliente, asi como a promover la recompray la continuidad de la relacion. En este
sentido, Garcia et al. (2022) sefialan que los incentivos no solo contribuyen a la retencion de
clientes, sino que también fomentan la recomendacion de la empresa a terceros, al generar una
percepcion de valor adicional en la relacion cliente—empresa. De este modo, la implementacion
adecuada de programas de incentivos se consolida como un mecanismo eficaz para reforzar la

lealtad del cliente y potenciar relaciones duraderas basadas en beneficios mutuos.

La fidelizacién del cliente se construye a partir de un enfoque integral que abarca
diversas dimensiones: orientacidn al cliente, calidad de servicio y estrategias relacionales. Cada
una de estas dimensiones incluye indicadores clave que permiten que las organizaciones
gestionan de manera efectiva estos factores estan mejor posicionadas para construir relaciones
sostenibles y asegurar su competitividad en el tiempo. Asi mismo el estudio adquiere relevancia
tedrica por que busca determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica para el afio 2025.

Este estudio se apoya en teorias fundamentales que justifican el uso del marketing
relacional como herramienta clave para mejorar la fidelizacion de clientes. La teoria de la
calidad del servicio, que postula que una adecuada y alineada a las expectativas del cliente
incrementa su lealtad, servira como marco referencial(Checasaca et al., 2022b) Ademas, se

considera la teoria del marketing relacional de Gummesson, que enfatiza la importancia de
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construir relaciones a largo plazo basadas en la confianza y el compromiso, y que se ha
demostrado relevante en diferentes contextos, incluida la atencion en el sector
financiero(Lozano, 2024b; Morales et al., 2023b). Las contribuciones de esta radicaran no solo
en profundizar el entendimiento de estas teorias dentro del contexto local de las cajas
municipales, sino también en fomentar un debate académico sobre la aplicacion del marketing
relacional en sectores menos explorados, como el de ahorro y crédito en Peru (Calderon,
2023e).

Desde la perspectiva académica, esta investigacion se justifica en la necesidad de
abordar la tematica con una vision critica y reflexiva, integrando tanto el conocimiento
acumulado como la experiencia del investigador. Su relevancia radica en el potencial para
ampliar la literatura sobre marketing relacional y fidelizacion de clientes en el contexto
iberoamericano, especialmente dentro del sector financiero, donde retener a los clientes
representa un desafio constante (Zufiga & Jaramillo, 2023c; Silva-Trevifio et al., 2021).
Aunque existen estudios que han vinculado la calidad del servicio con la fidelizacion en campos
como la salud o la educacion, aln es escasa la evidencia en relacion con las cajas municipales
de ahorro, lo que limita una comprension mas precisa de estos fendmenos en dicho entorno
(Lima et al., 2023c; Numpaque et al., 2019). En este sentido, el presente estudio busca generar
nuevos hallazgos y fomentar un diadlogo académico que valore la pertinencia y aplicabilidad del

marketing relacional en el sector financiero local.

En el plano préctico, comprender como influye el marketing relacional en la
fidelizacidn de clientes puede ofrecer valiosas herramientas estratégicas y operativas para las
cajas municipales de ahorro y crédito. Mejorar los niveles de fidelizacion no solo repercute
positivamente en la rentabilidad de estas instituciones, sino que también contribuye a aumentar
la satisfaccion del cliente y a fortalecer su confianza en la entidad (Quezada-Romero et al.,
2024; Uguia & Torres, 2024). Las estrategias propuestas en esta investigacion podrian permitir
una mayor personalizacion de servicios y ofertas, facilitando asi una atencién mas alineada con
las necesidades y expectativas del usuario (Tapia et al., 2023). En conjunto, esto se traduce no
solo en beneficios econdmicos tangibles, sino también en un impacto social relevante, al
promover la inclusidn financiera y mejorar la calidad de vida de los usuarios en Ica,
contribuyendo a la sostenibilidad y competitividad de estas entidades en un mercado cada vez

mas exigente (Ugufia & Torres, 2024).

En el presente apartado se formulan los objetivos de la investigacion, los cuales
orientaron el desarrollo del estudio y delimitaron el alcance del analisis realizado. Estos
objetivos se establecieron en coherencia con el problema de investigacion y permitieron dirigir

de manera sistematica el proceso metodoldgico, facilitando la obtencion de resultados
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pertinentes y acordes con los propoésitos del estudio. Determinar la relacién entre el
marketing relacional y la fidelizacidn de los clientes en una caja municipal de ahorro y

crédito en Ica, en el afio 2025.

Asimismo, se presentan los objetivos especificos de la investigacion, los cuales se
derivaron del objetivo general y permitieron desagregar el analisis en aspectos concretos, claros
y medibles. Estos objetivos orientaron de manera precisa el desarrollo del estudio, al facilitar la
estructuracion del proceso metodoldgico y la obtencidn de resultados coherentes que

contribuyeron al cumplimiento del propoésito central de la investigacion.

OEZ1: Identificar la relacion entre la confianza generada por el marketing relacional y la

fidelizacién de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.

OE2: Identificar la relacion entre el compromiso generado por el marketing relacional y la

fidelizacién de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.

OE3: Identificar la relacion entre la satisfaccién del cliente como dimension del marketing

relacional y su fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.

En concordancia con el problema de investigacion y los objetivos planteados, se
formula la hipotesis general, la cual establece una proposicidn tentativa orientada a explicar la
relacion existente entre las variables de estudio. Asimismo, esta hipotesis se sustenta en los
fundamentos tedricos revisados y permite guiar el proceso de contrastacién empirica,
contribuyendo a la verificacion de los supuestos planteados y al logro del proposito central de la
investigacion. Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025.

En coherencia con la hip6tesis general y en funcién de los objetivos especificos
planteados, se formulan las hipotesis especificas, las cuales desagregan el analisis de la relacion
entre las variables de estudio en aspectos particulares. De este modo, dichas hip6tesis permiten
examinar de manera detallada los vinculos existentes entre las dimensiones de las variables,
facilitando su contrastacion empirica y contribuyendo a una comprension més precisa del

fendmeno investigado.

HEZL: Existe una relacion significativa entre la confianza generada por el marketing relacional y

la fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.
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HE2: Existe una relacion significativa entre el compromiso generado por el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en
2025.

HES3: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente como dimensién del

marketing relacional y su fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.
Variables y operacionalizacién.
Variable 1: Marketing Relacional

Definicion conceptual: El marketing relacional se concibe como una estrategia que
busca generar valor compartido entre empresas y clientes mediante la consolidacion de
relaciones duraderas, priorizando la lealtad y la satisfaccion continua del consumidor por
encima de transacciones aisladas. Esta perspectiva esta alineada con las investigaciones actuales
que resaltan la importancia del valor del cliente (Kotler y Keller, 2016, como se citdé en Gomez-
Bayona et al., 2021).

Definicion operacional: La variable “Marketing relacional” se operacionaliza mediante tres
dimensiones. Se emplea un cuestionario estructurado de 12 items, medidos a través de una

escala ordinal tipo Likert. (Ver anexo 3).

Indicadores: La dimension confianza incluye como indicadores la comunicacion directa y la
credibilidad. La dimensién compromiso se compone de responsabilidad y dependencia.

Finalmente, la dimension satisfaccion abarca expectativas y resultado o calidad.

Escala de medicién: Se utiliza una escala ordinal a través de la aplicacion de una escala tipo
Likert con puntajes: Totalmente en desacuerdo (1=TD); En desacuerdo(2=D); Ni de acuerdo ni
en desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo (4=A); Totalmente de acuerdo (5=TA)

Variable 2: Fidelizacién de clientes

Definicion conceptual: La fidelizacion de clientes representa una accion estratégica
orientada a construir y mantener vinculos so6lidos, duraderos y beneficiosos entre la empresa y
sus consumidores. Este enfoque resulta fundamental en el &mbito del marketing, al entender que
fidelizar no se limita a lograr compras reiteradas, sino que implica establecer una conexion

emocional que refuerce el compromiso con la marca (Morales-Gordon et al., 2023b).

Definicién operacional: Se ha considerado tres dimensiones, para los efectos incorpora escala

ordinal, recurriendo a la aplicacion de cuestionario, que considera 12 items (anexo 3)
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Indicadores: En relacion con la primera dimension, Orientacion al cliente, se identifican como
indicadores principales Informacién y Creacion de valor. Por su parte, la segunda dimension,
Calidad de servicio, contempla los indicadores Calidad y Garantia. Asimismo, la tercera
dimension, Estrategia relacional, incorpora como indicadores Comunicacion multicanal e

Incentivos.

Escala de medicién: Por la naturaleza de la investigacion es ordina. Se sustenta en la
escala de Likert con puntajes: Totalmente en desacuerdo (1=TD); En desacuerdo(2=D); Ni de
acuerdo ni en desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo (4=A); Totalmente de acuerdo (5=TA)

Il.  Estrategia metodolégica

Tipo de investigacion: La investigacion se enmarcé en el tipo basico, con un enfoque
cuantitativo y de alcance relacional, orientado a la comprension de la realidad mediante la
medicion y el analisis de la relacion existente entre las variables de estudio. Este tipo de
investigacion permitio describir y analizar de manera objetiva los fendmenos observados, a
partir del uso de procedimientos estadisticos que facilitaron la contrastacion de las hipotesis
planteadas. En este sentido, Vargas (2009) sostiene que la investigacion basica se orienta a la
generacién de nuevos conocimientos a través de la aplicacion de una metodologia rigurosa, lo
gue posibilita una interpretacién sistematica y fundamentada de los fenémenos cientificos. Bajo
este enfoque, el presente estudio contribuy6 al fortalecimiento del conocimiento teérico, al
identificar y analizar la relacion entre las variables desde una perspectiva cuantitativa, sin

intervenir ni manipular deliberadamente los hechos observados.

Disefio de investigacion: En relacién con el disefio metodol6gico, la investigacion adoptd un
enfoque no experimental, caracterizado por la ausencia de manipulacion intencional de las
variables de estudio. En este tipo de disefio, los fendmenos fueron observados y analizados en
su contexto natural, sin que el investigador interviniera deliberadamente sobre las variables
independientes para modificar su comportamiento. Segun, Hernandez et al. (2014), los estudios
no experimentales se centran en examinar los fenémenos tal como ocurren en la realidad,
permitiendo describir y analizar las relaciones existentes entre las variables sin alterar las
condiciones en las que se manifiestan. Bajo este enfoque, el presente estudio posibilito el
andlisis objetivo de la relacion entre las variables, garantizando la validez de los resultados

obtenidos a partir de la observacion sistemética y el andlisis estadistico.
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Figura 1

Disefio de investigacion

V1 M= Muestra

V1= Marketing relacional

M = r: relacién de variables

.

V2= Fidelizacion de clientes

V2

Enfoque de investigacion: La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo,
caracterizado por el uso de mediciones objetivas y el analisis estadistico de los datos
recolectados. Para tal efecto, la informacion fue obtenida mediante instrumentos estructurados,
tales como encuestas, cuestionarios y sondeos, asi como a través del procesamiento de bases de
datos previamente existentes, empleando herramientas tecnoldgicas especializadas. Segun,
Arteaga (2022), este enfoque se orienta tanto a la generalizacion de los resultados como a la
comprension de fendmenos especificos, a partir del andlisis de datos cuantificables. En ese
sentido, el enfoque cuantitativo permitié examinar de manera objetiva la relacion entre las
variables de estudio, facilitando la contrastacion de hipétesis y la obtencion de conclusiones

sustentadas en evidencia empirica y analisis numericos.

