UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS
Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Incidencia de marketing relacional en la lealtad de los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) -
Agencia Ayacucho, 2023

Para optar el Titulo Profesional de:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

PRESENTADO POR:
Bach. Melisa ORE ESPINO
Bach. Lisveth ROMERO CUCHURI

ASESOR:
Dr. Eusterio ORE GUTIERREZ

AYACUCHO - PERU
2025



Dedicatoria

A mi gran familia infaltable Papd Mama ejemplar y
hermanos, por darme amor incondicional y paciencia,
apoyo, sobre todo, valor para seguir adelante. Que nunca
me falte. Este trabajo es un homenaje a la cooperacion, la
paciencia y el entendimiento. Agradecemos tu apoyo
inquebrantable; este éxito nos pertenece a todos.

Melisa

A la memoria de mi amada madre Florinda, cuyo modelo
de tenacidad, coraje y dedicacion sigue orientando mi
existencia y mis esfuerzos académicos. Aunque no estés
aqui fisicamente, tu esencia vive en cada éexito y cada
meta lograda.

A mi padre Francisco, por su orientacion sabia, su apoyo
incondicional y por inspirarme a siempre esforzarme al
maximo.

Lisveth



Agradecimiento
Fundamentalmente, agradecemos de todo corazén a nuestra alma mater, la Universidad
Nacional de San Cristobal de Huamanga, por ser la base esencial en nuestra educacion
profesional. Agradecemos igualmente a todos los profesores, quienes, con su compromiso,
sabiduria y modelo, nos orientaron durante este proceso educativo, aportando de manera
notable a nuestro desarrollo académico y personal. Por Gltimo, expresamos nuestro genuino
agradecimiento a todos los que participaron en esta realizacion.

Melisa y Lisveth



Resumen

El presente analisis buscd establecer la influencia del marketing relacional en la
fidelidad de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho, a lo largo del afio 2023. Fue una investigacion aplicada, con enfoque cuantitativo,
de tipo correlacional, con disefio no experimental y método hipotético-deductivo, que facilitd
el analisis de la relacién entre las dimensiones del marketing relacional y las clases de lealtad
de los clientes. Los datos fueron obtenidos a través de encuestas estructuradas y analizados
utilizando herramientas estadisticas, que incluyen analisis descriptivos y regresion lineal
simple. Los hallazgos indicaron una correlacion positiva extremadamente alta (r = 0.998;
p<0.05) entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente, lo que sugiere que al robustecer
las estrategias de marketing relacional, se incrementa la lealtad. Asimismo, el analisis
dimensional mostr6 que el marketing relacional fundamentado en la confianza, satisfaccion y
compromiso tiene un impacto considerable en las diversas formas de lealtad. En cuanto a los
coeficientes de determinacidn, se obtuvo R? = 0.994 (p<0.05) para la conexién entre marketing
relacional y lealtad general, R?>=0.951 (p<0.05) para la lealtad comportamental afectada por la
confianza, R?=0.951 (p<0.05) para la lealtad actitudinal afectada por la satisfaccion, y

R?=0.996 (p<0.05) para la lealtad cognitiva afectada por el compromiso.

Palabras clave: Marketing relacional, lealtad de clientes, confianza, satisfaccion,

compromiso.



Abstract

The objective of this study was to determine the impact of relationship marketing con
customer loyalty at the Huancayo Municipal Savings and Credit Bank (CMAC), Ayacucho
Branch, during 2023. This was an applied research study with a quantitative approach,
correlational level, non-experimental design, and hypothetical-deductive method, which
allowed for analysis of the relationship between the dimensions of relationship marketing and
types of customer loyalty. Data were collected through structured surveys and processed using
statistical tools, including descriptive analysis and simple linear regression. The results showed
a very high positive correlation (r = 0.998; p<0.05) between relationship marketing and
customer loyalty, indicating that as relationship marketing strategies are strengthened, loyalty
increases. In addition, the analysis by dimensions showed that relationship marketing based on
trust, satisfaction, and commitment significantly influences the different types of loyalty. In
terms of coefficients of determination, R? = 0.994 (p<0.05) was obtained for the relationship
between relational marketing and loyalty in general, R?=0.951 (p<0.05) for behavioral loyalty
influenced by trust, R>=0.951 (p<0.05) for attitudinal loyalty influenced by satisfaction, and

R?=0.996 (p<0.05) for cognitive loyalty influenced by commitment.

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

El marketing relacional cumple un papel esencial al facilitar la creacion y consolidacion
de la marca, fortalecer la fidelidad de los clientes y afianzar la posicion de la empresa en el
mercado. Esta estrategia, centrada en el consumidor, resalta la importancia de considerar su
perspectiva para orientar y definir las acciones empresariales Sarmiento (2015). Por su parte,
la lealtad del cliente se manifiesta en su preferencia constante por los productos o servicios de
una empresa frente a los de la competencia. Dicha lealtad se fundamenta en aspectos como la
satisfaccion, la confianza, la calidad y una experiencia positiva, la conveniencia y el valor
percibido, lo que ayuda a crear una conexién fuerte y prolongada con la marca Gutiérrez
(2022).

En el cambiante panorama de la economia global actual, aunque el marketing relacional
y otros factores estratégicos son esenciales para la competitividad empresarial, contintan
existiendo retos significativos en su adecuada ejecucion. En relacion con el marketing
relacional, algunos errores comunes abarcan la falta de entendimiento de las necesidades y
gustos de los clientes, el uso de estrategias generales en vez de adaptadas, la carencia de
comunicacion continua, el no cumplimiento de promesas, la ignorancia de quejas o
recomendaciones, y una concentracion excesiva en las ventas inmediatas en lugar de la
satisfaccion del cliente a largo plazo. Estos errores pueden socavar de manera considerable la
confianza y la fidelidad de los clientes hacia la marca (Vitale, 2022).

En cambio, los errores més frecuentes al buscar fomentar la lealtad del cliente abarcan
la falta de comprensidn de sus requerimientos, la ausencia de personalizacion en la experiencia
brindada, una comunicacion inconsistente o ineficaz, el no cumplimiento de promesas o
expectativas, y la indiferencia hacia quejas o sugerencias. Asimismo, se destacan un enfoque
excesivo en las ventas por encima de la satisfaccion a largo plazo, la ausencia de seguimiento

a la retroalimentacion, programas de recompensas poco efectivos o atractivos, cambios
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frecuentes en politicas o procedimientos que generan confusion, y la falta de reconocimiento
adecuado hacia los clientes leales. Todos estos factores pueden dificultar la consolidacion de
relaciones solidas y duraderas con los consumidores (Loidi, 2021).

En América Latina, los desafios del marketing relacional suelen estar asociados al
incremento de los costos operativos. Aunque al principio esto pueda parecer poco probable,
con el tiempo la probabilidad de enfrentar gastos elevados tiende a aumentar. Al tratarse de
una estrategia enfocada en el largo plazo, existe el riesgo de que la atencion centrada en
mantener la lealtad de los clientes actuales limite las oportunidades de captar nuevos
consumidores (Comunicare, 2023). Respecto a la lealtad del cliente en el contexto actual,
millones de compradores han reemplazado las visitas a centros comerciales por la exploracion
en linea mediante dispositivos mdviles, donde la conveniencia se ha convertido en un factor
determinante. En paises como Argentina, Chile, Colombia, México y Perd, el 55% de los
usuarios de teléfonos inteligentes compara precios en linea, mientras que el 48% sefala que
esta préctica les permite tomar decisiones més informadas y atractivas (Think with, 2017). Este
cambio enfatiza la necesidad de adaptar las estrategias de marketing relacional a las nuevas
tendencias digitales.

Los retos vinculados al marketing relacional y la lealtad de los clientes no son nuevos
en el &mbito peruano. Segin Ramos (2023), aunque los gerentes de marketing en Perl
reconocen la importancia de centrarse en los clientes para alcanzar resultados positivos, las
empresas tienden a priorizar la captacion de nuevos consumidores en lugar de atender de
manera adecuada a los clientes existentes. Esta practica desaprovecha el valor potencial de los
clientes actuales, quienes podrian generar mayores beneficios para las operaciones
empresariales. Por ello, las estrategias de marketing deben orientarse hacia las necesidades,
actividades e impacto de los clientes. Fernandez y Diaz (2020) sefialan que muchas empresas

en Per0 descuidan los tres pilares fundamentales del marketing relacional: primero, la gestion
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de bases de datos, caracterizada por la falta de criterios confiables de evaluacion; segundo, la
fidelizacion y el desarrollo organizacional en areas no directamente vinculadas al ambito
comercial; y, por ultimo, la gestion de relaciones y comunicacion, que abarca aspectos como
la percepcion del cliente y la definicidn de su valor de por vida. Estas deficiencias evidencian
que las empresas atn no han integrado de manera completa estos elementos clave en sus
estrategias de marketing relacional.

Desde la perspectiva de la lealtad del cliente, Gonzales (2022) indica que las empresas
peruanas enfrentan dificultades al implementar programas de recompensas efectivas que
faciliten la fidelizacion de sus clientes leales y crean un sentido de comunidad hacia la marca.
La carencia de una base de datos robusta limita la evaluacion de las propiedades, preferencias
y nivel de satisfaccidn de los consumidores con los productos o servicios ofrecidos. De igual
manera, en multiples situaciones, las observaciones de los clientes no son atendidas y los
mensajes recibidos son estandar, lo que complica lograr una comunicacion efectiva y
personalizada.

Después de realizar encuestas iniciales con los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, se detectaron varias dificultades
relacionadas con el marketing relacional. Se enfocan principalmente en la desconfianza hacia
la entidad, lo que ha provocado efectos como la pérdida de clientes, menor lealtad,
percepciones desfavorables sobre los servicios, disminucion en la demanda de créditos y
aumento en los costos de adquisicion de nuevos usuarios.

En el marco del marketing relacional centrado en la satisfaccion, los clientes han
mostrado insatisfaccion con los articulos y prestaciones ofrecidos, lo que resulta en escaso
interés por establecer relaciones duraderas y una marcada resistencia a recomendar la Caja a

otras personas. Respecto al marketing relacional centrado en el compromiso, se observa una
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separacion entre la entidad y sus clientes, quienes sienten que sus sugerencias tienen poca
validez y que la Caja muestra escasa voluntad para establecer vinculos fuertes y duraderos.

Estas carencias afectan de manera directa la fidelidad de los clientes, especialmente en
sus aspectos comportamentales, actitudinales y cognitivos. La lealtad conductual se manifiesta
en la baja frecuencia de solicitudes de crédito, reducida recomendacion de la institucién y
escasa participacion en redes sociales. La lealtad actitudinal evidencia una insatisfaccion
general con la eficacia de los productos y servicios, de la misma manera, una escasa confianza
en la institucion. Finalmente, la lealtad cognitiva se ve afectada por el limitado conocimiento
de los clientes sobre las ventajas competitivas de la financieray la percepcion de un insuficiente
compromiso con la responsabilidad social y ambiental.

Segun la Semana Econdmica (2024), la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) present6 una participacion de mercado menor durante el afio 2023 (Anexo 9), en
comparacién con otras instituciones financieras que operan en Ayacucho.

Por otra parte, aunque las colocaciones crediticias aumentaron de S/. 692,688 (11,5 %)
en 2021 a S/. 818,787 en 2022, el porcentaje de crecimiento se redujo ligeramente a 11,4 %, lo
que evidencia la pérdida de clientes atribuida a los problemas previamente mencionados
(Anexo 9).

La persistencia de esta situacion podria afectar negativamente la reputacion de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho. Por ello, el objetivo
de esta investigacion es proponer recomendaciones a los problemas relacionados con las
elementos del marketing relacional: por familiaridad, por satisfaccion y por compromiso y las
dimensiones de la lealtad del cliente: comportamental, actitudinal y cognitiva. Se espera que
este estudio no solo mejore los procesos internos de la Caja, sino que también fortalezca la

relacién con sus clientes y potencie su competitividad en el mercado.
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En base a estas problematicas, el problema interrogativo general de la investigacion
fue: ¢En qué medida el marketing relacional incide en la lealtad de los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho 2023?, mientras que
los problemas que los problemas especificos plantearon las siguientes interrogantes: ¢En qué
medida el marketing relacional por confianza incide en la lealtad comportamental de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho
2023? ¢ De qué manera el marketing relacional incide en la lealtad actitudinal de los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho 2023? ;En qué
medida el marketing relacional por compromiso incide en la lealtad cognitiva de los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho 2023?

El objetivo general de la investigacion fue determinar la incidencia del marketing
relacional en la lealtad de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC), Agencia Ayacucho — 2023, mientras que los objetivos especificos buscan detallar la
incidencia del marketing relacional por confianza en la lealtad comportamental de los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho 2023.
Describir la incidencia del marketing relacional por satisfaccion de la lealtad actitudinal de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho
2023. Analizar la incidencia del marketing relacional por compromiso en la lealtad cognitiva
de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho 2023.

La hipotesis general plante6 que el marketing relacional incide significativamente en la
lealtad de los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho” 2023, mientras que las especificas sostienen que el marketing relacional por
confianza incide significativamente en la lealtad comportamental de los clientes de la “Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” 2023. El marketing
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relacional por satisfaccion incide en la lealtad actitudinal de los clientes de la “Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” 2023. El marketing relacional
por compromiso incide significativamente en la lealtad cognitiva de los clientes de la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” 2023.