Alcance o nivel de investigacion: La investigacion present6 un alcance correlacional, cuyo
propésito fue identificar y analizar el grado de relacion existente entre dos 0 mas variables de
estudio. Para ello, se realizé en primer lugar la medicion de las variables a través de
instrumentos previamente validados y, posteriormente, se aplicaron pruebas estadisticas que
permitieron estimar la magnitud y direccién de la correlacion entre ellas. Segun, Arias (2016), la
investigacion correlacional no busca establecer relaciones de causalidad directa, sino examinar
la asociacion existente entre las variables analizadas. No obstante, este tipo de estudios
proporciona indicios relevantes sobre posibles factores que influyen en un fenémeno
determinado, contribuyendo a una mejor comprensién de su comportamiento y sirviendo como

base para futuras investigaciones de mayor profundidad explicativa.
2.1.  Poblacion y muestra'y muestreo.

Poblacion: La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por un total de 227 052 clientes
de la entidad financiera, segun la informacidn publicada en su pagina web institucional

correspondiente al afio 2023. Esta poblacion constituy6 el universo sobre el cual se proyectaron
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los resultados de la investigacion. Segan, Arias (2006), la poblacion, también denominada
poblacién objetivo, se define como un conjunto finito o infinito de elementos que comparten
caracteristicas comunes y sobre los cuales se pretende generalizar los hallazgos de un estudio (p.
81). En este sentido, las caracteristicas especificas de la poblacion analizada estuvieron
determinadas por la naturaleza del problema de investigacién y por los objetivos planteados, lo
gue permitié delimitar de manera precisa el alcance del estudio y garantizar la pertinencia de los

resultados obtenidos.

Criterios de inclusién: Se incluyo en la muestra todas aquellas personas mayores de 18 afios
que sean clientes activos de la entidad financiera y que manifiesten su disposicion para

participar voluntariamente en el estudio.

Criterios de exclusion: Se excluyo a todas las personas menores de 18 afios y a aquellos
clientes que, pese a cumplir con la edad requerida, no deseen o no puedan participar en el
proceso de recoleccion de datos.

Muestra: La muestra de la investigacion estuvo conformada por 384 clientes de la entidad
financiera objeto de estudio. El tamafio muestral se determin6 mediante la aplicacion de la
formula estadistica para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95 % y un
margen de error del 5 %. Como resultado de este procedimiento, se obtuvo un total de 384
clientes, cifra que permiti6 contar con una muestra representativa y adecuada para el analisis de
las variables de estudio. De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la determinacion correcta del
tamafio de la muestra garantiza la precision de los resultados y contribuye a la validez y

confiabilidad de las conclusiones derivadas del estudio.
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Tamanio de la muestra (n):

N.-P-Q-Z*
E? (N-1)+P-Q-2?

n =

Reemplazando los valores:

227052 - 0.5 - 0.5 - (1.96)*
(0.05)? - (227052 — 1) + 0.5- 0.5 - (1.96)?

227052 - 0.25 - 3.8416
n =
0.0025 - 227051 + 0.25 - 3.8416

o 218188.6
" 567.6275 + 0.9604

218188.6
n———
568.5879

n =~ 384

n —

Muestreo

El muestreo utilizado fue de tipo probabilistico, especificamente aleatorio simple, el
cual se caracteriza por otorgar a todos los elementos de la poblacion la misma probabilidad de
ser seleccionados. Este procedimiento garantizé la representatividad de la muestra y redujo

posibles sesgos en el proceso de seleccion.

Este tipo de muestreo resultd adecuado debido a que la poblacion objeto de estudio fue
finita y claramente definida, conformada por 227 052 clientes registrados por la entidad
financiera. De acuerdo con Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista-Lucio (2014), el
muestreo probabilistico aleatorio simple permite obtener resultados generalizables y confiables,
lo que contribuyd a la validez estadistica de los hallazgos y a la solidez metodoldgica de la

investigacion.
Unidad de analisis

La unidad de anélisis de la investigacion estuvo constituida por los clientes de la entidad
financiera que habian tenido alguna experiencia reciente con los servicios financieros ofrecidos,
tales como productos de ahorro, crédito o servicios multiples. La seleccion de esta unidad de
analisis permitio obtener informacion directa y pertinente sobre las percepciones y experiencias

de los usuarios en relacion con las variables de estudio.
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Asimismo, el enfoque en clientes con experiencia reciente garantizé que las respuestas
recogidas se basaran en interacciones actuales y relevantes con la entidad, lo que contribuyé a la
validez de los datos y a la confiabilidad de los resultados obtenidos, al reflejar de manera méas

precisa la realidad del contexto investigado.
2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

Técnica: Para la recoleccién de informacidn se empled la técnica de la encuesta, ya que permite
obtener datos relevantes directamente de los participantes. Mendoza y Avila (2020) sefialan que
los métodos de recogida de datos comprenden los procedimientos y acciones mediante los
cuales el investigador accede a la informacion necesaria para responder a los objetivos del

estudio.

Instrumento: En cuanto al instrumento, se utilizo el cuestionario, disefiado para recolectar
informacion especifica relacionada con las variables planteadas. Segiin Mendoza y Avila
(2020), este instrumento constituye un mecanismo de recopilacion de datos orientado a generar
condiciones apropiadas para la medicion.

2.3. Validacion del instrumento

Para asegurar la validez de contenido del cuestionario, se realizd una evaluacion
mediante juicio de expertos. Se convocé a un panel conformado por especialistas en marketing,
estadistica y metodologia de la investigacién, quienes analizaron la pertinencia, coherencia y
claridad de cada item en funcion de las dimensiones e indicadores de las variables. Las
observaciones realizadas permitieron ajustar y mejorar el instrumento antes de su aplicacién

definitiva.

Tabla 1

Validacion de instrumentos por jueces expertos

Validez por jueces expertos

Experto Grado académico Decision
Oré Choque Marina Kelibe Doctora Validado
Anyosa Oré Massiel Wendy Magister Validado
Soto Loza Giuliana Edith Magister Validado
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2.4, Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos fue evaluada mediante la
aplicacién de una prueba piloto a una muestra de veinte participantes, lo que permitié verificar
la consistencia interna y la claridad de los items propuestos. Este procedimiento facilit6 la

identificacion de posibles ajustes necesarios antes de la aplicacion definitiva del instrumento.

Posteriormente, los datos obtenidos a partir de la prueba piloto fueron procesados y
analizados mediante el software estadistico SPSS, herramienta que permitid calcular los
coeficientes de confiabilidad correspondientes y garantizar la fiabilidad del instrumento para su

uso en el desarrollo de la investigacion.

Tabla 2
Analisis de confiabilidad mediante el estadistico Alfa de Cronbach

Trabajo en equipo Compromiso organizacional

Alfa de Cronbach N° de elementos Alfa de Cronbach N° de elementos
,878 20 ,878 20

Nota: Resultados de SPSS 2025
2.5. Procedimientos

El proceso metodolégico de la investigacion se inicié con la identificacion y
delimitacion de la problematica vinculada al objeto de estudio, lo cual permiti6 definir con
precision las variables y el enfoque del trabajo. Seguidamente, se elaboré el marco teérico,
integrando informacion pertinente, fundamentos conceptuales y antecedentes relevantes

relacionados con el tema de investigacion, con el propoésito de sustentar teéricamente el estudio.

Posteriormente, se disefiaron los instrumentos de recoleccion de datos correspondientes
a cada una de las variables, garantizando su coherencia con los objetivos planteados y su
adecuacion al enfoque metodoldgico adoptado. Una vez recolectada la informacion, los datos
fueron procesados y analizados mediante el software estadistico SPSS, lo que permitio realizar

el tratamiento estadistico, asi como la interpretacion objetiva de los resultados obtenidos.

Finalmente, se formularon las conclusiones y recomendaciones del estudio en funcion
de los hallazgos alcanzados, estableciendo aportes relevantes que contribuyeron al

cumplimiento de los objetivos de la investigacion y a la comprension del fendmeno analizado.

38



2.6. Método de andlisis de datos

Una vez recolectados los datos mediante los instrumentos correspondientes, estos
fueron procesados y analizados utilizando el software estadistico SPSS. Para la organizacion y
sintesis de la informacion se emplearon tablas de frecuencia, mientras que la representacion

visual de los resultados se realiz0 a través de graficos de barras, lo que facilito su interpretacion.

Este procedimiento permitié describir de manera ordenada el comportamiento de las
variables estudiadas y comprender la distribucion de los datos obtenidos. Asimismo, el uso de
herramientas estadisticas contribuy6 a garantizar un analisis objetivo y sistemaético,
fortaleciendo la validez de los resultados y apoyando la toma de conclusiones fundamentadas en

evidencia empirica
2.7.  Aspectos éticos

Durante el desarrollo de la investigacion se garantizé el cumplimiento de los principios
éticos internacionales, los cuales orientaron de manera responsable todo el proceso
investigativo. En este sentido, se respetd el principio de autonomia, reconociendo el derecho de
cada participante a decidir libremente su participacién y a proporcionar informacion de manera

voluntaria y consciente.

Asimismo, se observé el principio de beneficencia, al procurar que la informacion
recopilada contribuyera positivamente al logro de los objetivos del estudio y al fortalecimiento
del conocimiento cientifico. De igual modo, se cumplié con el principio de no maleficencia,
evitando cualquier accion que pudiera ocasionar dafio fisico, psicolégico o social a los

participantes.

Adicionalmente, se respet6 el principio de justicia, garantizando un trato equitativo y no
discriminatorio para todos los involucrados en la investigacion. Finalmente, se revisé y aplicé la
guia ética institucional de la universidad, asegurando el cumplimiento de los criterios y
lineamientos establecidos en dicho documento, lo que reforzé la integridad y validez ética del

estudio.
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I1l. Resultados

3.1.  Resultados descriptivos de la variable marketing relacional

En el presente apartado se exponen los resultados descriptivos obtenidos a partir del
andlisis estadistico de las variables marketing relacional y fidelizacién de clientes en una caja
municipal de ahorro y crédito ubicada en Ica, correspondiente al afio 2025. Este analisis
permiti6 describir el comportamiento de las variables y de sus respectivas dimensiones, a partir

de la informacion recolectada mediante los instrumentos aplicados a la muestra seleccionada.

Los resultados se presentan de manera ordenada y sistematica, utilizando tablas de
frecuencia y representaciones graficas, con la finalidad de facilitar su interpretacion y
proporcionar una vision clara del nivel de percepcion de los clientes respecto a las variables
estudiadas. De este modo, el analisis descriptivo constituye una base fundamental para la

comprension del fendmeno investigado y para el posterior contraste de las hip6tesis planteadas.

Tabla 3
Resultados descriptivos de la variable marketing relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en
21 55 55 55
desacuerdo
En desacuerdo 13 3,4 3,4 8,9
Ni de acuerdo ni en
81 21,1 21,1 29,9
desacuerdo
De acuerdo 192 50,0 50,0 79,9
Totalmente de
77 20,1 20,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figural
Resultados descriptivos de la variable marketing relacional

Porcentaje

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdoni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

En efecto, el 50,0 % de los participantes manifesto estar de acuerdo y el 20,1 %
totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que la mayoria de los clientes percibe de
manera favorable las acciones de marketing relacional implementadas por la entidad, lo cual
permite inferir un nivel significativo de reconocimiento, aceptacion y efectividad de dichas

estrategias en el establecimiento y mantenimiento de relaciones con los usuarios.

Por otra parte, el 21,1 % de los encuestados se ubicé en la categoria “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, lo que refleja una percepcion neutral frente a la variable analizada. Este hallazgo
sugiere que un segmento relevante de los clientes no logra identificar de forma clara los
beneficios, atributos diferenciadores o el valor agregado del marketing relacional desarrollado
por la entidad, situacion que podria estar asociada a deficiencias en los procesos de
comunicacion, en la coherencia de las acciones relacionales o en la consistencia de la

experiencia ofrecida al cliente.

En contraste, las percepciones desfavorables, representadas por las categorias “en
desacuerdo” (3,4 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,5 %), alcanzan en conjunto un 8,9 %. Si
bien este porcentaje resulta menor en comparacion con las valoraciones positivas, su presencia
es relevante desde una perspectiva estratégica, ya que pone de manifiesto la existencia de un
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grupo de clientes insatisfechos o poco convencidos respecto a la gestion relacional de la entidad,

lo cual podria incidir negativamente en los niveles de confianza, fidelizacién y permanencia.

En términos generales, los resultados reflejan una percepcion predominantemente
favorable del marketing relacional; sin embargo, la persistencia de opiniones neutras y
desfavorables evidencia la necesidad de fortalecer y optimizar estas estrategias, orientandolas
hacia una mayor personalizacion, coherencia y cercania con los clientes. De este modo, la
entidad podré consolidar relaciones més sélidas, sostenibles y alineadas con las expectativas y
necesidades de su base de clientes.

Tabla 4

Resultados descriptivos de la dimension confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
27 7,0 7,0 7,0
desacuerdo
En desacuerdo 42 10,9 10,9 18,0
Ni de acuerdo ni en
138 35,9 35,9 53,9
desacuerdo
De acuerdo 136 35,4 35,4 89,3
Totalmente de
41 10,7 10,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura 2
Resultados descriptivos de la dimension confianza

Porcentaje

Totalmenta En Mi de De acuerdo Totalmente
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desacuerdo en
desacuerdo

Los resultados descriptivos evidencian la percepcion de los clientes respecto a las
practicas de marketing relacional implementadas por la entidad financiera objeto de estudio. De
los 384 encuestados, el 35,4 % manifestd estar de acuerdo y el 10,7 % totalmente de acuerdo.
Este hallazgo permite inferir que casi la mitad de los clientes reconoce positivamente las
acciones orientadas al establecimiento y fortalecimiento de relaciones duraderas con la
organizacion, lo cual constituye un indicio relevante del impacto de dichas estrategias en la

experiencia del cliente.

Sin embargo, un 35,9 % de los participantes se ubico en la categoria “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, lo que refleja una percepcion neutral o poco definida respecto al marketing
relacional. Este porcentaje considerable sugiere posibles deficiencias en la claridad, coherencia
o visibilidad de las estrategias aplicadas, lo que podria estar limitando su capacidad para generar

una percepcion diferenciada y significativa en un segmento importante de la clientela.

Por otro lado, el 18,0 % de los encuestados expres6 una percepcion desfavorable, al
situarse en las categorias “en desacuerdo” (10,9 %) y “totalmente en desacuerdo” (7,0 %).
Aunque este grupo representa una proporcién menor en comparacion con las opiniones
favorables, su presencia resulta relevante, ya que evidencia la existencia de clientes que no
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perciben valor en las acciones relacionales desarrolladas o que presentan niveles de

insatisfaccion respecto a la forma en que la entidad gestiona sus relaciones.

En términos generales, los resultados ponen de manifiesto que, si bien predomina una
percepcion favorable hacia el marketing relacional, persiste un porcentaje significativo de
clientes con opiniones neutras y negativas. Esta situacion evidencia la necesidad de reforzar y
optimizar las estrategias relacionales, orientandolas a una comunicacion mas efectivay a la
generacion de mayores niveles de cercania, confianza y compromiso, con el fin de consolidar

relaciones mas sélidas y sostenibles con los clientes.

Tabla 5

Resultados descriptivos de la dimension compromiso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
22 5,7 57 5,7
desacuerdo
En desacuerdo 23 6,0 6,0 11,7
Ni de acuerdo ni en
102 26,6 26,6 38,3
desacuerdo
De acuerdo 172 448 448 83,1
Totalmente de
65 16,9 16,9 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura 3

Resultados descriptivos de la dimension compromiso
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Los resultados descriptivos correspondientes a la dimension compromiso permiten
analizar la percepcidn de los clientes respecto a su disposicion a mantener una relacion
sostenida con la entidad financiera. De los 384 encuestados, el 44,8 % manifesto estar de
acuerdo y el 16,9 % totalmente de acuerdo. Este hallazgo evidencia que una proporcion
mayoritaria de los clientes percibe un nivel significativo de compromiso en su vinculo con la
organizacion, lo que se traduce en una actitud favorable hacia la continuidad de la relacion y la

permanencia a largo plazo.

En contraste, el 26,6 % de los participantes se ubico en la categoria “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, reflejando una percepcion neutral frente a esta dimension. Este resultado sugiere la
existencia de un grupo de clientes que aun no ha consolidado un vinculo relacional sélido o que
no identifica con claridad acciones especificas orientadas a fortalecer su compromiso con la

entidad, lo cual podria estar asociado a una interaccion limitada o poco diferenciada.

Asimismo, el 11,7 % de los encuestados expreso valoraciones desfavorables,
distribuidas entre las categorias “en desacuerdo” (6,0 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,7 %).
Si bien este porcentaje resulta menor en comparacion con las opiniones positivas, su presencia
resulta relevante desde una perspectiva estratégica, ya que evidencia la existencia de clientes

con bajos niveles de compromiso, situacion que podria derivarse de experiencias
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insatisfactorias, expectativas no cumplidas o de una insuficiente implementacion de estrategias

de vinculacion.

En términos generales, los resultados ponen de manifiesto una percepcion
predominantemente positiva de la dimensién compromiso; no obstante, la persistencia de
valoraciones neutrales y negativas revela la necesidad de reforzar y optimizar las estrategias
orientadas a consolidar el vinculo emocional, fortalecer la confianza y promover la lealtad y

permanencia de los clientes dentro de la entidad financiera.

Tabla 6

Resultados descriptivos de la dimension satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
23 6,0 6,0 6,0
desacuerdo
En desacuerdo 24 6,3 6,3 12,2
Ni de acuerdo ni en
122 31,8 31,8 44.0
desacuerdo
De acuerdo 158 41,1 41,1 85,2
Totalmente de
57 14,8 14,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura 4
Resultados descriptivos de la dimension satisfaccion
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Los resultados descriptivos correspondientes a la dimensién satisfaccion reflejan la
percepcidn de los clientes respecto a su nivel de conformidad con los servicios proporcionados
por la entidad financiera. De los 384 encuestados, el 41,1 % manifesto estar de acuerdo y el 14,8
% se ubico en la categoria totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que mas de la mitad
de los clientes presenta un nivel positivo de satisfaccion respecto a su experiencia con la

entidad, lo cual sugiere un desempefio aceptable en la prestacion de los servicios ofrecidos.

No obstante, un 31,8 % de los participantes se posiciono en la categoria “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”, lo que indica una percepcion neutral frente a esta dimension. Este porcentaje
considerable pone de manifiesto que un grupo significativo de clientes no logra formarse una
opinion claramente definida sobre su nivel de satisfaccion, situacion que podria estar asociada a
experiencias de servicio poco consistentes, a una percepcion limitada del valor recibido o al
cumplimiento parcial de sus expectativas. Por otro lado, el 12,2 % de los encuestados expreso
una percepcion desfavorable, al ubicarse en las categorias “en desacuerdo” (6,3 %) y
“totalmente en desacuerdo” (6,0 %). Si bien este porcentaje es menor en comparacion con las
valoraciones positivas, resulta relevante desde una perspectiva de gestion, ya que evidencia la
existencia de clientes insatisfechos, lo cual puede incidir negativamente en su disposicion a

mantener una relacién continua con la entidad.
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En términos generales, los resultados reflejan una percepcion mayoritariamente favorable de la
dimension satisfaccion; sin embargo, la presencia de valoraciones neutrales y negativas
evidencia la necesidad de reforzar las estrategias orientadas a la mejora continua de la calidad
del servicio, la atencién al cliente y el cumplimiento efectivo de las expectativas. Ello permitira
incrementar los niveles de satisfaccion y, consecuentemente, fortalecer la fidelizacién y lealtad

de los clientes hacia la entidad financiera.

3.2.  Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de clientes

Tabla 7
Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
20 5,2 5,2 52
desacuerdo
En desacuerdo 25 6,5 6,5 11,7
Ni de acuerdo ni en
102 26,6 26,6 38,3
desacuerdo
De acuerdo 175 45,6 45,6 83,9
Totalmente de
62 16,1 16,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura s
Resultados descriptivos de la variable fidelizacién de clientes

Porcentaje
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Los resultados descriptivos correspondientes a la variable fidelizacion de clientes
permiten analizar la percepcion de los usuarios en relacion con su nivel de lealtad y disposicion
a mantener una relacion continua con la entidad financiera. De un total de 384 encuestados, el
45,6 % manifesto estar de acuerdo y el 16,1 % totalmente de acuerdo. Este hallazgo evidencia
que una proporcién mayoritaria de los clientes presenta una actitud positiva hacia la
permanencia y continuidad del vinculo con la entidad, lo que sugiere niveles adecuados de

lealtad y una predisposicion favorable a sostener la relacion en el largo plazo.

Sin embargo, el 26,6 % de los participantes se ubico en la categoria “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, lo que refleja una percepcion neutral respecto a la fidelizacion. Este resultado
indica que un segmento relevante de los clientes atn no ha desarrollado un compromiso sélido
con la entidad o no identifica de manera clara los beneficios asociados a la relacidn, situacion
que podria limitar su intencién de permanencia y representa una oportunidad de mejora para la

organizacion.

Por otro lado, el 11,7 % de los encuestados expreso una percepcion desfavorable, al
situarse en las categorias “en desacuerdo” (6,5 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,2 %).
Aunque este porcentaje es inferior al de las valoraciones positivas, resulta significativo desde
una perspectiva estratégica, ya que pone de manifiesto la existencia de clientes con bajos niveles
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de fidelizacion, lo cual podria estar relacionado con experiencias negativas, insatisfaccién o una

implementacion insuficiente de estrategias orientadas a la retencion.

En términos generales, los resultados evidencian una percepcién predominantemente
favorable en relacion con la fidelizacion de clientes; no obstante, la presencia de opiniones
neutras y desfavorables pone de relieve la necesidad de fortalecer las estrategias de marketing
relacional. En este sentido, resulta fundamental orientar dichas estrategias al incremento del
compromiso, la satisfaccion y la confianza, elementos esenciales para consolidar relaciones

solidas, estables y duraderas entre los clientes y la entidad financiera.

Tabla 8

Resultados descriptivos de la dimension orientacidn al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
21 55 55 55
desacuerdo
En desacuerdo 51 13,3 13,3 18,8
Ni de acuerdo ni en
154 40,1 40,1 58,9
desacuerdo
De acuerdo 125 32,6 32,6 91,4
Totalmente de
33 8,6 8,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura 6

Resultados descriptivos de la dimension orientacidn al cliente
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desacuerdo

En la tabla se evidencia, de los 384 encuestados, el 32,6 % manifestd estar de acuerdo y
el 8,6 % totalmente de acuerdo, lo que en conjunto representa un 41,2 % de valoraciones
favorables. Este resultado evidencia que una proporcion significativa de clientes reconoce la
existencia de précticas orientadas al cliente; sin embargo, dicho porcentaje no constituye una

mayoria solida, lo que sugiere un margen considerable de mejora.

No obstante, el 40,1 % de los participantes se ubicé en la categoria “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, reflejando una percepcion neutral predominante frente a esta dimension. Este
elevado porcentaje indica que un segmento importante de los clientes no logra identificar de
manera clara ni consistente acciones concretas de orientacion al cliente, situacion que podria
estar asociada a deficiencias en los procesos de comunicacion, a un bajo nivel de
personalizacion del servicio o0 a una limitada visibilidad de las estrategias implementadas por la
entidad.

Por otra parte, el 18,8 % de los encuestados expreso una percepcion desfavorable, al
situarse en las categorias “en desacuerdo” (13,3 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,5 %).
Aunque este grupo representa una proporcion menor en comparacion con las valoraciones
neutrales y favorables, su presencia resulta relevante, ya que evidencia la existencia de clientes
que perciben una insuficiente orientacion al cliente por parte de la entidad financiera, lo cual

podria afectar negativamente su experiencia y nivel de satisfaccion.