Las delimitaciones del estudio se definieron en tres &mbitos principales. En el espacial,
la investigacion se llevd a cabo especificamente en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho, ubicada en el Jr. Callao N° 218, ciudad de Ayacucho”,
provincia de Huamanga, regién Ayacucho. En el temporal, el analisis se enfoc6 Unicamente en
el afio 2023, con el fin de lograr una perspectiva actualizada y precisa de las condiciones y
resultados durante ese periodo; esta decision se justifica ya que coincide con el afio de
presentacion del plan de tesis, asegurando consistencia metodoldgica entre el planteamiento y
la recoleccion de datos, y al considerar un solo periodo, se asegura la relevancia de la
informacion, evitando dispersiones que podrian comprometer la validez de los hallazgos. En el
andlisis tematico, la indagacién se enfocd en analizar los principios tedricos y practicos del
marketing relacional y la fidelidad de los consumidores, investigando sus aspectos e
indicadores para entenderlos a fondo y aplicarlos como instrumentos esenciales que respalden
decisiones dirigidas a potenciar una gestion estratégica eficiente.

La fundamentacion préctica de este estudio radica en sugerir estrategias que enfrenten
los problemas ya mencionados en el &rea del marketing relacional y la lealtad de clientes en la
“Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”. Este método
se aplico concretamente en el afio 2023, con el objetivo de realizar alteraciones significativas
que optimicen el marketing relacional y refuercen la percepcion de lealtad entre los
consumidores de la organizacion. Desde un enfoque metodolégico, el estudio se realizé a través
de una investigacion aplicada de caracter descriptivo no causal, empleando un disefio no

experimental y un método hipotético-deductivo-estadistico, utilizando la técnica de encuesta a
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través de un cuestionario para recopilar evidencia empirica acerca del numero de clientes que
acceden a los servicios de la institucién financiera. Esta metodologia fue clave para cumplir
con los objetivos de la investigacion y ofrecié una base firme para investigaciones futuras,
asegurando la validez y pertinencia de los resultados en el ambito del marketing relacional y la
fidelidad de los clientes en el sector financiero. Desde un enfoque social, la investigacion ayudd
a descubrir las raices de los problemas que resultaban en un marketing relacional ineficaz y en
la ausencia de fidelidad de los clientes, impactando la calidad del servicio. La ejecucién de
estrategias de solucion propuestas como sugerencias no solo favorecié a los trabajadores de la
compafiia, sino también a los consumidores, elevando considerablemente la calidad del servicio
y robusteciendo el vinculo entre la organizacion y sus clientes, produciendo asi ventajas para
toda la comunidad.

La relevancia de esta investigacion se centra en organizar el impacto del marketing
relacional en la lealtad del cliente, representando un aporte importante al entendimiento en
estos campos. Igualmente, facilita tratar de forma directa las cuestiones que impulsaron la
investigacion. Al finalizar, el estudio se transforma en una referencia valiosa de informacion
tedrica, metodoldgica y procedimental, que podré ser utilizada en investigaciones futuras en el

mismo campo.



19

I. Revision de Literatura

1.1. Marco referencial

En el analisis del periodo de referencia de los Gltimos cinco afios antes de la elaboracion
de esta tesis, no se encontraron investigaciones académicas, tesis o articulos cientificos de tipo
descriptivo-no causal que trataran de manera directa la influencia del marketing relacional en
la fidelidad de clientes en instituciones financieras. Ante esta limitacion, se consideraron como
referencia aquellos estudios aproximados, que permitieran establecer tendencias y relaciones
entre variables en el contexto nacional. Esta situacion evidencia la existencia de un vacio
académico en el enfoque descriptivo — no causal sobre el tema, lo que justifica la pertinencia
de la presente investigacion al aportar evidencia mas profunda y analitica respecto a los
mecanismos mediante los cuales el marketing relacional influye en la lealtad de los clientes
dentro del sector financiero en el Peru.
1.1.1 A nivel Internacional

Naranjo (2022) desarroll¢ la tesis titulada “El marketing relacional y la lealtad de los
clientes de la empresa Cepeda Cia. Ltda. de Ambato — Ecuador”, con el objetivo de examinar
el impacto del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa Cepeda Cia.
Ltda., situada en Ambato. Este analisis utiliza el método hipotético-deductivo y se distingue
por un enfoque descriptivo, examinando el tema desde una Optica cualitativa. En resumen, se
resalta el logro de Cepeda Cia. Ltda., que funciona con un enfoque orientado al cliente y se
caracteriza por su innovacion constante. Este método ha fortalecido su dominio en el sector,
permitiéndole establecer vinculos firmes y prolongados con sus clientes, quienes se
transforman en promotores y motor esencial del negocio. Al implementar una estrategia de
marketing relacional efectiva, la compafiia fortalece la conexion con los clientes, obtiene
comentarios valiosos, hace los ajustes necesarios y disminuye los gastos en publicidad, lo que,

en definitiva, beneficia el crecimiento organico de las ventas.
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Crespo (2019) elabor6 la tesis denominada “Marketing relacional para la fidelizacion
de clientes del servicio de asistencia médica de la agencia Productora de Seguros Vanguardia
en la ciudad de Guayaquil”, con el propodsito de "elaborar un plan de marketing relacional
destinado a disminuir la desercion de clientes y promover la fidelizacion en la ciudad de
Guayaquil™. El estudio concluy6 que la pérdida de clientes en Vanguardia se debe en gran
medida a factores econdmicos, que impulsan a los asegurados a buscar servicios médicos en
diversos centros con acuerdos de seguros. No obstante, se ha observado que las estrategias de
promocion de atencion médica de los centros médicos no estan alineadas con las necesidades
de los asegurados, ni aprovechan plenamente las ventajas que los seguros pueden ofrecer. Es
evidente que los clientes de Vanguardia requieren informacion mas detallada para sacar el
méaximo provecho de los servicios incluidos en sus pdlizas de asistencia médica, ya que
desconocen ciertos beneficios que sus planes les brindan.

Acosta (2018) elabor¢ tesis titulada “Marketing relacional para generar fidelidad hacia
los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil”, con el objetivo de
"evaluar el nivel actual de fidelizacion para disefiar estrategias apropiadas, dado que la
principal preocupacion del establecimiento es la pérdida de clientes y la disminucion de
ventas". Utiliz6 una metodologia descriptiva que combina enfoques cuantitativos y
cualitativos. Como resultado, determind que, en el afio 2016, la cantidad de usuarios de Very
Chic pas6 de 4,324 a 3,978, resultando en una caida del 8% en el total de clientes.
Simultaneamente, los ingresos también sufrieron una caida de US$120,960 a US$110,880, lo
que representa una disminucion del 8. 4%. Este resultado refleja que la baja en el namero de
clientes impactd directamente las ventas, indicando que la compafila dependia
considerablemente del volumen de clientes para mantener su nivel de ingresos. Las causas de

esta pérdida incluyen tacticas de marketing ineficaces, poca fidelizacion y una competencia



21

creciente, lo que enfatiza la necesidad de poner en marcha planes que fortalezcan la lealtad y
recuperen a los clientes que se han perdido.
1.1.2. A nivel Nacional

Mejia y Vega (2022) realizaron la tesis titulada “Marketing relacional y lealtad de los
clientes en la empresa de transporte y servicio Anco Srltda., Ate 2022, con el objetivo de
“evaluar la relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa de
transporte Anco Srltda, Ate 2022”. Se emple6 un método cuantitativo con un disefio de
investigacion descriptivo transversal y correlacional. La muestra consistié en una encuesta
poblacional, utilizando un cuestionario tipo Likert. Los resultados del analisis indicaron un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,149, con un valor p > 0,05. Al no rechazar la
hipétesis nula, se concluyé que, aunque débil, existe una correlacion positiva entre las
relaciones con los clientes del marketing relacional y la lealtad. Transportes Anco Sritda,
especializado en servicios de transporte, demostrd que, segun datos de 2022, la retencién de
clientes en el sector comercial esta estrechamente vinculada a la satisfaccion generada por las
regulaciones y procesos internos.

Carrillo (2020) realiz¢ la tesis titulada “Marketing relacional y su relacion con la lealtad
de los clientes de la empresa Café Rio Mayo, 2020”, con el objetivo de “evaluar el impacto del
marketing relacional en la fidelidad de los clientes de Café Rio Mayo en 2020”. La
investigacion fue correlacional descriptiva, con un disefio transversal y no experimental. La
poblacion estuvo formada por 478 clientes, y se eligid una muestra de 163 clientes que
realizaron la encuesta. Los hallazgos indicaron que, en 2020, en Café Rio Mayo, se observa
una conexion importante entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes. Este hallazgo
fue confirmado por el andlisis estadistico de Spearman, que arroj6 un coeficiente Rho de 0,980
y un valor p de 0,000, lo que indica una fuerte correlacion. Ademas, se observo que el

marketing relacional también estaba asociado con la sensibilidad al precio de los clientes, con
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un coeficiente Rho de 0,985 y un valor p de 0,000, lo que sugiere una relacion significativa
entre ambas variables.

Holguino y Gomez (2021) realizaron la tesis titulada “Marketing relacional y
fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 20217, con el objetivo de
“evaluar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente”. El analisis realizado
arrojé un coeficiente de Pearson de 0,731 con un nivel de significancia de 0,000, lo que indica
una correlacion alta entre la retencién de clientes y su lealtad. Ademas, se encontr6 una
correlacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente, con un coeficiente
de Pearson de 0,776 y un nivel de significancia de 0,000, menor al valor p de 0,05. Esto sugiere
que, a medida que disminuye la efectividad del marketing relacional, también disminuye la
lealtad del cliente, lo que puede llevar a niveles mas bajos de lealtad debido a la falta de
motivacion para fortalecer los vinculos emocionales con los clientes.
1.1.3.A nivel local

Cuba (2023) desarroll6 la tesis titulada “Marketing relacional para la fidelizacion del
cliente en la Compaiiia QUISVEL E.LR.L., distrito Ayacucho, 2022, con el objetivo de
“identificar las caracteristicas del marketing relacional que mejoran la lealtad del cliente”. Se
realizé un estudio descriptivo de enfoque cuantitativo, utilizando un disefio transversal no
experimental. Para ello, se aplicd una encuesta a un total de 384 clientes. Los resultados
mostraron que el 46% de los participantes mencionaron que, en ocasiones, las empresas
examinan factores como la ocupacidn, el estado civil, la ubicacién, los ingresos y los intereses
de los consumidores. Asimismo, en cuanto a los servicios proporcionados por la compaiiia, el
51% de los clientes indicé que, en ocasiones, sienten que contactar a la empresa les ofrece una
experiencia singular. Por lo tanto, se sugiere que la capacitacion adicional de QUISVEL
E.l.LR.L. podria ser beneficiosa, ya que parece que ain no se han implementado de manera

completa los principios del marketing relacional para fortalecer la lealtad del cliente.
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De igual manera, Huaman (2022) desarroll¢ la tesis titulada “Propuesta de marketing
relacional como estrategia de fidelizacion de la empresa Kayummy, Ayacucho 2022, con el
propdsito de "proponer el marketing relacional como estrategia para la fidelizacion de clientes™.
La investigacion combind enfoques cualitativos y cuantitativos, utilizando un disefio
proyectivo secuencial que abarcd tanto aspectos holisticos como analiticos, aplicando
razonamientos deductivos e inductivos. Los hallazgos llevaron a la conclusion de que la baja
retencion de clientes se origina en una atencion inadecuada al comportamiento del cliente.
Ademas, se identificd que la limitacion de compras repetidas estd vinculada con la atencion
deficiente brindada a los clientes. También se observd que las referencias de clientes se ven
restringidas debido a la falta de adecuacién en la implementacion de estandares de fidelizacion
por parte de la empresa.

1.2. Marco historico
1.2.1 Marketing relacional

Comunicare Neuromarketers (2023) sefiala que el marketing relacional tiene sus
origenes en el siglo XVIII, cuando los fabricantes de jabdn ofrecian pequefias muestras del
producto a los compradores para demostrar su calidad. En el siglo XX, esta perspectiva se
transform6 en la adaptacion de las interacciones con los clientes, creando conexiones
duraderas. Aunque las estrategias de marketing relacional se han aplicado durante siglos, el
concepto fue oficialmente definido por John D. Hall en 1980. Desde ese momento, ha pasado
por una evolucion continua para ajustarse a las fluctuantes tendencias del mercado.

El término "marketing relacional” fue presentado mas recientemente por Leonard
Barry. Su relevancia ha sido enfatizada en numerosas ocasiones, y autores como R. Payne y F.
Frow indican que, en los afios noventa, el aumento del interés en el marketing relacional

fomento estudios acerca del efecto de la retencion de clientes en los beneficios.
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Kotler (2003) sostenia que el marketing transaccional es mas apropiado cuando los
clientes buscan metas inmediatas a corto plazo y pueden cambiar de proveedor facilmente. En
2004, la American Marketing Association actualiz6 su definicion de "marketing”, enfatizando
la generacion de valor para los clientes y la administracion de relaciones con estos.

Las teorias del marketing de servicios y los modelos de redes B2B han contribuido
significativamente al marketing relacional y a la gestion de relaciones con los clientes.
Gummesson (2005) combind intencionadamente estas dos corrientes, reconociendo que las
relaciones, redes e interacciones son esenciales y, en muchas ocasiones, subestimadas en el
marketing tradicional. Las tres corrientes; marketing de servicios, redes B2B y gestion de
marketing convencional son fundamentales para el crecimiento del marketing relacional.
1.2.2. Lealtad del cliente

De acuerdo con Sonora (2019), a fidelidad del cliente cambid rapidamente al darse
cuenta de que emplear monedas como método de retencidn era costoso. A fines del siglo XIX,
aproximadamente en 1891, ocurrié una transicion hacia opciones mas asequibles cuando los
timbres reemplazaron a las monedas en los esquemas de fidelizacion. Los sellos de fidelidad
continuaron utilizandose hasta inicios del siglo XX. Durante este periodo, marcas y minoristas
comenzaron a desarrollar sus propias estrategias para atraer clientes. Una de las primeras
iniciativas de marca fue el "box top". Betty Crocker lanz6 su programa de Box Tops en 1929,
lo que sento las bases para los programas de lealtad tal como los conocemos hoy.

A finales del siglo XX, se dio inicio a uno de los programas de fidelizacién mas
emblematicos: el programa de viajero frecuente. En 1981, American Airlines lanz6 su
programa de viajero frecuente, ampliamente considerado como el primer programa de
fidelizacion masiva de la era moderna. Este programa permitia a los clientes acumular puntos,
que luego podian canjear por productos de diversos minoristas asociados al programa. Los

programas basados en puntos ganaron rapidamente popularidad. Los comerciantes comenzaron



25

a explorar opciones en las tiendas que resultaran mas sencillas de manejar que las colecciones
de timbres 0 monedas. Este tipo de programas continta siendo muy popular en la actualidad.
1.3. Sistema tedrico
1.3.1. Marketing relacional
1.3.1.1. Definicién

El marketing relacional es una estrategia empresarial centrada en el cliente, que utiliza
tecnologia y manejo de datos para identificar, atender y conservar a los clientes a lo largo del
tiempo. Su objetivo es desarrollar conexiones permanentes, ofreciendo un alto nivel de
satisfaccion y valor al usuario (Rueda, 2022). Esta tactica se centra en mejorar la fidelidad del
cliente a través de la personalizacion de las interacciones y la adaptacion de productos o
servicios a las necesidades especificas de cada cliente, creando conexiones emocionales y
promoviendo la confianza a largo plazo (Merthal, 2022). Asimismo, el marketing relacional
implica una interaccion permanente con los clientes durante todo su ciclo de vida, desde la
adquisicion hasta la retencion, a través de la comunicacion continua, el feedback y la
adaptacion a las necesidades variables de los clientes (Molina, 2021).
1.3.1.2. Importancia del marketing relacional

De acuerdo con Salinas (2023), la relevancia del marketing relacional ha crecido
significativamente, paralelamente al incremento de las interacciones con los consumidores.
Este método se ha reafirmado como un recurso fundamental para crear vinculos fuertes con los
clientes, facilitando la adaptacion de productos y servicios a sus necesidades e intereses
particulares. En este contexto, se sugiere llevar a cabo programas orientados a reforzar estas
relaciones, asi como adoptar nuevas tacticas centradas en crear y preservar un lazo emocional
entre el publico objetivo y la marca. La importancia de esta estrategia se debe a su notable
influencia en el futuro de la organizacion, ya que ha pasado de ser una alternativa menor a

convertirse en un elemento clave del plan de marketing.
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Miranda et al. (2022) destacan que el marketing relacional ha adquirido importancia
con el tiempo, especialmente por su uso en aumento, ya que su meta principal es asistir a las
empresas en el refuerzo de las conexiones con los clientes. Se motiva a las organizaciones a
desarrollar programas que refuercen estas relaciones y a descubrir nuevas maneras de conservar
las conexiones emocionales entre los consumidores y las marcas. La fuerza de esta estrategia
se basa en su habilidad para combinar la captacion y la retencion de clientes. De acuerdo con
Marketing (2023), el marketing relacional no solo se enfoca en los clientes existentes, sino que
también tiene como objetivo atraer nuevos compradores y convencerlos de que nuestra empresa
debe ser su eleccion preferida al momento de comprar. Tras la compra de un producto por parte
de un cliente, el marketing relacional enfoca sus recursos en establecer vinculos duraderos,
garantizando la satisfaccién del cliente y explorando maneras de atender de forma dptima sus
necesidades actuales y futuras. Este planteamiento aparece como respuesta a un contexto muy
competitivo, donde las compafias compiten por obtener participacion de mercado. No
obstante, no todas consiguen destacar, ya que los consumidores demandan un servicio mas
individualizado fundamentado en vivencias relevantes, y las relaciones son clave en la
vinculacion entre una compafiia y sus clientes. Asi que su relevancia es innegable.
1.3.1.3. Caracteristicas del marketing relacional

Camargo (2023) indica las siguientes cualidades del marketing relacional:

1. Enfocar en las relaciones implica comprometerse a establecer y mantener vinculos
duraderos con los clientes en lugar de llevar a cabo transacciones independientes.

2. La personalizacion busca adaptar productos, servicios y comunicaciones segun las
necesidades particulares de cada cliente.

3. Estimular la interaccion constante favorece el didlogo continuo a través de diferentes

medios, como redes sociales, email y servicio al cliente.
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4. La fidelizacion se centra en crear lealtad y mantener clientes mediante experiencias
positivas.

5. La confianza y la transparencia se fundamentan en crear vinculos mediante una
comunicacion honesta y clara.

6. arecolecciony el estudio de informacion se utilizan para conocer a los consumidores, prever
sus requerimientos y medir la efectividad de las tacticas.

7. La vision a largo plazo se centra en el valor duradero del cliente en lugar de beneficios
instantaneos.

8. Elservicio postventa consiste en mantener la comunicacion y ofrecer asistencia a los clientes
aun después de que hayan efectuado una compra

Pretell (2023) resalta que los atributos mas importantes del marketing relacional son

esto:

1. Centrar la atencion en desarrollar vinculos con los clientes basados en la generacion de valor
en lugar de solo beneficios econémicos.

2. Establecer relaciones duraderas que sean ventajosas para los dos.

3. Sostener una comunicacion continua y directa con el cliente, brindando la mayor
importancia al servicio al cliente.

4. Crear una comunicacion colaborativa y bidireccional entre la empresa y el consumidor.

5. Crear tacticas de marketing personalizadas y ajustadas a segmentos demograficos
particulares.

6. Hacer un seguimiento a los clientes tras la compra para mejorar sus experiencias mas alla
del producto o servicio y promover la lealtad del cliente.

7. Los objetivos esperados abarcan el fomento de la confianza, la mejora constante, la creacion
de beneficios reciprocos y la transformacion.

8. La satisfaccion del cliente en la relacion se toma en cuenta al medir su grado de satisfaccion.
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9. Los objetivos deseados incluyen la construccion de confianza, la mejora continua, la
generacion de beneficios mutuos y la evolucion.
10. La satisfaccion del cliente en la relacion se considera al evaluar su nivel de satisfaccion.
1.3.1.4. Beneficios del marketing relacional
Tal como refiere Rueda (2022), marketing relacional proporciona multiples ventajas
para las empresas. Al priorizar el desarrollo de vinculos s6lidos con los clientes, se promueve
una lealtad y retencion incrementadas, lo que ayuda a lograr una rentabilidad duradera a largo
plazo. La comunicacién constante y personalizada facilita la adaptacion de las estrategias de
marketing y los productos a las necesidades especificas de los clientes, aumentando su
satisfaccion y fomentando recomendaciones positivas. De igual manera, el marketing
relacional permite la obtencion de informacion valiosa acerca de los clientes, lo que ayuda a
mejorar y ajustar las actividades comerciales futuras.
De igual manera, Miranda et al. (2022) afirman que el marketing relacional es valioso
porque:
» Fomenta la honestidad de tus clientes.
» Dado que sus clientes ya han establecido una relacion con su marca y estan familiarizados
con ella, se presentan oportunidades para promover ventas cruzadas y ventas adicionales.
» Agregar valor a lo largo del ciclo o ciclo de vida del cliente es una estrategia inteligente.
» La aplicacion de estrategias de nutricion de prospectos con el fin de convertir a sus
prospectos en clientes resulta altamente ventajosa.
» Es una herramienta perfecta para evaluar el nivel de interés de su pablico objetivo en su
producto o servicio.
* Aunque pueda parecer una estrategia a largo plazo, reducir gastos en marketing y publicidad

puede ser beneficioso.
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« Mantener una comunicacion constante con su publico objetivo o sus clientes resulta de gran
utilidad.
1.3.1.5. Estrategias del Marketing Relacional
Conexion Esan (2021) determina cual serd la siguiente tactica en el campo del

marketing relacional:

Fomenta la fidelizacion de compradores al mantenerlos contentos.

e Clientes leales abren oportunidades de ventas adicionales al estar familiarizados con su

marca.

e Extender el valor a lo largo de la vida del cliente es una estrategia inteligente.

e Usar estrategias de nutricion de prospectos para convertirlos en clientes es altamente

beneficioso.

e Evaluar la atencion de su publico hacia su producto o servicio es fundamental.

e Reducir costos en marketing y publicidad, aunque a largo plazo, puede ser beneficioso.

e Mantener una comunicacién continua con su publico o clientes es muy valioso.

Asi mismo, Miranda et al. (2022) destacan las siguientes estrategias de marketing
relacional:

e Geomarketing y Analisis de Datos Espaciales: Esto habilita a la empresa para identificar
las ubicaciones geograficas ideales para abrir nuevos puntos de venta o seleccionar
estratégicamente la ubicacion de sus puntos de venta.

e Motivar a los empleados mediante plataformas interactivas: las paginas web, aplicaciones,
juegos y encuestas brindan a las empresas la oportunidad de interactuar con los clientes y
motivar a los empleados a explorar oportunidades que la empresa no ha descubierto.

e Emplear herramientas digitales para objetivos publicitarios. La utilizacion del Digital

Signage en formato publicitario es esencial para una empresa. Esto también es relevante

para las marcas digitales que muestran sus productos a través de las redes sociales. Por
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ello, las redes sociales se convierten en escaparates corporativos y los proveedores deben
mantener un contacto periddico con el publico.

1.3.1.6. Obijetivos del marketing relacional

Conexion Esan (2021) plantea que los objetivos del marketing relacional son los
siguientes:

1. Priorizar el servicio al cliente. Es fundamental que se impulse, en cada nivel de la
organizacion, la implementacion de una estrategia de marketing a largo plazo que realmente
considere las necesidades de los consumidores y que se enfoque en desarrollar relaciones
solidas en los mercados. En este escenario, es crucial ofrecer un servicio al cliente
sobresaliente.

2. Colocar recursos en una plataforma de Gestién de Relaciones con Clientes (CRM). El
Customer Relationship Management (CRM) se convierte en una herramienta fundamental
para fomentar vinculos solidos con nuestros clientes. Esta estrategia se basa en proporcionar
productos y servicios personalizados, respondiendo a las necesidades particulares de los
clientes. Asimismo, la atencién al marketing relacional es fundamental, ya que nos permite
indiscutiblemente crear, conservar y robustecer vinculos estables con los clientes, logrando
de esta forma su lealtad.

3. Utilizar el marketing mediante el correo electrénico. Permite el envio de correos solo
con informacién que sea relevante. Asi, los clientes estaran informados sobre las
actualizaciones que les interesen.

4. Utilizar tacticas de marketing multicanal para relacionarse con los clientes. Emplear
diversos canales, tanto digitales como fisicos, para crear cercania con los clientes y
promover la confianza hacia ellos. Entre los canales relevantes se incluyen las redes sociales,
el email, el teléfono, las interacciones personales, entre otros. Sin embargo, es fundamental

tener presente que todos estos son canales de comunicacion.
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Lopez y Ratto (2022) enfatizan que, anteriormente, las estrategias de marketing
convencionales se enfocaban exclusivamente en las ventas y la exclusividad, sin tener en
cuenta la relevancia de establecer relaciones post-venta. No obstante, este método se
transforma con la adopcidn del marketing relacional. EI primer paso para construir una relacion
con un cliente no es vender de inmediato, sino producir contenido interesante que atraiga su
interés y genere confianza. Esto permite que los posibles compradores no se sientan
presionados a realizar una compra inmediata, y estén mas dispuestos a conocer mas sobre el
negocio, lo cual es un aspecto positivo de métodos como el inbound marketing. La meta es
preparar al cliente para una compra venidera, pero sin centrarse obsesivamente en la venta
inmediata. A pesar de que el cliente pueda mostrar resistencia para comprar, es esencial
sostener una relacion transparente, ofrecer informacion pertinente y aclarar cualquier inquietud
0 pregunta que pueda aparecer.
1.3.1.7. Ventajas y desventajas del marketing relacional
Segln Caja (2022), las principales ventajas del marketing relacional son mejorar la
lealtad y satisfaccion del cliente:
1.3.1.7.1. Ventajas
» Amplio alcance: Utilizando una estrategia conjunta de ambas compafiias, es posible llegar
a nuevos segmentos de mercado, industrias y areas geograficas que no hubieran sido capaces
de alcanzar individualmente.

» Economias de escala: El escalado trae ventajas de costos que son muy atractivas para las
empresas que estan creciendo o en proceso de
internacionalizacion.

 Flexibilidad: En un entorno en constante cambio, es necesario adaptarse lo mas rapido
posible a las nuevas necesidades de los consumidores. A través de alianzas, las empresas

ganan mas flexibilidad y pueden mejorar su respuesta a las nuevas demandas.
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» Aprendizaje mutuo: La alianza representa la coexistencia de dos sistemas de gestion y dos
culturas empresariales diferentes. Al moverse en la misma direccién por un objetivo comun,
se alienta a ambas partes a aprender de las experiencias y procesos de los demas.

1.3.1.7.2. Desventajas

Esto significa costos mas altos porque los productos disefiados por el cliente son mas caros

que los productos estandarizados.

En los mercados de consumo masivo, no es facil obtener productos cuando se solicitan.

El tiempo desde que un cliente comienza a disefiar su producto hasta que lo posee puede ser

demasiado largo.

Asi mismo, Rodriguez (2023) menciona que como ventajas:

1. Lealtad del cliente a la marca. Cuando los clientes estan satisfechos con el producto o
servicio que recibieron y la experiencia general, defenderan y recomendaran una marca,
por ejemplo, a través de las redes sociales o de boca en boca.