51



En términos generales, los resultados ponen de manifiesto que la orientacion al cliente
presenta una valoracién moderada, caracterizada por una elevada proporcion de percepciones
neutrales y una menor predominancia de opiniones favorables. Estos hallazgos evidencian la
necesidad de reforzar las estrategias centradas en el cliente, orientandolas hacia una mayor
personalizacién del servicio, una comunicacién mas clara y efectiva, y una atencién mas
alineada con las expectativas y necesidades de los usuarios. De este modo, la entidad podra
mejorar la experiencia del cliente y contribuir de manera sostenida a su fidelizacion a largo

plazo.

Tabla 9

Resultados descriptivos de la dimension calidad de servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
20 5,2 5,2 52
desacuerdo
En desacuerdo 19 49 49 10,2
Ni de acuerdo ni en
90 23,4 23,4 33,6
desacuerdo
De acuerdo 199 51,8 51,8 85,4
Totalmente de
56 14,6 14,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
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Figura 7
Resultados descriptivos de la dimension calidad de servicio

Porcentaje

Totalmente En Mi de De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

De un total de 384 encuestados, el 51,8 % manifesto estar de acuerdo y el 14,6 % se ubicé en la
categoria totalmente de acuerdo. Este hallazgo evidencia que una mayoria significativa de los
clientes percibe positivamente la calidad del servicio ofrecido, lo cual sugiere un desempefio
adecuado de la entidad en términos de atencidn y provision de servicios.

Asimismo, el 23,4 % de los participantes se posiciond en la categoria “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, reflejando una percepcion neutral frente a esta dimension. Este resultado indica
que un segmento relevante de clientes podria haber experimentado una atencion heterogénea o
no identificar con claridad atributos diferenciadores que sustenten una valoracion plenamente

favorable de la calidad del servicio recibido.

Por otra parte, el 10,2 % de los encuestados expres6 una percepcion desfavorable, al
ubicarse en las categorias “en desacuerdo” (4,9 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,2 %).
Aunque este porcentaje resulta menor en comparacion con las valoraciones positivas, su
presencia es significativa, ya que pone de manifiesto la existencia de clientes que perciben
deficiencias en la calidad del servicio, lo cual constituye un aspecto critico a considerar desde

una perspectiva de mejora continua.
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En términos generales, los resultados reflejan una percepcion predominantemente
favorable respecto a la calidad del servicio; sin embargo, la presencia de opiniones neutras y
negativas evidencia la necesidad de reforzar las acciones orientadas a la estandarizacion de los
procesos de atencion, la capacitacién permanente del personal y la optimizacion de los
servicios. Estas medidas permitiran incrementar los niveles de satisfaccion del cliente y
contribuir a la consolidacion de relaciones solidas y duraderas entre la entidad financiera y sus

usuarios.

Tabla 10
Resultados descriptivos de la dimension estrategia relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en
20 52 52 52
desacuerdo
En desacuerdo 19 49 49 10,2
Ni de acuerdo ni en
90 23,4 23,4 33,6
desacuerdo
De acuerdo 199 51,8 51,8 85,4
Totalmente de
56 14,6 14,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0
Figura 8

Resultados descriptivos de la dimension estrategia relacional

Porcentaje

Totalmente En Mi de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
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De los 384 encuestados, el 51,8 % manifesto estar de acuerdo y el 14,6 % se ubico en la
categoria totalmente de acuerdo, lo que en conjunto representa un 66,4 % de valoraciones
favorables. Este resultado evidencia que una mayoria significativa de los clientes reconoce
positivamente las estrategias relacionales desarrolladas por la entidad, lo que sugiere un nivel

adecuado de efectividad en la gestidn de las relaciones con los usuarios.

Por otra parte, el 23,4 % de los participantes se ubicé en la categoria “ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, reflejando una percepcion neutral frente a esta dimension. Este hallazgo indica
gue un segmento relevante de los clientes no logra identificar de manera clara o consistente las
acciones relacionales implementadas, situacion que podria estar asociada a deficiencias en los
procesos de comunicacion, a una limitada personalizacién de las estrategias o a una interaccion

poco diferenciada con este grupo de usuarios.

Asimismo, el 10,2 % de los encuestados expres6 una percepcion desfavorable, al
situarse en las categorias “en desacuerdo” (4,9 %) y “totalmente en desacuerdo” (5,2 %).
Aunque este porcentaje es inferior al de las valoraciones positivas, resulta significativo desde
una perspectiva estratégica, ya que evidencia la existencia de clientes que no perciben de
manera adecuada las iniciativas orientadas al fortalecimiento del vinculo relacional, lo cual

representa un area susceptible de mejora.

En términos generales, los resultados ponen de manifiesto una percepcion
predominantemente favorable de la dimension estrategia relacional; no obstante, la presencia de
valoraciones neutrales y desfavorables evidencia la necesidad de reforzar y visibilizar las
acciones dirigidas al fortalecimiento del vinculo con el cliente. En este sentido, resulta
fundamental promover una comunicacién mas efectiva, una mayor personalizacion de las
interacciones y un seguimiento continuo de las relaciones, con el propésito de consolidar

vinculos mas sélidos, sostenibles y orientados al largo plazo.
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3.3. Resultados inferenciales
Prueba de normalidad
Tabla 11

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
MARKETING RELACIONAL ,137 384 ,000
Confianza ,137 384 ,000
Compromiso ,210 384 ,000
Satisfaccion ,202 384 ,000
FIDELIZACION DE CLIENTES ,106 384 ,000
Orientacion al cliente 123 384 ,000
calidad de servicio ,256 384 ,000
Estrategia Relacional 175 384 ,000

**La correlacion de significacién de Lilliefors

En la tabla se evidencia los valores de significancia obtenidos para las variables de
estudio y sus respectivas dimensiones fueron inferiores a 0,05, lo que permitio rechazar la
hip6tesis nula de normalidad en todos los casos evaluados. Este hallazgo indica que los datos

analizados no siguen una distribucién normal.

En concordancia con lo sefialado por Siegel y Castellan (1988), cuando los datos no
cumplen con el supuesto de normalidad, resulta apropiado recurrir a pruebas estadisticas no
paramétricas, ya que estas no requieren que las variables se distribuyan normalmente. En ese
sentido, al confirmarse la ausencia de normalidad en las variables analizadas, se opt6 por la
aplicacion de pruebas no paramétricas, empleandose especificamente el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman para el andlisis de la relacion entre las variables.

1°- Formulacién de hipotesis general

Ho: No Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025.
Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025.

2°- Nivel de significacion: o = 0,05

3°- Calculo estadistico de prueba
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Tabla 12

Correlacion entre las variables marketing relacional y la fidelizacidn de los clientes

Marketing  Fidelizacion de

relacional clientes
Rho de Marketing relacional  Coeficiente de correlacién 1,000 ,851™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 851 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla se observa el valor del coeficiente de correlacion que alcanz6 0,851, lo cual
indica la presencia de una correlacion positiva de intensidad muy fuerte entre ambas variables,
sugiriendo que a mayores niveles de marketing relacional se asocian mayores niveles de
fidelizacién de los clientes. Asimismo, el nivel de significancia bilateral obtenido fue p = 0,000,
valor inferior al nivel de significancia establecido (a. = 0,05), lo que permite afirmar que la
relacién observada no es producto del azar, sino que responde a una asociacion real y
consistente desde el punto de vista estadistico. En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y
se acepta la hip6tesis de investigacion, la cual plantea la existencia de una relacién significativa

entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Estos hallazgos refuerzan la relevancia estratégica del marketing relacional como un
factor determinante en el fortalecimiento de la lealtad y permanencia de los clientes, destacando
la necesidad de que la entidad financiera continte y optimice la implementacion de estrategias

orientadas al establecimiento de relaciones duraderas y de valor con su base de clientes.

1°- Formulacién de hipotesis especifico 1

Ho: No Existe una relacion significativa entre la confianza generada por el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.
Ha: Existe una relacion significativa entre la confianza generada por el marketing relacional y

la fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.

2°- Nivel de significacion: o = 0,05

3°- Calculo estadistico de prueba
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Tabla 13

Correlacion entre la dimensidn confianza y la variable fidelizacién de los clientes

Fidelizacion de

Confianza clientes
Rho de Confianza Coeficiente de correlacion 1,000 ,836™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,836™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla se observa que el coeficiente de correlacion alcanzé un valor de
0,836, lo cual evidencia la existencia de una correlacion positiva de intensidad muy
fuerte entre la confianza y la fidelizacion de los clientes. Este resultado indica que
ambas variables presentan una asociacion estrecha y directamente proporcional, de
modo que el incremento en los niveles de confianza se relaciona con un aumento en los
niveles de fidelizacion. Asimismo, el nivel de significancia bilateral obtenido fue p =
0,000, valor inferior al nivel de significancia establecido (o = 0,05), lo que confirma que
la relacion observada es altamente significativa desde el punto de vista estadistico y no
responde al azar. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
de investigacion, la cual plantea la existencia de una relacion significativa entre la

confianza y la fidelizacién de los clientes.

En términos préacticos, cuanto mayor es la confianza que los clientes depositan
en la entidad, mayor es su disposicion a mantener una relacion estable, continua y
duradera con la organizacion, lo que refuerza la importancia de implementar estrategias

orientadas a consolidar relaciones basadas en la transparencia y la fiabilidad.

1°- Formulacién de hipotesis especifico 2

Ho: No existe una relacion significativa entre el compromiso generado por el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.
Ha: Existe una relacion significativa entre el compromiso generado por el marketing relacional

y la fidelizacion de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.
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2°- Nivel de significacion: a = 0,05
3°- Calculo estadistico de prueba

Tabla 14

Correlacion entre la dimensién compromiso y la variable fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Compromiso clientes
Rho de Compromiso Coeficiente de correlacion 1,000 ,756™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion ,756™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

El coeficiente de correlacién obtenido alcanzo un valor de 0,756, lo cual evidencia la
existencia de una correlacion positiva de intensidad fuerte entre el compromiso del cliente y su
nivel de fidelizacién. Este resultado indica que ambas variables mantienen una relacion directa,
de manera que el incremento del compromiso se asocia con mayores niveles de lealtad hacia la
entidad financiera. Asimismo, el nivel de significancia bilateral fue p = 0,000, valor inferior al
nivel de significancia establecido (o = 0,05), lo que permite afirmar que la relacion identificada
es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipétesis de investigacion, la cual plantea la existencia de una relacién significativa entre el

compromiso del cliente y su nivel de fidelizacién.

Este hallazgo sugiere que, a medida que se fortalece el compromiso del cliente con la
entidad financiera manifestado en su disposicion a mantener la relacion, invertir tiempo y
recursos, y preferir la organizacion frente a otras alternativas, se incrementan de manera

consistente los niveles de fidelizacion.

1°- Formulacién de hipotesis especifico 3

Ho: No Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente como dimension del
marketing relacional y su fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.
Ha: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente como dimension del

marketing relacional y su fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.
2°- Nivel de significacion: a = 0,05

59



3°- Calculo estadistico de prueba

Tabla 15

Correlacion entre la dimension satisfaccion y la variable fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Satisfaccion clientes
Rho de Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 812"
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion 812" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

El coeficiente de correlacion obtenido alcanzo un valor de 0,812, lo que evidencia la
existencia de una correlacion positiva de alta intensidad entre la satisfaccion del cliente y su
nivel de fidelizacién. Este resultado indica que ambas variables mantienen una relacién directa
y consistente, de modo que a mayores niveles de satisfaccion corresponden mayores niveles de
lealtad hacia la entidad financiera. Asimismo, el nivel de significancia bilateral registrado fue p
= 0,000, valor inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), lo que permite afirmar
que la relacién observada es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, la cual plantea la existencia de una

relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y su nivel de fidelizacion.