2. Al conocer las preferencias o costumbres de sus clientes, cultive una afinidad con ellos.

3. Laconfianza del cliente en la marca ayuda a lograr el éxito a largo plazo.

4. El gasto en marketing y publicidad para atraer nuevos clientes se reduce como resultado
de las relaciones que se han construido con los clientes existentes.

5. Mejora el valor de por vida de los clientes. Un LTV maés alto resulta de la capacidad de
esta estrategia para adquirir clientes fieles y aumentar las compras.

De manera similar, Miranda et al. (2022) afirman que, al igual que en una relacion de
amistad o amor, el vinculo en el marketing relacional se fortalece a largo plazo mediante
esfuerzo, confianza, paciencia y dedicacion. Estos son, sin duda, los pilares fundamentales de
una estrategia efectiva. Conseguir una relacion exitosa no es sencillo, ya que una relacion
comprador-vendedor productiva requiere cuidados y tiempo. A continuacién, se presentan las

ventajas de este enfoque:
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Experiencia: Cuanto mas sepa acerca de su cliente, mejor podra su empresa empatizar con
él. Si sabemos lo que quiere, podemos facilitarle acciones mas precisas y brindarles un
servicio mas ajustado a sus necesidades.

Retencion: Con experiencia, podremos utilizar la comprension del consumidor para
construir relaciones mas largas y profundas con los compradores. ¢ Qué queremos decir con
esto? Ganar confianza y asociarlos con nuestra marca conducirad a compras mas frecuentes
y al mismo tiempo creard comentarios satisfactorios para ambas partes.

Identificacion: El concepto de marca debe ser mencionado de manera destacada en el
contexto del marketing relacional, ya que puede ser una herramienta efectiva para atraer a
potenciales clientes que desees cautivar con la imagen que deseas proyectar de ti mismo en

el mundo. Un ejemplo ilustrativo de este concepto son los auriculares Beats.

1.3.1.8. Etapas de marketing relacional

Para Saldafia y Saucedo (2019), las etapas del marketing relacional incluyen las

siguientes fases:

1. Base de datos de clientes, tanto actuales como potenciales: Si los segmentas correctamente

y tienes datos minuciosos de cada uno, puedes acercarte a ellos de una manera mucho mas
intimay sincera y crear actividades de posicionamiento y venta. Después de la segmentacion
de la audiencia, puede comenzar a modificar su mensaje para cumplir con los requisitos de

cada grupo.

. Segmentacion: Cuando nuestra base de datos es lo suficientemente grande, podemos pasar

a la segunda etapa de nuestra estrategia de marketing relacional, que consiste en identificar
patrones de comportamiento que nos ayuden a distinguir entre varios segmentos y crear un

programa de fidelizacion para cada uno de ellos.

. Adaptacién de los mensajes: El tono, las ofertas y campafias, etc. deben ajustarse segin los

deseos y necesidades de cada segmento de clientes. Por esta razon, una buena técnica de
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marketing relacional que puedes utilizar como empresa es hacer que tus clientes se sientan
miembros directos de tu marca. Como resultado, los clientes y las empresas pueden
comunicarse mejor a traves del tiempo y el espacio.

4. Interaccion: La comunicaciéon ya no es unidireccional, ya que buscamos respuestas de
nuestros clientes. Un objetivo clave de una estrategia de marketing relacional es establecer
una interaccion con los clientes. Encuéntrelo, hable sobre él y retuitéelo para que la gente
sepa que la organizacién que le interesa esta dirigida por personas reales.

De forma anéloga, Brendon (2023) identifica las etapas del marketing relacional como
sigue:

1. ldentificar y atraer clientes potenciales: en esta etapa, es esencial identificar personas o
negocios que puedan ser sus consumidores. Esto se logra mediante la segmentacion del
mercado y el analisis del mismo para identificar a personas que podrian estar interesadas en
nuestros productos y servicios.

2. Comenzar la relacién: Una vez identificado al prospecto, es crucial establecer un primer
contacto para comenzar la relacion. Esto puede hacerse a través de varios medios, como el
correo electronico, las redes sociales y las llamadas telefonicas. La meta es suscitar el interés
y captar la atencion de los consumidores.

3. Establecer vinculos. Después de establecer el primer contacto, llega el momento de forjar
una relacion sélida con el cliente, lo que conlleva brindarle informacion pertinente y util
sobre su producto o servicio, asi como ofrecer un servicio al cliente excepcional. Es crucial
prestar especial atencion a sus peticiones y preocupaciones y reaccionar con agilidad y
efectividad.

4. Customizar la segmentacion. En este punto, es esencial adaptar su estrategia de marketing
a las preferencias y requerimientos particulares de cada cliente. Esto requiere usar los datos

que se obtienen sobre ellos para enviarles mensajes y promociones relevantes y atractivas.
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La segmentacion es crucial para ajustar las estrategias a conjuntos de consumidores con
rasgos y conductas parecidas.

5. Fidelidad y conservacion. Una vez que haya creado vinculos sélidos con sus clientes, es
fundamental enfocarse en fomentar la lealtad y la retencion de clientes. Esto requiere
mantener una comunicacion continua con los clientes, incentivandolos a hacer compras
frecuentes y ofreciéndoles un servicio postventa sobresaliente. El propdsito es mantener su
lealtad, haciendo que elijan nuestras ofertas de forma constante.

1.3.1.9. Dimensiones del marketing relacional

Sarmiento (2015), reconocido escritor en el campo del marketing relacional, ha
presentado varias dimensiones en su obra Marketing de relaciones: Enfoque en las relaciones
virtuales. Segun él, las dimensiones clave del marketing relacional son las siguientes:

a. Confianza. El marketing relacional se centra en crear conexiones duraderas con los
consumidores. El objetivo es establecer relaciones fuertes y duraderas que trasciendan las
meras transacciones comerciales. Establecer vinculos fuertes es fundamental para la
fidelizacion y permanencia de los clientes. Para alcanzar este fin, se sugieren diversas
estrategias y métodos para facilitar la creacion de confianza:

e Comunicacion clara: datos exactos y exhaustivos acerca de los servicios, productos,
politicas y otros aspectos importantes.

e Cumplimiento de compromisos: realizar lo que se asegura que se hara, ya sea en cuanto
a la calidad del producto, tiempos de entrega 0 normativas de devolucion.

e Integridady ética: Los clientes aprecian a las empresas que se comportan con honestidad
y ética en cada una de sus interacciones.

e Coherencia en la experiencia del cliente. Los clientes necesitan experimentar un servicio

consistente y confiable en cada fase de su vinculacion con la empresa.
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e Escuchar al cliente. La retroalimentacion de los clientes debe ser tomada en cuenta para
mejorar productos y servicios.

e Resolucion de problemas. Ofrecer un servicio al cliente efectivo y solucionar
inconvenientes de forma rapida ayuda a generar confianza.

e Atencion personalizada. Conocer y atender a los clientes de manera personalizada
fortalece la confianza.

e Compromiso a largo plazo. Implica no solo atender las necesidades presentes, sino
también contemplar las futuras y ajustarse a medida que la relacion cambia.

. Satisfaccién. Implica que la empresa debe esforzarse por superar las expectativas del cliente

y garantizar que este se sienta satisfecho con los productos o servicios proporcionados, las

acciones claves son.

e Superar las expectativas. Proporcionar un nivel de calidad, servicio o valor que vaya mas
alla de lo que el cliente espera.

e Comprender necesidades del cliente. implica la segmentacién del mercado y la
personalizacion de las ofertas para atender a las preferencias especificas de cada cliente.

e Calidad y excelencia en el servicio. Brindar un servicio de alta calidad y la excelencia en
todas las interacciones con el cliente, rapidez y consistencia en la calidad del producto o
servicio.

e Retorno de valor. Percepcion del cliente de que el producto o servicio satisface sus
necesidades de manera efectiva.

e Feedback y mejor continua. Recopilar comentarios y retroalimentacion de los clientes
para mejorar productos, servicios y procesos con el objetivo de mantener y aumentar la
satisfaccion del cliente.

. Compromiso. Se refiere a la formacion de una conexién emocional y permanente entre la

empresa y el cliente mediante:
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e Vinculo emocional. Generar conexion personal permanente con la marca o la empresa.

¢ Identificacion con la marca. Clientes identificados y representados en calidad, ética y
proposito por la empresa,

e Lealtad a largo plazo. Predisposicién de seguir siendo clientes a lo largo del tiempo y a
realizar compras repetidas.

e Recomendacion y defensa da la marca. Clientes dispuestos a recomendar la empresa a
otros y a respaldarla en publico.

e Participacion activa. Clientes que participan en encuestas, programas de fidelizacion,
eventos de la marca y otras iniciativas que fortalecen su conexion con la empresa.

e Comunicacién bidireccional. En la compafia se presta atencion a las necesidades,
opiniones y preocupaciones de los clientes, y los clientes sienten que sus voces son
valoradas y tomadas en cuenta.

e Adaptacion a cambios. Clientes comprometidos son mas flexibles y estan dispuestos a
adaptarse a los cambios en los productos o servicios de la empresa

Universidad de Sevilla (2022) define tres dimensiones clave del marketing relacional:

a. Confianza: Este constructo multidimensional se compone de dos indicadores principales:
confianzay buena voluntad. La confianza se refiere a la sinceridad y autenticidad percibidas
del comportamiento de la otra parte en una relacion y se basa en las creencias, perspectivas

y sentimientos internos de cada individuo. La bondad, por otro lado, se refiere al grado en

que una de las partes de una relacion percibe que la otra esta actuando con buenas
intenciones, lo que fortalece significativamente la relacion.

b. Compromiso: Se divide en dos elementos basicos: Compromiso afectivo, que supone crear
un vinculo emocional con la empresa y puede entenderse como un compromiso de

continuidad.
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c. Satisfaccidn: Es el sentimiento de satisfaccion o decepcidn que experimenta una persona al
comparar la eficacia percibida de un producto con sus expectativas.

Considerando las dos propuestas sobre las dimensiones del marketing relacional, en el
desarrollo de esta investigacion se adopt6 la propuesta de Sarmiento, que contempla tres
dimensiones (confianza, satisfaccion y compromiso), dado que esta constituye la base
fundamental para otros autores y fuentes al abordar el tema.

1.3.2. Lealtad del cliente
1.3.2.1. Definicion

Segun Gutiérrez (2022), la lealtad del cliente se traduce en un lazo emocional y una
preferencia duradera hacia una marca o empresa, lo que ayuda a construir una relacion a largo
plazo. Los clientes leales no solo vuelven a comprar, sino que también pueden convertirse en
embajadores de la marca, recomendando sus productos o servicios y mostrando una firme
resistencia a cambiarse a la competencia. Por su parte, Larregui et al. (2019) definen la lealtad
como la disposicion del cliente a mantener una relacion comercial a largo plazo con laempresa,
destacando el compromiso emocional y psicolégico que motiva esta lealtad y subraya la
importancia de las relaciones duraderas entre clientes y empresas.
1.3.2.2. Laimportancia de la lealtad del cliente

Silva et al. (2021) sostiene que la lealtad del cliente es crucial en los negocios, ya que

influye positivamente en el éxito de una empresa debido a que:

a. Genera ingresos sostenibles. Los clientes leales tienden a realizar compras repetidas a lo
largo del tiempo. Mantener a los clientes existentes suele ser mas rentable y beneficioso a
largo plazo.

b. Reduce costos de adquisicion. Permite reducir estos costos, ya que no es necesario invertir
tanto en la adquisicion de nuevos clientes cuando los actuales siguen comprando y

mostrando fidelidad hacia la marca.
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c. Recomendacion y adquisicion de nuevos clientes. Es mas probable que los clientes leales
recomienden los productos o servicios de una empresa a amigos, familiares y colegas. De
esta forma, la fidelizacion de los clientes actia como motor del crecimiento organico.

d. Resistencia a la competencia. Los clientes fieles tienen menor probabilidad de optar por la
competencia en busqueda de opciones. La lealtad del cliente actia como una barrera que
dificulta que la competencia robe a los clientes existentes.

e. Mejora la imagen de marca. La lealtad del cliente contribuye a la construccion de una
marca fuerte y de confianza.

f. Flexibilidad en los precios. Los clientes leales suelen ser menos sensibles a los cambios de
precios, lo que permite a la empresa tener precios mas flexibles.

g. Feedback y mejora continua. Los clientes leales a menudo estan dispuestos a proporcionar
retroalimentacion valiosa.

1.3.2.3. Caracteristicas del cliente leal

Segln Zendesk (2023), un cliente fidelizado a una marca, negocio o producto presenta
cuatro caracteristicas clave:

a. Incremento de los gastos. El 70% de los clientes tienden a desembolsar una cantidad
superior en compafilas que les proporcionan una experiencia personalizada y sin
complicaciones. Esto implica que, cuando los consumidores estan contentos con tanto los
productos que ofreces como el servicio que proporcionas, es probable que aumenten su
inversién en tu empresa.

b. Recomendacién a amigos. Identificada como la estrategia de recomendacion personal, se
resalta como una de las estrategias de marketing muy efectivas, puesto que un 80% de los
compradores confia mas en las marcas que han sido apoyadas por sus entornos préximos.

c. Feedback constructivo. Implica la voluntad de expresar una evaluacion honesta en relacion

con diferentes elementos de tu empresa, como el precio de los productos, la calidad del
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servicio o la eficiencia del soporte, entre otros. Los clientes fieles estan dispuestos a
proporcionarte informacion de gran valor. Unicamente es necesario estar receptivo y atento
para recibir sus opiniones.

d. Apoyo en tiempo de crisis. EI 85% de los compradores optaria por mantenerse fieles a una
marca en tiempos de crisis si esta ha demostrado ser transparente en el pasado. Cuando los
consumidores tienen la certeza, basada en su experiencia previa, de que tu marca ha sido
consistente en cumplir sus compromisos, es mas probable que te respalden en situaciones
dificiles.