Este hallazgo sugiere que niveles elevados de satisfaccion, derivados de experiencias
positivas, del cumplimiento de las expectativas y de una adecuada calidad percibida del

servicio, se asocian directamente con un incremento en la fidelizacién de los clientes.
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IV. Discusion

La presente seccidn tiene como finalidad analizar e interpretar los resultados obtenidos
en la investigacion. Para ello, los hallazgos estadisticos seran contrastados con los fundamentos
tedricos y los antecedentes empiricos revisados, lo que permitira comprender el comportamiento
de las variables en el contexto financiero estudiado. Asimismo, la discusidn permitira responder
al objetivo general y a los objetivos especificos del estudio, aportando una interpretacion critica
de los resultados y destacando su relevancia para futuras investigaciones y para la toma de

decisiones en el &mbito del marketing financiero.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion confirman la existencia de una
relacién significativa y positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
una caja municipal de ahorro y crédito en Ica durante el afio 2025. Este hallazgo permite afirmar
que las estrategias orientadas a la construccidn de relaciones basadas en la confianza, el
compromiso Y la satisfaccion constituyen un factor determinante para la permanencia y lealtad
de los clientes en el sector financiero local. Desde el analisis descriptivo, se evidencio6 que la
mayoria de los clientes percibe de manera favorable las acciones de marketing relacional
implementadas por la entidad, dado que el 70,1 % de los encuestados se ubico en las categorias
“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”. No obstante, la presencia de un 21,1 % de respuestas
neutrales y un 8,9 % de percepciones desfavorables revela la existencia de brechas en la
visibilidad, coherencia y personalizacion de las estrategias relacionales, situacion que coincide
con lo sefialado por Rosales (2024b) y Accenture (2025), quienes advierten que una
comunicacion insuficiente y una experiencia poco diferenciada limitan el impacto del marketing

relacional en la fidelizacion del cliente.

Desde el andlisis inferencial, el coeficiente Rho de Spearman obtenido (Rho = 0,851; p
< 0,05) indica una correlacién positiva alta entre el marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes, lo que permiti6 rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa general. Este
resultado evidencia que, a medida que se fortalecen las acciones relacionales basadas en la
confianza, el compromiso y la satisfaccion se incrementan de manera significativa los niveles de
fidelizacién. Dicho hallazgo es coherente con los antecedentes internacionales y nacionales
revisados, como los estudios de Alvarez et al. (2024), Landeo (2021) y Sanchez (2021), quienes
reportaron relaciones altas y significativas entre estas variables en distintos contextos
organizacionales. Asimismo, respalda los postulados tedricos de Gummesson y Gronroos,
quienes sostienen que la lealtad del cliente se construye principalmente a partir de interacciones

relacionales consistentes y no Unicamente de intercambios transaccionales.

Respecto a la primera hipdtesis especifica, referida a la relacion entre la confianzay la

fidelizacion, los resultados descriptivos evidencian que el 46,1 % de los clientes manifest6 una
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percepcion favorable (35,4 % “de acuerdo” y 10,7 % “totalmente de acuerdo”) respecto a la
dimension confianza. No obstante, un 35,9 % se ubic6 en una posicion neutral y un 18 %
expreso percepciones desfavorables, lo que revela debilidades en la comunicacion directa y en
la credibilidad percibida de la entidad. A nivel inferencial, los resultados confirmaron que la
confianza mantiene una relacion estadisticamente significativa con la fidelizacion (p < 0,05), lo
gue demuestra que, pese a la presencia de percepciones neutras, esta dimensién influye de
manera relevante en la permanencia del cliente. Esta relacion coincide con lo sefialado por
Romero y Manrique (2021) y Gémez et al. (2020), quienes sostienen que la confianza es un
pilar fundamental del marketing relacional, aunque su impacto se ve condicionado por la

consistencia institucional y el cumplimiento de promesas.

En cuanto a la segunda hipotesis especifica, relacionada con el compromiso y la
fidelizacidn, los resultados descriptivos muestran una percepcion mas favorable en comparacion
con la dimension confianza, ya que la mayoria de los clientes reconocid positivamente la
responsabilidad institucional y la continuidad del vinculo con la entidad. Este comportamiento
sugiere que los clientes perciben estabilidad y cumplimiento por parte de la organizacién. Desde
el analisis inferencial, se evidenci6 una relacién estadisticamente significativa entre el
compromiso y la fidelizacion (p < 0,05), con una intensidad superior a la observada en la
confianza, lo que indica que el compromiso constituye un factor mas consolidado dentro de la
relacion cliente—entidad. La correspondencia entre una percepcion descriptiva favorable y una
asociacion inferencial significativa refuerza lo planteado por Zufiga y Jaramillo (2023) y
Lozano (2024), quienes sefialan que el compromiso representa una etapa avanzada del

marketing relacional y un predictor clave de la fidelidad a largo plazo.

En relacion con la tercera hip6tesis especifica, referida a la satisfaccion del cliente y su
relacién con la fidelizacion, los resultados descriptivos evidenciaron una percepcion
predominantemente favorable respecto a la calidad del servicio, aunque acompafiada de
valoraciones neutras y negativas que reflejan oportunidades de mejora en la gestion de la
experiencia del cliente. Desde el analisis inferencial, se confirmé que la satisfaccién mantiene
una relacion estadisticamente significativa con la fidelizacion (p < 0,05), lo que demuestra que
los clientes que perciben que el servicio cumple o supera sus expectativas presentan una mayor
disposicién a continuar su relacion con la entidad. La coincidencia entre una valoracion
descriptiva favorable y una relacion inferencial significativa respalda la Teoria Satisfaccion—
Valor y los hallazgos de Lima et al. (2023) y Morales et al. (2023), quienes afirman que la

satisfaccion actlia como un determinante directo de la lealtad del cliente.

En sintesis, la integracion de los resultados descriptivos e inferenciales permite validar

empiricamente las teorias revisadas y afirmar que el marketing relacional constituye una
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estrategia fundamental para incrementar la fidelizacidn de los clientes en las cajas municipales
de ahorro y crédito, especialmente en contextos caracterizados por una alta competencia y una

mayor exigencia por parte de los usuarios.

La presente investigacion posee una importancia global significativa al analizar, desde
un enfoque cuantitativo—relacional, la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes en una caja municipal de ahorro y crédito de la ciudad de Ica durante el afio 2025,
ya que permite comprender de manera integral como la confianza, el compromiso y la
satisfaccion influyen en la permanencia y lealtad de los clientes en un contexto financiero
altamente competitivo. El estudio aporta evidencia empirica que valida teorias relevantes del
marketing relacional y de la satisfaccion valor en un ambito poco explorado, fortaleciendo el
conocimiento académico y ofreciendo un referente metodoldgico para futuras investigaciones
similares. Asimismo, sus resultados tienen una implicancia practica directa, al proporcionar
informacidn Gtil para la toma de decisiones estratégicas orientadas a mejorar la gestion de las
relaciones con los clientes, optimizar la calidad del servicio y fortalecer la fidelizacién,
contribuyendo asi a la sostenibilidad y competitividad de las cajas municipales. De manera
complementaria, la investigacion adquiere relevancia social al favorecer el fortalecimiento de
vinculos estables entre las entidades financieras y la poblacion, promoviendo la inclusién
financiera y el desarrollo econdmico local, especialmente en sectores que dependen de estos

servicios para su crecimiento y bienestar.
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V. Conclusiones

En el presente apartado se exponen las conclusiones derivadas del analisis e interpretacion de
los resultados obtenidos en la investigacion

Primero: se identifico un coeficiente de correlacion de 0,851, el cual evidencia la
existencia de una correlacion positiva de intensidad muy fuerte entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes, lo que indica que a mayores niveles de marketing relacional se
asocian mayores niveles de fidelizacidén. Asimismo, el valor de significancia bilateral obtenido
fue p = 0,000, inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), lo que permite afirmar
que la relacion observada es estadisticamente significativa y no atribuible al azar. En
consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion,
confirmandose la existencia de una relacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes.

Segundo: Se identificé un coeficiente de correlacién de 0,836, el cual evidencia la
existencia de una correlacion positiva de intensidad muy fuerte entre la confianzay la
fidelizacién de los clientes. Este resultado indica que ambas variables mantienen una asociacién
estrecha y directamente proporcional, de tal manera que el incremento en los niveles de
confianza se relaciona con un aumento en los niveles de fidelizacién. Asimismo, el valor de
significancia bilateral obtenido fue p = 0,000, inferior al nivel de significancia establecido (a =
0,05), lo que confirma que la relacién observada es estadisticamente significativa y no atribuible
al azar. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion,
corroborandose la existencia de una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de

los clientes.

Tercero: Se identificd un coeficiente de correlacion de 0,756, el cual evidencia la
existencia de una correlacion positiva de intensidad fuerte entre el compromiso del cliente y su
nivel de fidelizacion. Este resultado indica que ambas variables mantienen una relacién directa,
de modo que el incremento del compromiso se asocia con mayores niveles de lealtad hacia la
entidad financiera. Asimismo, el valor de significancia bilateral obtenido fue p = 0,000, inferior
al nivel de significancia establecido (o = 0,05), lo que confirma que la relacion observada es
estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis de investigacion, corroborandose la existencia de una relacion significativa entre el

compromiso del cliente y su nivel de fidelizacion.

Cuarto: Se identifico un coeficiente de correlacién de 0,812, el cual evidencia la
existencia de una correlacion positiva de alta intensidad entre la satisfaccion del cliente y su

nivel de fidelizacién. Este resultado indica que ambas variables mantienen una relacién directa
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y consistente, de tal manera que a mayores niveles de satisfaccidn corresponden mayores
niveles de lealtad hacia la entidad financiera. Asimismo, el valor de significancia bilateral
obtenido fue p = 0,000, inferior al nivel de significancia establecido (a = 0,05), lo que confirma
que la relacion observada es estadisticamente significativa. En consecuencia, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion, corroborandose la existencia de una

relacién significativa entre la satisfaccion del cliente y su nivel de fidelizacion.
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VI. Recomendaciones

En el presente apartado se presentan las recomendaciones formuladas a partir de los principales
resultados y conclusiones de la investigacion. Asimismo, las recomendaciones estan dirigidas a
los gerentes, empleados y clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito en Ica, y buscan
contribuir a la mejora de la gestion institucional y de la calidad del servicio.

Primero: A los gerentes de caja municipal de ahorro y crédito en Ica, se recomienda
disefiar y ejecutar un plan estratégico de marketing relacional que integre de manera sistematica
las dimensiones de confianza, compromiso y satisfaccion, alineando los objetivos comerciales
con la construccion de relaciones de largo plazo orientadas a incrementar la fidelizacion de los

clientes.

Segundo: A los gerentes y jefatura de caja municipal de ahorro y crédito en Ica, se
recomienda implementar indicadores de gestion relacional, que permitan monitorear
periddicamente los niveles de confianza, compromiso y satisfaccion del cliente, facilitando la

toma de decisiones basadas en evidencia y la mejora continua del vinculo con los usuarios.

Tercero: A los empleados de caja municipal de ahorro y crédito en Ica, se les
recomienda reforzar précticas de atencion personalizada y empaética, orientadas a fortalecer la
satisfaccion del cliente, atendiendo oportunamente sus consultas, necesidades y reclamos, con el

fin de mejorar la percepcion de calidad del servicio y promover la lealtad.

Cuarto: A los responsables de marketing de caja municipal de ahorro y crédito en Ica,
se recomienda a fortalecer la estrategia relacional, incorporando una comunicacion multicanal
efectiva (presencial, digital y telefonica), que facilite el acceso a informacidn clara, oportuna y

comprensible, incrementando la orientacién al cliente.

66



VII. Referencias bibliograficas

Alvarez, E., Cedefio, V. & Zambrano, M. (2024). Marketing relacional: su incidencia en la
fidelizacion de clientes del comisariato tia manta. Revista Cientifica Arbitrada
Multidisciplinaria de Ciencias Contables, Auditoria y Tributacién: CORPORATUM
360 - ISSN: 2737-6443., 7(13), Article 13. https://doi.org/10.56124/corporatum-
360.v7i13.004

Arcentales, G., & Avila, V. (2021). Marketing relacional y su incidencia en la fidelizacion del
cliente en tiendas de productos de consumo: Caso Tia S.A. 593 Digital Publisher CEIT,
6(5), 132-143.