1.3.2.4. Estrategias para fidelizar clientes

Miranda et al. (2022) proponen las siguientes estrategias para fidelizar a los clientes en
cualquier negocio:

a. Reconocimiento de clientes. Comprender sus necesidades, exigencias y requisitos. Al
interactuar de manera constante con los clientes en las redes sociales, las empresas pueden
categorizar a estas personas segun su forma de interactuar con sus perfiles sociales.

b. Promocion de productos. Apoye su proceso de comunicacion de productos para acercarse
a los clientes presentando los beneficios y ventajas asociados a cada producto. Esto
proporcionard una transparencia Optima para ampliar la red de contactos disponibles dentro
de la empresa para lograr relaciones secundarias y terciarias.

c. Adquisicion de informacion posterior a la compra. Es importante documentar eventos y
problemas que los clientes puedan encontrar con el tiempo. Esto se puede lograr a través de
programas de fidelizacion que brinden promociones y descuentos en futuras compras.

d. Ofrecer asistencia postventa. Esto aporta un valor significativo a los clientes y permite a
las empresas medir su satisfaccion en funcién de la frecuencia de sus interacciones en las
redes sociales, asi como de los posibles comentarios, quejas 0 sugerencias expresadas a

través de las redes sociales.
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e. Cultivar la lealtad del cliente. Planificar el inicio de programas de lealtad de clientes
mediante la oferta de incentivos econdmicos. Esta tactica no demanda una inversion
significativa, ya que se dirige a la audiencia especifica de su empresa a través de la
presentacion de material audiovisual.

f. Maximizar el potencial del cliente. Establecer una segmentacién precisa de los clientes
basada en sus preferencias y comportamiento en la plataforma digital, con el propdésito de
perfeccionar la introduccion de nuevos productos que ya han sido previamente identificados
como necesarios. Esto asegura una elevada probabilidad de alcanzar ventas exitosas.

g. Establecer una comunidad. A través de la participacion del cliente en las redes sociales,
puede descubrir su potencial e interés en nuevos productos o servicios que ofrece la empresa.
De manera similar, establecer una comunidad de clientes facilita que los usuarios se
vinculen e interactien con una marca, fomentando un sentimiento de fidelidad hacia ella.

1.3.2.5. Tipologias de lealtad del cliente

Guerrero y Silva (2017) definieron diversas tipologias de lealtad de los clientes:

a. La felicidad inicial. Esto ocurre cuando existe una relacion positiva entre la actitud de una
persona hacia la empresa y su comportamiento de compra, lo que representa la situacion
Optima tanto para la compafiia como para el cliente. En tales circunstancias, los clientes
tienden a desemperiar el papel de defensores o embajadores de la marca.

b. La lealtad oculta. El cliente tiene una perspectiva favorable hacia la marca, aunque no
evidencia una lealtad firme y profunda. Estos individuos, a veces llamados "clientes
transaccionales", suelen tener opiniones favorables sobre la empresa, pero su patrén de
compra puede fluctuar debido a factores externos, tipicamente de naturaleza econémica.

c. La lealtad falsa. En esta categoria, el cliente muestra un elevado nivel de adquisiciones,

pero suele tener una percepcion desfavorable de la marca. En muchos casos, se trata de un
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cliente "capturado™, lo que significa que no tiene la alternativa de cambiar de proveedor de
Servicios.

d. Laausencia de lealtad. En esta situacion, no se observa ni una actitud positiva ni un patron
de compra por parte del cliente en relacion con la marca. Estos individuos, a veces
denominados "clientes criticos", tienden a difundir comentarios negativos o criticas sobre la
marca.

1.3.2.6. Tipos de lealtad del cliente

Arango (2022) sefiala que, aunque la lealtad del cliente puede tener diversas
motivaciones, generalmente se reconocen cuatro categorias principales:

a. Lealtad. Las circunstancias mas efectivas se presentan cuando existe una conexion directa
entre una actitud favorable hacia un producto y las acciones de compra subsiguientes. En
este escenario, la relevancia es mas notable. En otras palabras, conforme la actitud se vuelve
maés favorable, la posibilidad de compra se eleva, lo que, a su vez, ayuda a formar un patrén
de lealtad. En esta aportacion, examinamos la relacion entre las actitudes y el
comportamiento de compra.

b. Lealtad latente. Hace referencia a la disposicion de los clientes para seguir siendo leales a
una marca o empresa, aun cuando no realizan compras frecuentes. Esta actitud surge de
experiencias anteriores favorables con la marca, la percepcion de su calidad o la ausencia
de alternativas igualmente satisfactorias. A pesar de no mostrarse de manera activa, esta
lealtad latente puede convertirse en una rica fuente de ingresos en el futuro si se gestiona
adecuadamente.

c. Lealtad falsa. La lealtad superficial es cuando los consumidores simulan estar dedicados a
una marca o compafiia, pero no tienen un vinculo auténtico y perdurable. Pueden tener una
preferencia temporal, pero se modificaran rapidamente si surge una mejor oferta. Esta clase

de lealtad tiende a ser pasajera y no tiene un fundamento firme en la relacion. Es
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fundamental para las empresas diferenciarla de la lealtad verdadera y centrarse en construir
vinculos auténticos con los clientes.

d. No lealtad. Cuando el usuario no desea seguir vinculado a la marca, no exhibe conductas
reiterativas ni una tendencia hacia la fidelidad.

1.3.2.7. Factores que fortalecen lealtad del cliente

Arango (2022) sugiere que, aunque existen diferentes motivaciones para la lealtad del
cliente, se identifican cominmente seis categorias fundamentales:

a. Ofrecer un servicio al cliente excepcional: Tratar a los clientes con amabilidad, eficiencia
y resolucion en el servicio al cliente puede fortalecer la relacion con ellos y aumentar su
compromiso.

b. Implementar programas de distinciones y fidelizacion: Ofrecer incentivos, rebajas y
recompensas a los clientes fieles puede impulsarlos a continuar comprando y a preservar su
vinculo con la compafiia.

c. Instituir una comunicacion efectiva: Sostener una comunicacion clara y relevante con los
clientes, ofreciendo informacion valiosa y novedades, puede fortalecer la relacion con la
marca.

d. Brindar personalizacion: Adaptar los productos, servicios y promociones a las
preferencias particulares de los clientes muestra que la empresa aprecia y entiende a sus
consumidores, lo que puede fomentar la lealtad.

e. Oir y responder a los comentarios y retroalimentacion: Atender de forma activa las
opiniones de los clientes y actuar para resolver sus preocupaciones y recomendaciones
demuestra un compromiso con su satisfaccion.

f. Cimentar confianza y credibilidad: Cumplir con los compromisos, ofrecer garantias
firmes y mantener la transparencia en las operaciones ayuda a establecer la confianza, un

elemento fundamental para la fidelidad del cliente.
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g. Fomerntar experiencias memorables: Ofrecer experiencias memorables en cada
interaccion con la empresa puede generar una impresion perdurable y fomentar la fidelidad.

h. Desplegar una comunidad de clientes: Crear una comunidad en linea o eventos que junte
a los clientes puede reforzar los lazos y fomentar la fidelidad.

i. Ofrecer ventajas exclusivas: Proporcionar a los clientes leales acceso a ofertas y eventos
exclusivos puede incentivar su retencion.

1.3.2.8. Dimensiones de lealtad del cliente

Gutiérrez (2022) define las siguientes caracteristicas de la fidelidad del cliente:

a. Lealtad comportamental. Los indicadores de lealtad comportamental del cliente son
métricas que ayudan a las empresas a medir la fidelidad de sus clientes en funcion de su
comportamiento y acciones:

Los indicadores de lealtad comportamental del cliente son:

e Tasa retencion: El indice de retencion evalla el porcentaje de clientes que siguen
realizando transacciones con una empresa a lo largo de un periodo. Las altas tasas de
retencion suelen ser una sefial de lealtad porque los clientes contindan comprando los
productos o servicios de una empresa en lugar de buscar alternativas.

e Frecuencia de compra: esta métrica se relaciona con la cantidad de veces que los clientes
vuelven a realizar compras en una empresa. Los clientes leales tienden a realizar compras
mas frecuentes, lo que indica una mayor fidelidad a la marca.

e Valor medio del pedido. El valor promedio del pedido es el monto promedio que gasta
un cliente por transaccion. Los clientes leales gastan mas con el tiempo, lo que demuestra
su compromiso con la empresa.

e Involucrarse en programas de fidelizacion de clientes. Cuando los clientes se inscriben y

se involucran activamente en los programas de lealtad de una empresa, como un esquema
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de recompensas 0 una membresia exclusiva, es una evidente indicacion de su
compromiso y fidelidad hacia su ciudad.

e Recomendaciones y evidencias: cuando los clientes fieles aconsejan de forma activa a
amigos, familiares y colegas sobre una empresa, reflejan su compromiso. El boca a boca
es un poderoso indicio de la confianza y la satisfaccion del cliente.

. Lealtad actitudinal. La lealtad actitudinal implica el compromiso emocional y psicoldgico

que un cliente tiene hacia una marca, basado en la satisfaccion, la confianza y una

preferencia continua:

1. Satisfaccion del Cliente: La satisfaccion del cliente representa un indicador clave de
lealtad en la actitud. Los clientes contentos tienden a ser mas fieles a una empresa y a
seguir realizando transacciones con ella.

2. NPS (Net Promoter Score): NPS es una métrica que evalla la disposicién de un cliente
para recomendar una compariia a otras personas. Los clientes que reciben calificaciones
elevadas en NPS suelen mostrar una actitud favorable y son leales a la marca.

3. Percepcion de Calidad del Producto/Servicio: La forma en que un cliente evalta la
calidad de los productos o servicios ofrecidos por una empresa es un signo crucial de la
fidelidad del cliente. Los consumidores que aprecian la excelencia seran mas fieles.

4. Confianza en la Marca: La confianza constituye un aspecto fundamental de la fidelidad.
Los consumidores que confian en una marca estan mas dispuestos a continuar realizando
compras y a sostener una relacion duradera.

5. ldentificacién con la Marca: La identificacion con la marca se refiere a hasta qué punto
los consumidores se conectan con los valores, la mision y la cultura de la organizacion.

Los consumidores que se identifican con la marca tienden a ser mas fieles.
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6. Reputacion de la Compafiia: La reputacion de la compafiia en el mercado y en la
percepcion de los clientes es un indicador fundamental de la lealtad actitudinal. Una
solida reputacion frecuentemente resulta en una mayor fidelidad de los clientes.

. Lealtad cognitiva. Entender la lealtad como la relacion entre la percepcion de una entidad

y la compra habitual. Esta vision se fundamenta en la relevancia de la atencion y el enfoque

que un individuo otorga a los procesos de adquisicién y consumo. Sus principales

indicadores son:

1. Conocimiento de la Marca: La calidad y cantidad del conocimiento que los consumidores
poseen acerca de la marca es un indicador significativo. Los consumidores que estan
adecuadamente informados acerca de la compafiia y sus productos o servicios tienden a
ser mas leales.

2. Asociaciones de Marca Favorables: Las asociaciones favorables que los consumidores
establecen con la marca, como la percepcion de calidad, confianza, innovacion o valores
comunes, son sefiales esenciales de lealtad cognitiva.

3. Comprensidn de la Propuesta de Valor: Los clientes que entienden bien la propuesta de
valor de la compafiia y como atiende sus necesidades tienden a ser mas fieles.

4. Entendimiento de la Diferenciacién: Los consumidores que logran reconocer y valorar
las caracteristicas Unicas de una marca frente a sus rivales tienden a demostrar fidelidad.

5. Conocimiento de Promociones y Ofertas: ElI conocimiento sobre las promociones y
ofertas especiales de la compafiia es un indicador de lealtad cognitiva, pues demuestra
que los clientes estan pendientes de las oportunidades de ahorro y ventajas.

6. Comprension de la Historia y Principios de la Marca: Los consumidores que estan al
tanto de la historia y los principios de la marca, asi como de su dedicacién a la
responsabilidad social y ambiental, pueden experimentar una mayor conexion y fidelidad

hacia la empresa.
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d. Lealtad relacional. Se fundamenta en la confianza, el compromiso y la calidad de la
relacion como factores que explican la satisfaccion, que a su vez es un precursor de la
lealtad. La lealtad abarca mas que simplemente repetir compras; también implica gratitud y
un compromiso a largo plazo.

e. Lealtad por inercia. La lealtad se vincula con obstaculos que restringen o bloquean las
acciones del consumidor. La inercia puede transformarse en rutina y generar una sensacion
de deseo por la diversidad.

f. Lealtad por aprendizaje. Hace referencia a la repeticion ciclica de un proceso de compra
y consumo que los consumidores han aprendido, lo que da lugar al desarrollo de patrones
de consumo habituales.

g. Lealtad por variedad. Este enfoque conduce a que las actividades se conviertan en hbitos
y una rutina que puede resultar en fatiga y, por lo tanto, en la busqueda de variedad a través
de la competencia.

h. Multifelicidad. Se trata de adquirir multiples marcas de manera simultanea o comprar en
varios establecimientos, aunque para algunos, esto es simplemente una lealtad ocasional o

temporal.