Avrias, F. (2016). Introduccidn a la metodologia de la investigacién (7°). Episteme.

Arteaga, G. (2022). Enfoque cuantitativo: Métodos, fortalezas y debilidades.
TESTSITEFORME. https://www.testsiteforme.com/enfoque-cuantitativo/

Ascona, K. (2023). Estrategias de marketing en la captacion de clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Ica, agencia San Vicente 2023 [Universidad Nacional de Cafiete].
https://repositorio.undc.edu.pe/backend/api/core/bitstreams/80c6714e-6008-4f55-abf6-
fladd3dbad57/content

Berger, M., Goldmark, L., Miller, T. (2006). An inside view of Latin American microfinance.

Inter-American Development Bank.

Bohodrquez, L., Torres, D., & Aguilar, W. (2024). Anélisis De La Influencia Del Marketing De
Contenido en La Intencion De Compra De La Marca PYCCA en La Ciudad De
Machala. 593 Digital Publisher Ceit, 9(1), 103-111.
https://doi.org/10.33386/593dp.2024.1.2152

Buitrago, A., & Estupifian, L. (2022). Confianza Relacional en La Escuela: Revision Literaria
Entre Los Afios 2000 a 2019. Estudios Pedagogicos (Valdivia), 48(3), 183-203.
https://doi.org/10.4067/s0718-07052022000300183

Caja, F. (2022). Marketing relacional como estrategia de fidelizacién de clientes en una
industria panadera. https://hdl.handle.net/11441/137131

Calderon, R. (2023a). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes De La Empresa
Buenavista La Bolsa S.A.C., Ayacucho. Horizonte Empresarial, 10(2), 164-175.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2672

67



Calderén, R. (2023b). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes De La Empresa
Buenavista La Bolsa S.A.C., Ayacucho. Horizonte Empresarial, 10(2), 164-175.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2672

Calderon, R. (2023c). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes De La Empresa
Buenavista La Bolsa S.A.C., Ayacucho. Horizonte Empresarial, 10(2), 164-175.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2672

Calderén, R. (2023d). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes De La Empresa
Buenavista La Bolsa S.A.C., Ayacucho. Horizonte Empresarial, 10(2), 164-175.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2672

Calderdn, R. (2023e). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes De La Empresa
Buenavista La Bolsa S.A.C., Ayacucho. Horizonte Empresarial, 10(2), 164-175.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2672

Cano, L., & Castro, D. (2021). Marketing relacional y fidelizacion del cliente de las galerias
comerciales “CCC” y “Astoria Plaza” de la ciudad de Huancayo 2020 [Universidad
Continental].
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/9083/4/1V_FCE_318 TI _
Cano_Castro_2021.pdf

Cesefia, M. (2021). Calidad De Servicio en Restaurantes De Todos Santos, México Por
Concepto De Género. Revista Universidad Y Empresa, 23(40).
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8229

Checasaca, J., Sanchez, L., Malpartida, J., & Reyes, E. (2022a). Importance of the Customer
Relationship Management (CRM) Tool in Latin American Companies. A Systematic
Review of the Scientific Literature in the Last Ten Years. Revista Cientifica De La
Ucsa, 9(3), 97-119. https://doi.org/10.18004/ucsa/2409-8752/2022.009.03.097

Checasaca, J., Sanchez, L., Malpartida, J., & Reyes, E. (2022b). Importance of the Customer
Relationship Management (CRM) Tool in Latin American Companies. A Systematic
Review of the Scientific Literature in the Last Ten Years. Revista Cientifica De La
Ucsa, 9(3), 97-119. https://doi.org/10.18004/ucsa/2409-8752/2022.009.03.097

Chuchuca, G., Morocho, J., Villavicencio, M., & Jaramillo, I. (2022). Influencia Del Marketing
Interno en La Satisfaccion Y Productividad De Los Colaboradores Del Sector Retail.
593 Digital Publisher Ceit, 7(5-3), 44-56. https://doi.org/10.33386/593dp.2022.5-
3.1364

68



Galarza, C., Zaquinaula, L., Villavicencio, & Ledn, D. (2024). Influencia De La Orientacion Al
Cliente en La Satisfaccidn Del Cliente: Caso Farmacias Azuay-Morona Santiago.
Revista Cientifica Arbitrada Multidisciplinaria De Ciencias Contables Auditoria Y
Tributacion Corporatum 360, 7(13), 18-40. https://doi.org/10.56124/corporatum-
360.v7i13.002

Garcia, C., Reategui, M., Vela, S., & Vidaurre, P. (2022). Eficacia Publicitaria Y Lealtad en
Clientes De Una Institucion Educativa Inicial Peruana. Revista Amazénica De Ciencias
Econdmicas, 1(2), e367. https://doi.org/10.51252/race.v1i2.367

Global Banking Consumer Study 2025 Accenture. (s. f.). Recuperado 5 de enero de 2026, de
https://www.accenture.com/us-en/insights/banking/consumer-study-banking-advocacy-

powering-growth

Gomez, L., Arboleda, L., Piedrahita, J., Moreno, G., Bernal, O., & Rios, C. (2021). Estrategias
Relacionales De Las Pequefias Y Medianas Empresas (Pymes) De La Industria
Turistica en Busqueda De La Satisfaccion Y Confianza Del Cliente. 60-90.
https://doi.org/10.47212/universidadcienciatecnologia2021.5

Gbmez, L., Zapata, J., Valencia, J., & Restrepo, M. (2020). Analisis De Las Estrategias De
Marketing Relacional en Instituciones De Educacién Superior De Colombia Y Espafia.
Retos, 10(20), 343-359. https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.09

Hernéndez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion (6°).
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

llasaca, J., Epiquien, R., Orihuela, M., & Alberca, A. (2023). Burnout, Estrategias
Afrontamiento Y Satisfaccion Laboral en Enfermeros. Horizonte Sanitario, 22(3), 643-
649. https://doi.org/10.19136/hs.a22n3.5640

Landeo, J. (2021). Marketing relacional y fidelizacion de clientes de la empresa Hemavigsa,
Villa EI Salvador—2021 [Universidad Auténoma del Per(].
http://repositorio.autonoma.edu.pe/handle/20.500.13067/1385

Lima, N., Ventura, M., Lozano, D., & Campos, L. (2023a). Calidad De Atencion Y Su Relacion
Con La Fidelizacion Del Paciente en La Clinica Paredes-Cusco. Revista Cientifica
Pakamuros, 9(4). https://doi.org/10.37787/jsbz6v06

Lima, N., Ventura, M., Lozano, D., & Campos, L. (2023b). Calidad De Atencién Y Su Relacion
Con La Fidelizacién Del Paciente en La Clinica Paredes-Cusco. Revista Cientifica
Pakamuros, 9(4). https://doi.org/10.37787/jsbz6v06

69



Lima, N., Ventura, M., Lozano, D., & Campos, L. (2023c). Calidad De Atencion Y Su Relacién
Con La Fidelizacién Del Paciente en La Clinica Paredes-Cusco. Revista Cientifica
Pakamuros, 9(4). https://doi.org/10.37787/jshbz6v06

Lozano, G. (2024a). Relationship Marketing and Customer Value Proposition. Analysis and
Theoretical Reflection. Gestion en El Tercer Milenio, 26(52), 317-334.
https://doi.org/10.15381/gtm.v26i52.27083

Lozano, G. (2024b). Relationship Marketing and Customer Value Proposition. Analysis and
Theoretical Reflection. Gestion en El Tercer Milenio, 26(52), 317-334.
https://doi.org/10.15381/gtm.v26i52.27083

Matos, M. (2023). Calidad De Servicio Y Fidelizacion Del Cliente en Veterinarias Del Distrito
De San Miguel, 2022. Gestion en El Tercer Milenio, 26(51), 385-395.
https://doi.org/10.15381/gtm.v26i51.25534

Mendoza, S., & Avila, D. (2020). Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos. Boletin
Cientifico de las Ciencias Econdmico Administrativas del ICEA, 9(17), Article 17.
https://doi.org/10.29057/icea.v9i17.6019

Miranda, E., Lara, L., & Saracostti, M. (2021). Modelizacion Del Efecto Del Compromiso
Escolar Sobre EI Rendimiento Escolar en Cinco Paises De Iberoamérica. Revista
Iberoamericana De Diagnostico Y Evaluacion - E Avaliagéo Psicolégica, 151.
https://doi.org/10.21865/ridep59.2.12

Morales, P., Vargas, F., & Moreno, K. (2023a). Gestién Del Cliente Comercial De Tungurahua:
Una Respuesta Actitudinal De Fidelidad Empresarial. 593 Digital Publisher Ceit, 8(1-
1), 213-227. https://doi.org/10.33386/593dp.2023.1-1.1602

Morales, P., Vargas, F., & Moreno, K. (2023b). Gestién Del Cliente Comercial De Tungurahua:
Una Respuesta Actitudinal De Fidelidad Empresarial. 593 Digital Publisher Ceit, 8(1-
1), 213-227. https://doi.org/10.33386/593dp.2023.1-1.1602

Navarro, C., Alarcon, R., & Caamafio, A. (2023). Evaluacion De La Calidad De Servicios
Telemédicos: Caso Hospital en Chile. Revista De Gestdo E Secretariado, 14(8), 14459-
14471. https://doi.org/10.7769/gesec.v14i8.2687

Numpaque, A., Buitrago, L., & Santamaria, D. (2019). Calidad De La Atenci6n en El Servicio
De Cirugia Ambulatoria Desde La Percepcion Del Usuario. Revista De La Facultad De
Medicina, 67(2), 235-239. https://doi.org/10.15446/revfacmed.v67n2.65978

70



Ortega, M., Garcia, D., & Espinosa, M. (2023). Efecto Del Marketing Relacional Y Redes
Sociales en La Satisfaccién De Universitarios. Journal of Technology Management &
Innovation, 18(1), 104-112. https://doi.org/10.4067/s0718-27242023000100104

Pastufia, J. (2024). El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa de
helados Ivonndy Ice Cream del Canton Salcedo. [bachelorThesis, Universidad Nocional
de Chimborazo]. http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/12436

Quezada, N., Sanchez, T., & Aguilar, W. (2024). Factores Que Inciden en La Fidelizacién De
Clientes De Las Pymes en La Ciudad De Machala. 593 Digital Publisher Ceit, 9(4),
300-311. https://doi.org/10.33386/593dp.2024.4.2396

Ramos, karessa. (2016, marzo 3). Voice of the Client: An analysis of client satisfaction and
consumer protection across four microfinance institutions in Peru. Progreso.
https://www.fundacionmicrofinanzasbbva.org/revistaprogreso/en/voice-of-the-client-an-
analysis-of-client-satisfaction-and-consumer-protection-across-four-microfinance-

institutions-in-peru/

Romero, D., & Manrique, J. (2021a). Marketing Relacional Y Satisfaccion De Usuarios
Externos De Tres Centros Odontoldgicos Especializados en Odontopediatria. Lima,
2019. Revista Estomatol6gica Herediana, 31(4), 281-288.
https://doi.org/10.20453/reh.v31i4.4096

Romero, D., & Manrique, J. (2021b). Marketing Relacional Y Satisfaccion De Usuarios
Externos De Tres Centros Odontoldgicos Especializados en Odontopediatria. Lima,
2019. Revista Estomatol6gica Herediana, 31(4), 281-288.
https://doi.org/10.20453/reh.v31i4.4096

Rosales, B. (2024a). Marketing relacional y fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Créditos Huancayo S.A. agencia Barranca, 2023.
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/handle/20.500.14067/9175

Rosales, B. (2024b). Marketing relacional y fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Créditos Huancayo S.A. agencia Barranca, 2023.
https://repositorio.unjfsc.edu.pe/handle/20.500.14067/9175

Rueda, C., Cruz, J., Lopez, A., & Serna, G. (2022). Importancia del Marketing Relacional
Enfocado en la Fidelizacion del Cliente de la Pequefia Empresa en Cardenas, Tabasco,
México: Importance of Relationship Marketing Focused on Customer Loyalty in Small
Business in Cardenas, Tabasco, Mexico. Scientific Research Journal CIDI, 2(3), Article
3. https://doi.org/10.53942/srjcidi.v2i3.81

71



Sanchez, Z. (2021). Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la clinica Maternidad
Rodas — Chiclayo 2021 [Universidad Sefior de Sipan].
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/8495

Shagui, J., Ruiz, M., & Villavicencio, M. (2022). Influencia De La Calidad Del Servicio en La
Fidelizacion E Imagen De Marca De Las Principales Cadenas De Moda Textil. 593
Digital Publisher Ceit, 7(2), 159-173. https://doi.org/10.33386/593dp.2022.2.958

Silva, J., Macias, B., Tello, E., & Delgado, J. (2021). La Relacion Entre La Calidad en El
Servicio, Satisfaccion Del Cliente Y Lealtad Del Cliente: Un Estudio De Caso De Una
Empresa Comercial en México. Cienciauat, 85-101.
https://doi.org/10.29059/cienciauat.v15i2.1369

Tapia, J., Lopez, J., & Ocampo, S. (2023). Nivel De Educacion Financiera Y Uso De Las TIC
en Estudiantes De Bachillerato. Revista Publicando, 10(39), 30-45.
https://doi.org/10.51528/rp.vol10.id2377

Toit, G. du, Glusac, N., Cuthell, K., Goossens, C., & Gooyer, C. de. (2023, marzo 30).
Customer Behavior and Loyalty in Banking: Global Edition 2023. Bain.
https://www.bain.com/insights/customer-behavior-and-loyalty-in-banking-global-
edition-2023/

Ugufia, A., & Torres, M. (2024). Analisis De La Gestion De Riesgos Operativos en Los Estados
Financieros De Las Instituciones Financieras [Analysis of Operational Risk
Management in the Financial Statements of Financial Institutions]. Rmpi, 4(especial),
148-155. https://doi.org/10.62574/rmpi.v4iespecial.119

Vargas, Z. (2009). La Investigacion aplicada: Una forma de conocer las realidades con
evidencia cientifica. Revista Educacion, 33(1), 155.
https://doi.org/10.15517/revedu.v33i1.538

Zufiga, M., & Jaramillo, S. (2023a). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes en La
Empresa Milenplast E.I.R.L. De Piura. Horizonte Empresarial, 10(2), 139-150.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2670

Zufiga, M., & Jaramillo, S. (2023b). Marketing Relacional Y Fidelizacién De Clientes en La
Empresa Milenplast E.I.R.L. De Piura. Horizonte Empresarial, 10(2), 139-150.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2670

Zufiga, M., & Jaramillo, S. (2023c). Marketing Relacional Y Fidelizacion De Clientes en La
Empresa Milenplast E.I.R.L. De Piura. Horizonte Empresarial, 10(2), 139-150.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2670

72



AnNexos

73



Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: *"Marketing relacional y fidelizacion de clientes en una caja municipal de ahorro y crédito en Ica, 2025."

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en una caja municipal de
ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025?

Determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en una caja municipal de
ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025.

Ha: Existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en una caja
municipal de ahorro y crédito en Ica, en el afio 2025.

HO: No existe una relacién significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
una caja municipal de ahorro y crédito en Ica, en el afio
2025.

VARIABLE 1 VARIABLE 2

Marketing relacional Fidelizacion de clientes

DIMENSIONES DIMENSIONES

PROBLEMA ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

D.1. Confianza D.1. Orientacion al cliente

D.2. Compromiso D.2. Calidad de servicio

D.3. Satisfaccion D.3. Estrategia relacional

PE1

¢Qué relacion existe entre la confianza generada por el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en afio 2025?

PE2
¢Qué relacion existe entre el compromiso generado por el
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes en

la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica?

PE3
¢Qué relacion existe entre la satisfaccion del cliente en su
fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Ica?

OE1

Identificar la relacion entre la confianza generada por el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica en 2025.
OE2

Identificar la relacion entre el compromiso generado por
el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Ica.

OE3

Identificar la relacion entre la satisfaccion del cliente
como dimensién del marketing relacional y su
fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de

Ica.

H1.1: Existe una relacion significativa entre la confianza
generada por el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Ica en 2025.

HE2:

Existe una relacion significativa entre el compromiso
generado por el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Ica.
H1.3: Existe una relacién significativa entre la
satisfaccion del cliente como dimensién del marketing
relacional y su fidelizacién en la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito de Ica.

INDICADORES INDICADORES

Comunicacién directa Informacion

Credibilidad Creacion de valor
Responsabilidad Calidad
Dependencia Garantia

Expectativas Comunicacion multicanal

Resultado o calidad Incentivos

INDICES INDICES

Pregunta 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12 Pregunta 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12

TECNICA DE RECOLECCION INSTRUMENTO DE RECOLECCION

Encuesta Cuestionario

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo: Basica No experimental

Nivel: Correlacional

POBLACION MUESTRA
Esté constituida por ciudadanos mayores de 18 afios a més, de acuerdo al 384 clientes.
Ultimo dato publicado 227,052
TECNICA MUESTRAL: Probabilistico aleatorio simple.
Formula para poblaciones finitas.

72-P-Q-N

"TWN-1) Bz +P0Z2
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Anexo 2: Matriz operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO NIVEL DE
CONCEPTUAL MEDICION
El marketing relacional se La variable “marketing relacional” se D.1. Confianza Comunicacion
concibe como una estrategia operacionaliza mediante tres dimensiones. directa
Marketing que busca generar valor Se emplea como técnica la encuesta y Credibilidad
relacional compartido entre empresas y como instrumento el  cuestionario
clientes mediante la estructurado de 12 items, (Ver anexo 3). Likert (1-5)
consolidacion de relaciones D.2. Compromiso Responsabilidad Cuestionario
duraderas, priorizando la Escala de medicion: ordinal, se presenta Dependencia
lealtad y la satisfaccion bajo la escala de Likert con puntajes
continua del consumidor por Totalmente en desacuerdo (1=TD); En
encima de transacciones desacuerdo(2=D); Ni de acuerdo ni en D.3. Satisfaccion Expectativas
aisladas. Esta perspectiva estd  desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo Resultado o calidad
alineada con las (4=A); Totalmente de acuerdo (5=TA)
investigaciones actuales que
resaltan la importancia del
valor del cliente (Kotler y
Keller, 2016, como se citd en
Gomez-Bayona et al., 2021).
La fidelizacion de clientes La variable 2 cuenta con tres dimensiones, D.1. Orientacion al Informacion
representa una accion Se emplea como técnica la encuesta y cliente Creacion de valor
Fidelizacion de estratégica  orientada a COMO instrumenEO el  cuestionario
clientes construir y mantener vinculos estructurado de 12 item (Ver anexo 3) Calidad
SOI'dO_S'_ duraderos Y Escala de medicion: ordinal, se presenta D.2. Calidad de Garantia
beneficiosos entre la empresa  pajo |a escala de Likert con puntajes —servicio Cuestionario Likert (1-5)

y sus consumidores. Este
enfoque resulta fundamental
en el &mbito del marketing, al
entender que fidelizar no se
limita a lograr compras
reiteradas, sino que implica
establecer una  conexion
emocional que refuerce el
compromiso con la marca
(Morales-Gordén et al,,
2023).

Totalmente en desacuerdo (1=TD); En
desacuerdo(2=D); Ni de acuerdo ni en
desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo
(4=A\); Totalmente de acuerdo (5=TA)

D.3. Estrategia
relacional

Comunicacién
multicanal
Incentivos
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Instrumentos de recolecciéon de informacién

Anexo 3: Cuestionario
Variable 1: Marketing relacional

Titulo: Marketing relacional y fidelizacion de clientes en una caja municipal de ahorro y
crédito en Ica, 2025".

Instrucciones: Por favor, lea atentamente las siguientes preguntas y luego indique su opinién
tachando una de las cinco opciones de la escala Likert.

Escala y valor: Totalmente en desacuerdo (1=TD); En desacuerdo(2=D); Ni de acuerdo ni en
desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo (4=A); Totalmente de acuerdo (5=TA)

N° | 8 Preguntas de la VVariable Marketing Relacional
§ D1: CONFIANZA TD| D |NDA/ A |TA
£ ND
1 |g |La empresa se comunica conmigo de forma clara y] 1 | 2 3 |4 |5
8 = directa
2 § S Recibo informacion oportuna cuando hay cambiosenel 1 | 2 3 |4 |5
©  servicio.
3 | £ |[Confioen lainformacion que me brinda la empresa 1] 2 3 |4 |5
4 ;; La empresa cumple lo que promete a sus clientes 1] 2 3 |4 |5
O
D2: COMPROMISO
5 5 |La empresa asume responsabilidad cuando ocurre un 1] 2 3 |4 |5
% error
6 é El personal demuestra compromiso en la atencién que] 1 | 2 3 |4 |5
g lrinda.
7 g Siento que puedo contar con esta empresa en todo 1 | 2 3 |4 |5
€  momento.
8 |8  [Prefiero esta empresa por la confianza que me genera. | 1 | 2 3 |4 |5
o
D3: SATISFACCION
9 2 La empresa cumple con mis expectativas como cliente. | 1 | 2 3 |4 |5
10 g El servicio recibido coincide con lo que esperaba. 1] 2 3 |4 |5
w
11| .  [Estoy satisfecho con la calidad del producto o servicio. | 1 | 2 3 |4 |5
12 % ,33 La empresa ofrece un servicio que considero de altal 1 | 2 3 4|5
¢ |[calidad.
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Variable 2: Fidelizacion

Titulo: Marketing relacional y fidelizacion de clientes en una caja municipal de ahorro y
crédito en Ica, 2025".

Instrucciones: Por favor, lea atentamente las siguientes preguntas y luego indique su opinién
tachando una de las cinco opciones de la escala Likert.

Escala y valor: Totalmente en desacuerdo (1=TD); En desacuerdo(2=D); Ni de acuerdo ni en
desacuerdo(3=NDA/ND); De acuerdo (4=A); Totalmente de acuerdo (5=TA)

N° ” Preguntas de la Variable
e Fidelizacion de clientes
=
S
S D1: Orientacidn al cliente TD | D |NDA/| A | TA
£ ND
1|_ |,a Caja me brinda informacion clara sobre los 1 [ 2 | 3 | 4 | 5
s productos financieros que ofrece.
2 |§ Recibo informacion oportuna sobre cambiosentasasdef 1 | 2 | 3 | 4 5
= linterés o condiciones.
3 Considero que los servicios de la Caja responden a mis 11213 4 5
5 5 |necesidades financieras.
4 §§ Los productos financieros de la Caja me ayudan a alcanzar| 1 | 2 | 3 4 5
© = |mis metas personales
D2: calidad de servicio
5 El' servicio que recibo en la Caja es eficiente yj 1 | 2 | 3 | 4 5
profesional.
6 |, [El personal de la Caja muestra conocimiento y| 1 | 2 |3 | 4 5
< competencia al atenderme.
7 g En caso de errores, la Caja responde adecuadamente paral 1 | 2 | 3 4 5
corregirlos.
8 Siento seguridad al utilizar los servicios de la Caja porsuf 1 | 2 | 3 4 5
respaldo y garantia.
D3: Estrategia Relacional
9 |o _ [La Caja utiliza diversos canales (presencial, digitall 1 | 2 | 3 4 5
3 § telefonico) para comunicarse conmigo.
10 | 2 é Me resulta facil comunicarme con la Caja a través del canall 1 | 2 | 3 4 5
S = [que prefiero.
11 (o La Caja ofrece beneficios por el uso frecuente de sus| 1 | 2 | 3 4 5
2 |productos o servicios
c
12 Sm Recibo promociones o recompensas que valoran mi fidelidad| 1 | 2 | 3 4 5
= como cliente.
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Anexo 4: Certificado de validez

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

N° 8 Preguntas de la Variable Marketing Relacional
g
S :
S Pertinencial |Relevancia2| Claridad3 | U9erencia
s D1: CONFIANZA SI NO | SI | NO | SI | NO
R . .
1 | .2 g [La empresa se comunica conmigo de forma clara y|
5 = [directa
2 g Recibo informacion oportuna cuando hay cambios en el
© servicio.
3 E Confio en la informacion que me brinda la empresa
3
4 B [Laempresa cumple lo que promete a sus clientes
&)
D2: COMPROMISO
5 g [La empresa asume responsabilidad cuando ocurre un
2 lerror
=
6 S [El personal demuestra compromiso en la atencion quej
% brinda.
04
718 Siento que puedo contar con esta empresa en todo
3 © momento.
c
8 g Prefiero esta empresa por la confianza que me genera.
a
D3: SATISFACCION
9 @ |La empresa cumple con mis expectativas como cliente,|
>
g
10 g: El servicio recibido coincide con lo que esperaba.
ai
1] 2 Estoy satisfecho con la calidad del producto o servicio.
€2
S ©
12 |3 ‘—5 La empresa ofrece un servicio que considero de alta
&  [falidad.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No

aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dra: Ore Choque Marina Kelibe DNI: 40469148

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacién

Ipertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. 21 de octubre de 2025
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
€s conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Ore Choque Marina Kelibe

son suficientes para medir la dimension i
Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE FIDELIZACION

NO

indicadores

Preguntas de la Variable Fidelizacion de
clientes

Pertinenci

a

Relevzancia

Claridad3

Sugerencia

D1: Orientacion al cliente

Sl

NO

Sl

NO | SI

NO

La Caja me brinda informacion claral
sobre los productos financieros que
ofrece.