Asi mismo, Paramo (2021) identifica cinco dimensiones clave que definen la lealtad
del cliente:
a. Lealtad cognitiva. Se deriva de una evaluacion continua de todas las opciones disponibles
para la compra. Al utilizar la informacion disponible sobre las caracteristicas de un producto
y su propuesta de valor, un individuo desarrollara una preferencia por una opcidn particular
sobre otras opciones competitivas.
b. Lealtad emocional. Los consumidores se sienten conectados e incluso identificados con el

resto de la relacion con la que han establecido un vinculo afectivo.
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c. Lealtad inerte. Esto se debe a que los consumidores se resisten a cambiar una marca
comprada tradicionalmente por otra oferta. Su objetivo es reducir el nimero de opciones de
compra, simplificar el proceso de toma de decisiones y reducir el estrés mental. Esto se
aplica a las compras repetidas por costumbre, tradicidén o conveniencia, y siempre existe una
clara voluntad de simplificar el proceso de compra.

d. Lealtad forzada. Se trata del apego del consumidor al producto u organizacion, porque
romper esta relacion es imposible, dificil o simplemente costoso. Los consumidores estan
atrapados en una cierta dependencia en lugar de apegarse a un deseo consciente y voluntario.

e. Lealtad absoluta. Hablamos del objetivo del consumidor de proteger las relaciones
establecidas voluntariamente, superando los obsticulos que en ellas puedan surgir y
centrandose en fortalecer las obligaciones relacionales.

Por lo tanto, siguiendo los mismos argumentos que para la otra variable, el tratamiento

y desarrollo de la variable lealtad del cliente se basaréa en la propuesta de (Gutiérrez, 2022).

Esta propuesta considera tres aspectos clave: lealtad conductual, lealtad actitudinal y lealtad

cognitiva, los cuales son los més relevantes para abordar el problema de este estudio y sus

soluciones, especificamente en el contexto de la investigacion en la “Caja Municipal de Ahorro

y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”.

1.4. Marco conceptual

El esquema conceptual se enfocé en el anélisis del marketing relacional como variable
independiente, tomando como fuente de referencia a Sarmiento (2015), debido a que esta obra
ofrece las definiciones, dimensiones e indicadores mas robustos sobre el tema. Por lo tanto,
elegimos esta fuente como base para tratar el marketing relacional. Asimismo, abordamos la
variable lealtad del cliente desde la perspectiva de Gutiérrez (2022), por razones similares a las
mencionadas anteriormente. Los temas principales tratados en esta investigacion incluyen los

siguientes términos:
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Empatia con el cliente. La capacidad de ponerse voluntariamente en el lugar del consumidor,
con el objetivo de conocerlo, comprender sus necesidades y brindarle soluciones a la altura de
sus expectativas (Gutiérrez, 2022).

Empatia del equipo de atencion. La capacidad de comunicarse con las personas, construir

relaciones y hacerlas sentir escuchadas, respetadas y comprendidas (Gutiérrez, 2022).

Empatia. La capacidad de comprender y compartir los sentimientos de los demas, la empatia

nos permite ver las cosas desde el punto de vista de la otra persona, no desde nuestro propio

punto de vista (Gutiérrez, 2022).

Enfoque en el consumidor. El enfoque en el cliente implica brindar experiencias basadas en

anticipar las necesidades del consumidor y garantizar una cultura comercial con un objetivo en

mente: cumplir con las necesidades y deseos del cliente (Sarmiento, 2015)

Interactividad del proceso de marketing. El marketing participativo es el proceso por el cual

las marcas se comunican de manera bidireccional con los consumidores mediante videos,

resefias, imagenes, infografias, juegos, blogs, correos electronicos, redes sociales, audio y otros

formatos (Sarmiento, 2015).

a. Lealtad actitudinal. Se relaciona con la preferencia y la conexion emocional que un cliente
siente hacia una marca o empresa, lo que se traduce en actitudes y sentimientos positivos,
independientemente de las acciones de compra repetida. Es un indicador de una relacién
solida y a largo plazo entre el cliente y la marca (Gutiérrez, 2022).

b. Lealtad comportamental. Se describe como la inclinacion de un cliente a realizar compras
recurrentes o transacciones con una empresa 0 marca en particular debido a su preferencia
y satisfaccion con la misma. Este fenémeno es fundamental para analizar la conexién a largo
plazo entre el cliente y la empresa (Gutiérrez, 2022).

c. Lealtad del cliente. Se refiere al compromiso y la preferencia continua de un cliente hacia

una marca, producto o servicio a lo largo del tiempo (Gutiérrez, 2022).
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. Lealtad por variedad. Se basa en la preferencia por una marca o empresa que ofrece una
amplia variedad de opciones que satisfacen las distintas necesidades o deseos del cliente.
Esta diversidad de opciones es lo que mantiene al cliente leal a la marca (Gutiérrez, 2022).
. Marketing. Los planes de expansion internacional de toda empresa deben incluir el
marketing como estrategia. El uso inconsciente de estrategias de marketing para lograr sus
objetivos es una practica comun entre las empresas. EI marketing no es mas que una
comunicacion entre las partes para su mutuo beneficio (Sarmiento, 2015).

Relacién por satisfaccidn. Se basa en el supuesto de que los clientes satisfechos tienen mas
probabilidades de volver a adquirir productos, aconsejar la marca a otros y sostener una
relacion duradera con la empresa (Sarmiento, 2015).

. Relacion por compromiso. Se centra en construir relaciones solidas basadas en un
compromiso mutuo entre la empresa y el cliente, lo que puede resultar en la lealtad del
cliente y en beneficios a largo plazo para ambas partes (Sarmiento, 2015).

. Relacion por confianza. Se centra en desarrollar y reforzar la confianza entre la empresa 'y
sus clientes como una estrategia fundamental para mantener a los clientes, fomentar la

lealtad y lograr un crecimiento sostenible (Sarmiento, 2015).
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I1. Materiales y Métodos

2.1. Materiales

Para llevar a cabo la investigacion se emplearon diversos materiales que facilitaron la
cogida, organizacion y examen de los datos. Se aplicaron 379 cuestionarios estructurados
dirigidos a los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) para
medir las variables de marketing relacional y lealtad. Se utiliz6 computadora con software
estadistico como SPSS, Excel y el software estadistico Eviews permitiendo generar tablas,
graficos y realizar analisis cuantitativos. Ademas, se consulté la memoria anual de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) como fuente institucional actualizada, y se
recurrid a bibliografia y fuentes tedricas para fundamentar conceptualmente el estudio.
Finalmente, se emplearon recursos de oficina, tales como papel, lapices y otros materiales
necesarios para la aplicacion de los cuestionarios y registro de datos.
2.1.1. Objeto de estudio

El tema central de este estudio fue el impacto del marketing relacional en la fidelidad
de los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho”, durante el afio 2023. Este objeto fue elegido porque facilit6 el anélisis de como las
estrategias de relacién con el cliente, fundamentadas en confianza, comunicacion, compromiso
y satisfaccién, impactaron directamente en la fidelizacion y detencion de los beneficiarios.
Basado en teorias de marketing relacional y comportamiento del consumidor, este objeto ilustrd
la necesidad de entender y optimizar la gestion de clientes en entidades financieras reales. Su
analisis fue crucial para producir informacion atil que pudiera fundamentar el disefio de
estrategias eficaces, mejorar procesos de atencion y reforzar la competitividad de la institucion.
Asimismo, al enfocarse en un entorno concreto y actual, se garantizé que los resultados fueran
relevantes y representativos, lo que permitié formular conclusiones firmes que sustentaran

decisiones de gestion.
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2.2. Metodologia
2.2.1.Tipo de investigacion
2.2.2. La investigacion de esta tesis se clasifica como aplicada, ya que tiene como objetivo
generar contribuciones practicas y sugerencias utiles que ayuden a solucionar los
problemas identificados, fortaleciendo de este modo la gestion de los clientes en un
contexto real, representado por la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC), sucursal Ayacucho. De acuerdo con Arias(2022), la investigacién aplicada
tiene como objetivo tratar problemas concretos o asuntos practicos y utilizar sus
hallazgos en situaciones reales.
2.2.3. Enfoque de investigacion
El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, puesto que se enfocé en la recogida y
el analisis de datos numéricos, evaluo variables especificas, empled encuestas estructuradas y
utilizé técnicas estadisticas para confirmar hipétesis y vinculos. De acuerdo con
Hernandez(2014), una tesis de enfoque cuantitativo se caracteriza por la recopilacion y analisis
de datos numéricos, con el fin de cuantificar variables y validar hipdtesis de forma objetiva.
2.2.4. Nivel de investigacion
La investigacion fue de tipo correlacional ya que analizo la relacion entre las variables
de marketing relacional y la lealtad del cliente, sin pretender establecer relaciones causales
directas entre ambas. Este método permitié reconocer la conexién entre las variables de
estudio, proporcionando comprension y respaldo estadistico para sustentar decisiones y
estrategias en andlisis cuantitativos y estadisticos. Segin Hernandez(2014), una tesis de
caracter descriptivo-no causal se centra en caracterizar y describir fendmenos sin establecer
relaciones de causa y efecto entre las variables. Se centra en analizar y detallar las propiedades

del fendbmeno, proporcionando una vision general, sin establecer causas y consecuencias.



53

2.2.5.Disefio de investigacion

La delineacion de la investigacion fue catalogada como no experimental y transversal,
ya que la informacién fue obtenida en un solo momento a través de una encuesta, sin
intervencion ni influencia en las variables estudiadas ni en las respuestas de los participantes.
De acuerdo con Guevara et al.(2020), el disefio de investigacion aplicado fue no experimental
y transversal, considerando el disefio como la eleccién logica y justificada de métodos y
técnicas que permite al investigador tratar de manera eficaz el problema investigativo,
observando los fendmenos en un solo instante temporal sin alterar las variables.
2.3. Método de investigacion
2.3.1.General

El método utilizado fue el hipotético-deductivo, conforme a las sugerencias de Valdés
(2019), ya que este enfoque permitid la creacion de hipétesis, la investigacion de principios
cientificos y la verificacion de declaraciones. Este enfoque se utilizo tanto en la revision de
literatura como en la creacion de la tesis final.
2.3.2. Especifico

El método especifico en la investigacion fue el estadistico, ya que, segin Escobar
(2023), posibilita llevar a cabo andlisis organizados de datos en formas descriptivas e
inferenciales. Se utilizaron métodos de estadistica descriptiva, como la creacion de gréaficos y
tablas para presentar los datos de forma clara, y estadistica inferencial, a través de pruebas que
facilitan la identificacion de relaciones entre variables. Se aplico la regresion lineal simple para
medir el impacto del marketing relacional en la lealtad de los clientes, evaluando la intensidad
y direccion de la relacion entre cada dimension del marketing relacional (confianza,
satisfaccion y compromiso) y los diferentes tipos de lealtad (comportamental, actitudinal y

cognitiva).
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2.3.3.Poblacion y muestra
2.3.3.1. Poblacién
La poblacion de estudio de investigacion estuvo conformada por un total de 29,279
clientes, provenientes de dos segmentos: 5,354 clientes que han adquirido créditos y 23,925
clientes ahorristas, todos pertenecientes a la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”. Estos datos corresponden hasta el 31 de octubre de 2023, como
se especifica en la solicitud y respuesta del Anexo 4. Cabe destacar que, segun Velazquez
(2023), una poblacion se define como el conjunto completo de elementos que comparten
caracteristicas comunes. Las limitaciones se consideran en la poblacion de los clientes con
crédito y ahorristas de manera diferenciada.
Criterios para la Inclusion y Exclusion
Para determinar los criterios de inclusion y exclusion respecto a la poblacion y el
tamafio de muestra fijado, se definieron los siguientes:
a. Criterios de inclusion
e Clientes que formen parte de los segmentos de clientes con préstamos o ahorradores de
la CMAC Huancayo Agencia Ayacucho hasta el 31 de octubre de 2023.
e Clientes que hayan realizado al menos una transaccion anotada con la entidad (en
cualquiera de los segmentos indicados).
e Clientes que participen en el estudio de manera voluntaria y con plena conciencia.
b. Criterios de exclusion
e Clientes que no disponen de la informacién completa en el sistema o que no han tenido
actividad en el periodo de analisis.
e Clientes que no pertenecen a los segmentos establecidos (es decir, aquellos que no son

prestatarios ni cuentas de ahorro).