Informacio
n

Recibo informacién oportuna sobre
cambios en tasas de interés o condiciones.

Considero que los servicios de la Caja
responden a mis necesidades financieras.

Creacién
de valor

Los productos financieros de la Caja me
ayudan a alcanzar mis metas personales

D2: calidad de servicio

El servicio que recibo en la Caja es
eficiente y profesional.

El personal de la Caja muestra
conocimiento y  competencia  al
atenderme.

Calidad

En caso de errores, la Caja responde
adecuadamente para corregirlos.

Siento seguridad al utilizar los servicios
de la Caja por su respaldo y garantia.

D3: Estrategia Relacional

La Caja utiliza diversos canales
(presencial, digital, telefonico) paral
comunicarse conmigo.

10

Comunicacion
multicanal

Me resulta facil comunicarme con la Caja
a traves del canal que prefiero.

11

La Caja ofrece beneficios por el uso
frecuente de sus productos o servicios

12

Incentivos

Recibo promociones 0 recompensas que
\valoran mi fidelidad como cliente.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra: Ore Choque Marina Kelibe

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacion

!Pertinencia: EIl item corresponde al concepto tedrico
formulado.
%Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién
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Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 40469148

21 de octubre de 2025

4

Ore Choque Marina Kelibe

Firma del Experto Informante.




Anexo 4: Certificado de validez

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

N° 3 Preguntas de la Variable Marketing Relacional
)
8 Sugerencia
S Pertinencial [Relevancia2| Claridad3 | >19
s D1: CONFIANZA Sl NO | SI | NO | SI | NO
2
1 S 9 |La empresa se comunica conmigo de forma clara y
5 = |directa
2 g Recibo informacion oportuna cuando hay cambios en el
© servicio.
3 E Confio en la informacion que me brinda la empresa
5
4 B La empresa cumple lo que promete a sus clientes
&)
D2: COMPROMISO
5 3 La empresa asume responsabilidad cuando ocurre un
= error
=
6 5 El personal demuestra compromiso en la atencion que
% brinda.
o4
7 g Siento que puedo contar con esta empresa en todo
3 © momento.
c
8 I3 Prefiero esta empresa por la confianza que me genera.
a
D3: SATISFACCION
9 @ La empresa cumple con mis expectativas como cliente.
=
g
10 ‘g El servicio recibido coincide con lo que esperaba.
]
11 ° Estoy satisfecho con la calidad del producto o servicio.
53
12 E § La empresa ofrece un servicio que considero de altal
x calidad.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Massiel Wendy Anyosa Ore

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacién

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién
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Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 42873300

21 de octubre de 2025

Mg. Massiel Wendy Anyosa Ore

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE FIDELIZACION

NO

indicadores

Preguntas de la Variable Fidelizacion de

clientes

Pertinencial Relevancia? | Claridad3 Sugerencia

D1: Orientacion al cliente

SI | NO | SI | NO | SI NO

La Caja me brinda informacion clara
sobre los productos financieros que
ofrece.

Informacion

Recibo informacién oportuna sobre
cambios en tasas de interés o
condiciones.

Considero que los servicios de la
Caja responden a mis necesidades
financieras.

Creacioén de
valor

Los productos financieros de la Caja
me ayudan a alcanzar mis metas
personales

D2: calidad de servicio

El servicio que recibo en la Caja es
eficiente y profesional.

El personal de la Caja muestra
conocimiento 'y competencia al
atenderme.

Calidad

En caso de errores, la Caja responde
adecuadamente para corregirlos.

Siento seguridad al utilizar los
servicios de la Caja por su respaldo y,

garantia.

D3: Estrateg

ia Relacional

La Caja utiliza diversos canales
(presencial, digital, telefonico) paral
comunicarse conmigo.

10

Comunicacion
multicanal

Me resulta facil comunicarme con la
Caja a través del canal que prefiero.

11

La Caja ofrece beneficios por el uso
frecuente de sus productos o servicios

12

Incentivos

Recibo promociones o recompensas|
que valoran mi fidelidad como cliente.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Massiel Wendy Anyosa Ore DNI: 42873300
Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacién 21 de octubre de 2025

!Pertinencia: EIl item corresponde al concepto tedrico formulado.
%Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o /yﬁﬁ,g
dimensién especifica del constructo / -
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Mg. Massiel Wendy Anyosa Ore

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante
suficientes para medir la dimension '
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Anexo 4: Certificado de validez

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

N° 3 Preguntas de la Variable Marketing Relacional
S Pertinencial [Relevancia?| Claridad3 | SU9erencia
s D1: CONFIANZA Sl NO | SI | NO| SI | NO
1 S g |Laempresa se comunica conmigo de forma clara y|
é = (directa
2 S Recibo informacion oportuna cuando hay cambios|
© en el servicio.
3 E Confio en la informacién que me brinda la empresa
5
4 B La empresa cumple lo que promete a sus clientes
o
D2: COMPROMISO
5 ) La empresa asume responsabilidad cuando ocurre]
= un error
=
6 S El personal demuestra compromiso en la atencion
% que brinda.
o4
7 © Siento que puedo contar con esta empresa en todo
= momento.
8 g Prefiero esta empresa por la confianza que me
S genera.
o
D3: SATISFACCION
9 % La empresa cumple con mis expectativas como
2 cliente.
S
o
10 ;i E|l servicio recibido coincide con lo que esperaba.
Ll
11 E Estoy satisfecho con la calidad del producto o
S servicio.
o
o
12 B La empresa ofrece un servicio que considero de altal
E calidad.
[<5)
o4
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No

aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Soto Loza Giuliana Edih DNI: 42287982

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacién 27
IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. M
%Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
€s conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensioén

Giuliana Edith Soto Loza

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA
VARIABLE FIDELIZACION

NO

indicadores

clientes

Preguntas de la Variable Fidelizacion de

Pertinencial

Relevancia? | Claridad3 Sugerencia

D1: Orientacion al cliente

SI | NO

SI | NO | SI | NO

La Caja me brinda informacion clara
sobre los productos financieros que
ofrece.

Informacion

Recibo informacién oportuna sobre
cambios en tasas de interés o
condiciones.

Considero que los servicios de la
Caja responden a mis necesidades
financieras.

Creacioén de
valor

Los productos financieros de la Caja
me ayudan a alcanzar mis metas
personales

D2: calidad

de servicio

El servicio que recibo en la Caja es
eficiente y profesional.

El personal de la Caja muestra
conocimiento 'y competencia al
atenderme.

Calidad

En caso de errores, la Caja responde
adecuadamente para corregirlos.

Siento seguridad al utilizar los
servicios de la Caja por su respaldo y
garantia.

D3: Estrateg

ia Relacional

La Caja utiliza diversos canales
(presencial, digital, telefonico) paral
comunicarse conmigo.

10

Comunicacion
multicanal

Me resulta facil comunicarme con la
Caja a través del canal que prefiero.

11

La Caja ofrece beneficios por el uso
frecuente de sus productos o servicios

12

Incentivos

Recibo promociones o0 recompensas|
que valoran mi fidelidad como cliente.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra: Ore Choque Marina Kelibe

Aplicable después de corregir [ ]

Especialidad del validador: Ciencias de la Comunicacién

!Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico
formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién
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No aplicable [ ]
DNI: 42287982

21 de octubre de 2025

Giuliana Edith Soto Loza

Firma del Experto Informante.




Anexo 5: base de datos de la variable Marketing relacional

MARKETING RELACIONAL
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Anexo 6: base de datos de la variable fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Drientacion al clientq calidad de servicio [ Estrategia Relacional TOT
ITER item"temAtemiitem-ltem!%teml*tem'.*temﬂitemﬂlteml[ﬁtemdtemﬁ T 703703 'l.l'ill-_l:l
1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 16| IE 47
2 5 4 L] 4 L) 5 5 Bl & L] L] L] 19 [ 20| 20 R
3 2 2 i 2 1 1 2 2 1 2 2 2 T E T 20
4 4 3 5 3 4 3 4 4| 3 3 4 3 5 |15 [ 13 43
5 1 2 i 2 1 1 1 i 1 2 1 i [ 4 5 15
E 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 1 21 12 35
¥ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 12
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 [ 1] 16 42
k] 1 1 i 1 1 1 1 1 1 1 1 i 4 4 4 12
0 5 5 5 5 5 5 5 Bl & 5 5 L] 20 [ 20 | 20 El
11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2112 12 36
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6|16 [ 16 44
12 3 4 5 4 3 4 5 4] 3 4 5 4 & | 1E [ 1& 43
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 1] IE 42
15 B B L] L7} L7} 7] 7] Bl & L] L] L) 20 [ 20 | 20 EQ
& 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 [ 1] 16 42
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 [ 16| 16 48
13 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 1516 45
19 1 1 2 i 2 1 1 2 1 1 2 i 5 B 5 16
20 4 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 wlE[15 44
21 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 211314 34
22 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 1E]IE 47
23 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 B[ 4] 1E 45
24 5 5 5 4 5 5 5 Bl 3 5 5 L] [ 200 18 A7
25 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 1516 45
26 1 1 i i 1 1 1 i 1 1 1 i L 4 L 12
27 4 5 5 5 5 5 5 Bl & 5 5 5 19 |20 [ 20 53
28 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24
24 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 2 2113 12 32
a0 4 4 4 4 4 4 4 4] & 4 4 4 16 [ 16|17 43
K| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 [ 16|16 48
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 [ 16| 16 48
33 4 4 5 4 4 4 4 4] 4 4 4 4 IF 16| 16 43
34 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 6|16 [ 16 44
35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 1] IE 42
3B 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 e[ 1] IE 42
ar 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 [ 1] 16 42
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 [ 16|16 48
34 4 4 4 4 5 4 4 B 4 4 4 L] 6 [ 18 [ 17 |
40 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 B |17 [ 17 43
41 4 4 4 5 4 4 4 4] 4 5 4 4 7|16 [ 17 50
12 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 7] E 7] 1L
43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 1] IE 42
44 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 5 L7} 4 14
45 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 i E i 20
45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 [ 16| 16 48
17 5 5 5 5 5 5 5 5l & 5 5 5 201 20 1 20 El
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6|16 [ 16 44
43 1 3 4 4 3 3 2 2] 3 3 3 3 2171012 34
Al 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 B[ 1] IE 42
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