55

e Clientes que no quieran participar o que se opongan a ofrecer la informacion requerida
para el estudio

2.3.3.2. Muestra

Utilizando la férmula general para poblacion finita, el tamafio de nuestra muestra fue el

siguiente:
Z°PQN
n=(N-1) (e)2 + Z?PQ
B (1.96)2(0.5)(0.5)(29,279)
"= (29,279 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)
n =379
Donde:

n = Tamano de la muestra.

p = Probabilidad que la poblacién sea o no incluida en muestra.
g = Probabilidad de que la poblacion quede fuera de la muestra.
Z = Nivel de confianza
e = Error en el muestreo
N = Poblacién

En esta investigacion se optd por un tipo de muestreo no probabilistico, concretamente

el de conveniencia. La eleccion de este método se fundamentd en la posibilidad de acceder con
mayor facilidad a los participantes que cumplian con las caracteristicas necesarias para el
estudio. Esta estrategia facilitdé la recoleccion de informacion pertinente y adecuada,
asegurando la obtencién de datos coherentes para llevar a cabo un andlisis estadistico

exhaustivo sobre la conexion existente entre las variables propuestas.
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2.4. Fuentes de informacion

En el proceso de la investigacion, se utilizaron fuentes primarias y secundarias para la
recopilacion de datos e informacion. Las fuentes primarias incluyeron a los clientes que
respondieron las encuestas y los datos obtenidos mediante esta. En contraposicion, las fuentes
secundarias incluyeron libros, tesis anteriores, articulos académicos, informe anual de la
entidad financiera y base de datos. Las fuentes primarias incluyen datos originales y directos,
como investigaciones empiricas, documentos oficiales o patentes, en contraste con las fuentes
secundarias que ofrecen informacion procesada, reconfigurada o interpretada a partir de
aquellas fuentes primarias (Vizcaino, 2020).
2.5. Técnicas e instrumentos
2.5.1. Técnicas

En este trabajo, se utilizo la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos, un
método conocido por su fiabilidad y rigor cientifico, lo que asegura la obtencidon de
informacion fundamental para sustentar los objetivos establecidos. De acuerdo con Cisneros et
al. (2022), las encuestas son el método més comun para la acopio de datos en la investigacion
cientifica, y los resultados deben ser representativos de la poblacion total.
2.5.2. Instrumento

La opcion seleccionada para esta investigacion fue un cuestionario, por su bajo costo,
facilidad de uso y eficacia. Este dispositivo nos facilito el planteamiento de interrogantes de
forma ordenada y metddica, fundamentadas en los indicadores de las diversas dimensiones que
se presentan en la tabla de operacionalizacion de las variables de investigacion. De acuerdo
con Cisneros et al. (2022), el cuestionario constituye un instrumento que abarca un conjunto
de preguntas organizadas, estructuradas y precisas, creadas para cuantificar o examinar una o
mas variables definidas en la investigacion, en consonancia con las hipétesis y el planteamiento

del problema.
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La confiabilidad de nuestro instrumento se determino al realizar una pre-encuesta al
10% de la muestra. A continuacidn, se establecié el coeficiente Alfa de Cronbach (Anexo 5),

que obtuvo un resultado de:

Tabla 1l

Alfa de Cronbach calculado

Estadistico K-S p-valor Alfa Cronbach N

0.152 0.361 0.85 35

Segun los niveles de confiabilidad establecidos por Tuapanta et al. (2017), el resultado
obtenido se ubica dentro del rango de:
Tabla 2

Confiabilidad de alfa de Cronbach

indice Nivel de Valor de Alfa de
fiabilidad Cronbach
1 Excelente 10.9, 1]
2 Muy bueno 10.7, 0.9]
3 Bueno 10.5, 0.7]
4 Regular 10.3, 0.5
5 Deficiente 0,03

Nota. Extraido de Alfa de Cronbach para validar cuestionario, Tuapanta et al. (2017).
https://core.ac.uk/download/pdf/234578641.pdf.

De esta forma, nuestro instrumento recibié una calificacion de "muy buena”. La
validacién adicional, fundamentada en la opinion de especialistas, se realiz6 a través del
andlisis de tres profesionales (Anexo 5).

2.6. Procesamiento y anélisis de datos

Utilizamos herramientas avanzadas como, Eviews, Excel para recopilar y procesar los

datos, generando tablas y graficos que reflejan las opiniones de los encuestados. Para garantizar

la precision del andlisis, se aplico la prueba de normalidad mediante prueba de Jarque-Bera,


https://core.ac.uk/download/pdf/234578641.pdf
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seleccionada especificamente porque es adecuada para muestras con mas de 50 observaciones,
lo que permite verificar el supuesto de normalidad antes de utilizar pruebas paramétricas y para
pruebas de hipoétesis la ecuacion estructurada por el nivel descriptivo- no causal de esta
investigacion. Segun Glinskiy (2024), la prueba de Jarque-Bera evalla si una muestra de datos
sigue una distribucién normal, basandose en los valores de asimetria y curtosis, comparandolos
con los de una distribucién normal tedrica. Para demostrar las hipo6tesis empleamos regresion
lineal, porque segun la publicacion de la Universidad de los Andes (2024) la regresion lineal
es un método estadistico empleado para examinar y modelar la relacion entre una variable
dependiente y una o varias variables independientes. En su version mas basica, este enfoque
busca ajustar una linea recta que reduzca la diferencia entre los datos observados y los
estimados por el modelo
2.7. Analisis e interpretacion de resultados

Una vez procesados los datos y organizados en tablas y estadisticas, se efectu6é un
andlisis cuantitativo centrado en las respuestas de los encuestados al cuestionario.
Posteriormente, dichos resultados fueron interpretados cualitativamente, lo que permitid
contrastar los hallazgos con el objetivo planteado y obtener conclusiones coherentes y
fundamentadas. Este procedimiento aseguré un abordaje integral, donde la medicidon numérica
aportd evidencia objetiva y la interpretacion cuantitativamente brindé comprension sobre el
significado de los resultados obtenidos. Segun Auris (2022), el procesamiento de datos implica
la recopilacion de informacidn y su conversion en datos accesibles para facilitar la toma de

decisiones.
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I11. Resultados

3.1. Resultados descriptivos

3.1.1. Resultados descriptivos

Figura 1

Género de los informantes

52%

= Mujeres Varones

La proporcién porcentual del genero de los informantes (Figura 1) muestra que el 52%
eran mujeresy el 48% varones. En la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC),
Agencia Ayacucho”, el género de los clientes impacta las estrategias de marketing relacional
y la lealtad del cliente. Adaptar las tacticas a las insuficiencias y predilecciones especificas de
varones y mujeres permite ofrecer un servicio mas personalizado y relevante, lo que incrementa

la satisfaccion y fidelidad de los clientes hacia la entidad.

Figura 2

Nivel de instruccion de los informantes

39% >6%
(]

Primaria Secundaria Superior

La proporcion porcentual de los niveles de educacion de los informantes (Figura 2)

muestra que el 4% tenian instruccion primaria, el 39% instruccion secundaria, y el 56%
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instruccion superior. En la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho”, el nivel de instruccion de los clientes influye en las estrategias de marketing
relacional y lealtad del cliente. Personalizar las estrategias segun el nivel educativo permite
ofrecer informacion y servicios mas relevantes, mejorando la satisfacciéon y fidelidad del

cliente al adaptarse mejor a sus conocimientos y necesidades especificas.

Figura 3
Sector de actividad de los informantes

m Publico = Privado

La distribucion porcentual del contexto laboral de los informantes (Figura 3) muestra
que el 77% de los encuestados laboran en el sector privado y el 23% pertenece en el sector
publica. Esta diferenciacion no solo revela el entorno laboral predominante de los clientes, sino
que también influye directamente en sus preferencias, comportamientos y expectativas frente
al servicio que reciben en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho”, comprender esta realidad es fundamental, ya que el contexto laboral, ya sea
publico o privado, afecta significativamente la aplicacion de estrategias de marketing
relacional y la lealtad de los clientes. Adaptar dichas tacticas a las necesidades y expectativas
especificas de cada sector mejora la personalizacion del servicio, incrementando la satisfaccion

y fidelidad del cliente.
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3.1.1.1. Analisis e interpretacion de la incidencia de marketing relacional por confianza

y lealtad comportamental

Figura 4

Incidencia de calidad de atencion en las demandas consecutivas
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B ¢ Caja Huancayo ofrece calidad de atencién?

W ¢ Los clientes de Caja Huancayo son demandantes consecutivas?

Como se muestra en la (Figura 4), analizando la incidencia de la calidad de la atencién
en las demandas consecutivas de los clientes, los resultados de la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” son los siguientes: EI 7% de los encuestados
coincide plenamente en que la atencidon es de buena calidad, el 14% esté de acuerdo, el 8% se
muestra neutral, el 49% expresa desacuerdo y el 22% esta totalmente en desacuerdo. Con la
idea de que los clientes son exigentes de manera continua, el 9% estd completamente de
acuerdo, el 15% esta de acuerdo, el 11% es neutral, el 47% esta en desacuerdo y el 18% esta
totalmente de acuerdo. Esto significa que, en Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho, las falencias en la incidencia entre calidad del servicio y
frecuencia de uso de los productos crediticios se deben a la inconsistencia en el servicio y a la
falta de personalizacién. Estas deficiencias provocan la insatisfaccion del cliente y falta de
confianza, reduciendo asi la frecuencia de uso de los productos y servicios de la Caja

Municipal.
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Figura 5

Incidencia de satisfaccion continua en la comunicacion transparente
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M ¢Los clientes de Caja Huancayo muestran satisfaccién continua?

M ¢ Caja Huancayo mantiene una comunicacién transparente con sus clientes?

De acuerdo con los datos presentados en la (Figura 5), que considera la incidencia de
la comunicacion transparente en la satisfaccion continua del cliente, los resultados de “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” son los siguientes: 9%
de los encuestados respondieron Totalmente de acuerdo que la comunicacion es transparente,
16% estan de acuerdo, el 7% son neutrales, el 49% estan en desacuerdo y el 18% estan
totalmente en desacuerdo. Los clientes expresan una satisfaccion constante: el 10 % concuerda
completamente, el 15 % esta de acuerdo, el 9 % es imparcial, el 47 % no esta de acuerdo y el
19 % discrepa totalmente. Esto implica que la ausencia de comunicacion clara entre “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho” y sus clientes genera
insatisfaccion continuamente. Estas fallas se derivan de la falta de claridad en la informacion
proporcionada o la ausencia de canales efectivos de retroalimentacion. La falta de transparencia
debilita la confianza del cliente y su percepcion del valor, lo que conduce a una menor

satisfaccion y compromiso con la Caja Municipal.
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Figura 6
Incidencia del cumplimiento de las promesas en la satisfaccion con la calidad del producto y

del servicio crediticio
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M ¢ Caja Huancayo cumple sus promesas con sus clientes?

m ¢Los clientes de Caja Huancayo estan satisfechos con la calidad de productos y servicios crediticios?

Segun los datos presentados en la (Figura 6), que analiza la incidencia del cumplimiento
de las promesas y la satisfaccion con la calidad de los productos y servicios crediticios de los
clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”,
se observa lo siguiente: EI 11% de los participantes estd completamente de acuerdo con el
cumplimiento de los compromisos, el 17% esta de acuerdo, el 7% es neutral, el 49% manifiesta
desacuerdo y el 17% estd completamente en desacuerdo. Respecto al grado de satisfaccion con
la calidad de los productos y servicios financieros, el 9% esta totalmente de acuerdo, el 15%
esta de acuerdo, el 8% es neutral, el 51% est& en desacuerdo y el 17% estd completamente en
desacuerdo. Esto sefiala que las faltas en la realizacion de las promesas por parte de la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, estdn generando
insatisfaccion con la calidad de sus productos y servicios crediticios. Estos fallos se deben a
problemas operativos, falta de transparencia en la comunicacion o discrepancias entre lo
prometido y lo entregado, lo que limita la confianza del cliente y su percepcién de valor en

relacion con la Caja Municipal.
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3.1.1.2.Analisis e interpretacion de la incidencia marketing relacional por satisfaccion
en la lealtad actitudinal
Figura7

Incidencia de experiencia positiva en la recomendacion de la entidad
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B ¢ Caja Huancayo genera experiencia positiva en los clientes?

W ¢Los clientes de Caja Huancayo recomiendan a la entidad?

Segun los datos presentados en la (Figura 7), que examina la incidencia de la generacion
de experiencias positivas en la recomendacion de la entidad por parte de los clientes de la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, se resaltan los
siguientes descubrimientos: EI 8% de los encuestados esta en total acuerdo con la creacion de
experiencias positivas en la Caja Municipal, el 10% esta de acuerdo, el 23% se mantiene
neutral, el 46% esta en desacuerdo y el 13% se opone completamente. EI 15% esta
completamente de acuerdo, el 17% estd de acuerdo, el 26% es neutral, el 46% estd en
desacuerdo y el 11% estd completamente en desacuerdo con las sugerencias de la empresa
segun los clientes. Esto demuestra una falta de creacion de una experiencia positiva por parte
de “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, resultan en
una baja tasa de recomendacion por parte de los clientes. Estas fallas se atribuyen a una
atencion al cliente deficiente, procesos poco eficientes o falta de personalizacion en los
productos y servicios ofrecidos. La ausencia de experiencias positivas no solo reduce la

probabilidad de recomendacion, sino que también afecta la retencion de clientes a largo plazo.
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Figura 8
Incidencia de escucha de opiniones en la actitud positiva hacia la entidad
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éLos clientes de Caja Huancayo muestran actitud positiva hacia la entidad?

Segun los datos presentados en la (Figura 8), que analiza la incidencia de escucha de
opiniones de los clientes en la actitud positiva hacia la entidad por parte de los clientes de la
“Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, se observan
los siguientes resultados: ElI 9% de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo, el 12%
estuvo de acuerdo, el 9% se mostr6 neutral, el 53% no estuvo de acuerdo y el 17% estuvo
totalmente en desacuerdo con tener una experiencia positiva en la Caja Municipal. Referente a
las actitudes favorables de los clientes hacia la organizacion, el 14% esta muy conforme, el
17% esta conforme, el 7% es neutral, el 43% esta en desacuerdo y el 19% estd completamente
en desacuerdo. Esto evidencia una falta de atencién hacia las opiniones de los clientes por parte
de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”,
contribuye a una actitud negativa hacia la entidad. Estas deficiencias se atribuyen a la falta de
canales efectivos de retroalimentacion, lo que lleva a una percepcion de indiferencia por parte
de la Caja Municipal, generando desconfianza y una actitud poco favorable por parte de los

clientes.
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Figura 9

Incidencia de preocupacion por satisfaccién en la relacion psicoldgica con la entidad
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M ¢ Caja Huancayo se preocupa por la satisfaccion de sus clientes?
W ¢Los clientes de Caja Huancayo mantienen relacion psicoldgica con la entidad?

Segun los datos presentados en la (Figura 9), que examina la incidencia de preocupacion
por la satisfaccion de los clientes en el mantenimiento de relacion psicoldgica con la entidad
por parte de los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC),
Agencia Ayacucho”, Se resaltan los siguientes resultados: El 12% de los encuestados coincide
plenamente con la inquietud sobre la satisfaccidn de los clientes por parte de la Caja Municipal,
mientras que el 15% esta de acuerdo, el 5% se muestra neutral, el 53% disiente y el 16% esta
completamente en desacuerdo. Respecto a la conexidn psicoldgica que tienen los clientes con
la Caja Municipal, el 15% est4d completamente de acuerdo, el 18% est4 de acuerdo, el 7% se
siente indiferente, el 41% estd en desacuerdo y el 18% esta totalmente en desacuerdo. Esto
sugiere que las carencias en la satisfaccion de los consumidores y la ausencia de vinculo
psicologico con la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho”, se atribuyen a una atencion deficiente al cliente y la ausencia de una experiencia
personalizada. Esto resulta en una percepcion de desinterés por parte de la Caja Municipal,

generando una desconexion emocional y una incidencia poco satisfactoria con los clientes.
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3.1.1.3. Analisis e interpretacion de la incidencia de marketing por compromiso en

lealtad cognitiva

Figura 10

Incidencia de relacién de compromiso en la lealtad por variedad de ofertas
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M ¢ Caja Huancayo busca relaciéon de compromiso con sus clientes?

W ¢ Los clientes de Caja Huancayo son leales por variedad de oferta de productos?

Segun los datos presentados en la (Figura 10), que analiza la incidencia del compromiso
con la entidad en la lealtad cognitiva respecto a la variedad de oferta de productos por la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, Se resaltan los
siguientes resultados: ElI 13% de los participantes esta completamente de acuerdo con la
participacion del cliente en la Caja Municipal, el 17% esta de acuerdo, el 6% es neutral, el 46%
estd en desacuerdo y el 19% esta totalmente en desacuerdo. En lo que respecta a la fidelidad
de los consumidores hacia la variedad de productos, el 16% esta completamente de acuerdo, el
19% estd de acuerdo, el 8% se muestra neutral, el 40% esta en desacuerdo y el 18% esta
totalmente en desacuerdo. Falta de cumplimiento en responsabilidades con la “Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, contribuyen a una falta de
lealtad debido a la variedad de productos ofrecidos. Estas deficiencias se deben a una falta de

conexion emocional con la Caja Municipal, falta de transparencia en las politicas o servicios
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poco satisfactorios. Esto lleva a una percepcion de que otras ofertas son mas atractivas,
disminuyendo asi la lealtad del cliente.

Figura 11
Incidencia de programas de fidelizacion en la lealtad por variedad de puntos de atencion
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M ¢ Los clientes de Caja Huancayo son leales por variedad de puntos de atencién?

M ¢ Caja Huancayo desarrolla programas de fidelizacidn de clientes?

Segun los datos presentados en la (Figura 11), que examina la incidencia del desarrollo
de programas de fidelizacién de clientes en la lealtad por la variedad de puntos de atencion por
parte de los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia
Ayacucho”, se observan los siguientes resultados: El 13% de los encuestados esta totalmente
de acuerdo con la implementacién de programas de lealtad para los clientes de la Caja
Municipal, el 15% esté de acuerdo, el 9% es neutral, el 44% no esta de acuerdo y el 18% esta
completamente de acuerdo. En lo que respecta a la fidelidad en los distintos puntos de atencién,
el 15% estd muy de acuerdo, el 18% se muestra de acuerdo, el 7% es neutral, el 52% esta en
desacuerdo y el 8% esta totalmente en desacuerdo. Desafios al implementar un programa de
lealtad en “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”,
contribuyen a una falta de lealtad debido a la variedad de puntos de atencion. Estas deficiencias

se atribuyen a la falta de incentivos atractivos para la retencion, dificultades en el acceso a los
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servicios en diferentes ubicaciones o una falta de personalizacion en los programas de
fidelizacion, lo que disminuye la conexién emocional del cliente con la institucion.

Figura 12
Incidencia de la interaccion por redas sociales y lealtad por variedad de servicios
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éLos clientes de Caja Huancayo son leales por variedad de servicios?

¢Caja Huancayo interactua por redes sociales con sus clientes?

Los resultados de la (Figura 12), que analiza la incidencia de interaccion por redes
sociales en la lealtad hacia la variedad de servicios en los clientes de la “Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, indican lo siguiente: EI 15% de los
encuestados esta muy de acuerdo con interactuar a través de redes sociales, seguido por un
17% de acuerdo, un 5% neutral, un 47% en desacuerdo y un 11% totalmente en desacuerdo.
En cuanto a la fidelidad a los diferentes servicios, el 17% coincide plenamente, el 19%
concuerda, el 10% es indiferente, el 42% disiente y el 17% esta en desacuerdo total.
Desventajas de conectarse a través de redes sociales con clientes de “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC), Agencia Ayacucho”, conllevan a una falta de lealtad debido a
la diversidad de servicios. Estos problemas se atribuyen a la falta de respuestas oportunas a las
consultas o comentarios de los clientes, lo que genera una percepcion de desinterés y disminuye

la conexién emocional con la entidad.
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3.2. Analisis y explicacion de derivaciones inferenciales

En el marco metodoldgico de la presente investigacion, se recurri6 a la aplicacion de
pruebas estadisticas que permiten garantizar la validez y confiabilidad de los resultados
obtenidos.
3.2.1. Prueba de normalidad

Para determinar si nuestro conjunto de datos seguia una distribucién normal o no

normal, se aplico una prueba de normalidad. Este procedimiento estadistico compar6 la forma
de la distribucion observada con una distribucion tedrica normal, evaluando diferencias
significativas. Su resultado orientd decisiones analiticas y permitié seleccionar métodos

estadisticos adecuados posteriormente.

Figura 13
Prueba de normalidad
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En la (Figura 13) se presenta el histograma de los residuos obtenidos del Anexo
7(variable Xy Y).

El estadistico de Jarque-Bera es 0.54 y el valor p excede 0.05, lo que respalda la
hipétesis de que los errores tienen una distribucion normal. En este caso, 0,762 excede a 0,05.
Nota que los valores de curtosis y asimetria son muy proximos a 0 y 3 para una distribucion

normal, respectivamente.
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La asimetria es una medida que cuantifica la falta de simetria de la distribucion en torno
al promedio. La dispersidn es cero para una serie distribuida normalmente. La flacidez se
considera positiva cuando la distribucién presenta una cola derecha bastante larga, mientras que
es negativa cuando la distribucion exhibe una cola izquierda relativamente extensa. La kurtosis
establece si la distribucion presenta un pico pronunciado o es mas plana. La kurtosis es 3 en una
distribucion normal. Si la Kurtosis presenta un valor mayor a 3, la distribucion tiene un pico,
asociandose a la normal; en cambio, si la Kurtosis tiene un valor menor a 3, la distribucion es
plana. La prueba de normalidad indica que la distribucion no sigue una normalidad (p <0.05) si
el nivel de significacion es inferior a 0.05, y se considera normal cuando el nivel de significacion
supera 0.05. La distribucion es estandar en esta situacion (niveles de significacién mayores a
0.05). Por lo tanto, el estadistico seleccionado para verificar la hipétesis es el coeficiente de
determinacion R?,

3.2.2.Contrastacion de hipotesis

a) Hipotesis general
El marketing relacional incide significativamente en la lealtad de los clientes en la
“Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
Planeamiento
Ho: El marketing relacional no incide significativamente en la lealtad de los clientes en la
“Caja Municipal de Ahorro y Credito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
H1: El marketing relacional incide significativamente en la lealtad de los clientes en la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
Criterio de decision:
e Si el p valor excede 0.05 (p valor >0.05), se acepta la hipétesis nula.
e Si el valor p es inferior a 0.05 (p < 0.05), se descarta la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.
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Cabe indicar que, esta regla de decisién también se considera para las hipdtesis
especificas a), b), y )
Solucion:
Los resultados son obtenidos del Anexo 7 (variable Xy Y).

El siguiente diagrama de dispersién muestra la incidencia del marketing relacional en
la lealtad del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho, 2023, en el que la simple observacion del grafico de dispersion sugiere que es

adecuado ajustar una incidencia lineal. En este caso:

Figura 14

Incidencia de marketing relacional en lealtad del cliente
36
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Teniendo en cuenta que la ecuacion lineal es la siguiente.
Y=a+pX+e€
Y= Lealtad del cliente

X= Marketing relacional
a es el pardmetro desconocido que representa la interseccion con el eje y y P es la inclinacion
de la funcién. En términos generales, el efecto logrado permitira entender la influencia del
Marketing relacional en la fidelidad del cliente.

Considerando que, correlacion de Pearson se emplea para analizar la conexién lineal

entre un par de variables continuas, especialmente si la cantidad de observaciones excede 50.
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En tales situaciones, se considera que la muestra es lo bastante amplia para hacer inferencias
estadisticas validas, analizando la relevancia mediante un valor p. Ademas, se presume que los
datos presentan una distribucion normal, aspecto que es importante para este estudio (Cimec,
2025). De acuerdo a esto, se establecio que el coeficiente de correlacidn de Pearson (r) es 0.998,
siendo esta una medida estadistica que analiza la intensidad y la direccion de la relacion lineal
entre dos variables numéricas (marketing relacional y lealtad del cliente). Su valor oscila entre
-1 y +1, donde +1 representa una correlacion lineal positiva perfecta, -1 representa una
correlacion lineal negativa perfecta, y 0 indica que no hay relacion lineal. Este coeficiente es

util tanto para resumir datos como para realizar pruebas de hipotesis estadisticas.

r=-1 Correlacion inversa perfecta
-1<r<0 [Correlacion inversa

r=0 No hay correlacion
0< r<1 |Correlacion Directa

r=1 Correlacion Directa Perfecta

Interpretacion

Por lo tanto, al encontrarse en el rango de 0<r<1 (r=0.998), se determina que el
marketing relacional tiene correlacion directa con la lealtad de los clientes en la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

Tabla 3

El marketing relacional incide la lealtad del cliente
Dependent Variable: Y LEALTAD DEL CLIENTE
Method: Least Squares

Date: 08/22/25 Time: 12:01

Sample: 112

Included observations: 12

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.

X MARKETING RELACIONAL 1.413525 0.030912 4572733 0.0000
C -6.612675 0.712768 -9.277460 0.0000

R-squared 0.995240 Mean dependent var 2532684
Adjusted R-squared 0.994764 S.D. dependent var 6.798730
S.E. of regression 0.491940 Akaike info criterion 1.570092
Sum squared regid 2420051 Schwarz criterion 1.650910
Log likelihood -7.420555 Hannan-Quinn criter. 1.540171
F-statistic 2090.989 Durbin-Watson stat 2.947586

Prob(F-statistic) 0.000000
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A tenor de ello la ecuacion lineal queda de la siguiente manera.
Lealtad del cliente = < + BMarketing relacional
Lealtad del cliente = —6.612 + 1.41Marketing relacional

En la evaluacion de la conexidn entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente,
el R% de 0. 995240 muestra que el 99. 52% de la variabilidad en la fidelidad del cliente esta
influenciada por el marketing relacional. Esta cifra indica un excelente ajuste del modelo,
indicando que las estrategias de marketing relacional impactan significativamente la fidelidad
de los consumidores. Esta particularidad del modelo muestra una gran capacidad explicativa,
lo que implica que el marketing relacional es un indicador fuerte y fiable de la lealtad del
cliente.

El R? ajustado de 0. 994764 modifica este nimero para tener en cuenta la cantidad de
variables en el modelo, sancionando aquellas que no son necesarias. Aun con esta
modificacidn, el valor sigue siendo muy alto, lo cual refuerza la eficacia del modelo para
pronosticar la lealtad del cliente. Esta adaptacion indica que el marketing relacional actiia como
un predictor sélido de la fidelidad del cliente, sin que la adicion de mas variables haya afectado
la exactitud del modelo.

Asi mismo, el valor de Durbin-Watson de 2. 947586 sugiere una ligera autocorrelacion
negativa en los residuos del modelo, pero su cercania a 3 no es alarmante, lo que implica que
los residuos no impactan considerablemente la validez del modelo. En conclusion, los
hallazgos corroboran que el marketing relacional tiene un efecto notable sobre la lealtad del
cliente, con un modelo de regresién muy fiable y bien calibrada.

b) Hipotesis especifica 1
El marketing relacional por confianza incide significativamente en la lealtad
comportamental de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)

Agencia Ayacucho”, 2023.
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Proposicion:

Ho: El marketing relacional por confianza no incide significativamente en la lealtad
comportamental de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

H1: EI marketing relacional por confianza incide significativamente en la lealtad
comportamental de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

Solucion:

Los resultados son obtenidos del Anexo 7 (variable X1y Y1).

El diagrama de dispersion que se presenta a continuacion ilustra la relacién lineal de
confianza en la lealtad comportamental en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho, 2023; la mera visualizacion del grafico sugiere que intentar
ajustar una relacion lineal es adecuado. En este caso:

Figura 15
Incidencia de relacion por confianza en la lealtad comportamental

24

y1: Lealtad comportamental (%

x<1: Relacicon por confianza (26)
Teniendo en cuenta que la ecuacion lineal es la siguiente.
Yl=a+pX1+e
Y 1= Lealtad comportamentalen
X1= Relacién por confianza

a es el pardmetro desconocido que indican la ordenada en el origen y Blapendiente de la funcion.
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En términos generales, el efecto logrado permitira entender como influye la relacion de
confianza en la lealtad conductual.

Ademas, se establecio que el coeficiente de correlacion de Pearson (r) es 0.978, una
medida estadistica que analiza la fuerza y la direccion de la relacion lineal entre dos variables
cuantitativas (marketing relacional y lealtad comportamental). Su valor oscila entre -1y +1,
donde +1 representa una correlacion lineal positiva perfecta, -1 representa una correlacién
lineal negativa perfecta, y 0 indica que no hay relacién lineal. Este coeficiente es Gtil tanto para
resumir datos como para realizar pruebas de hipétesis estadisticas.

Interpretacion
Por lo tanto, al encontrarse en el rango de 0<r<1 (r=0.978), se determina que el
marketing relacional tiene correlacion directa con la lealtad comportamental en la “Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

Tabla 4

La relacion por confianza incide en la lealtad comportamental

,,,,,,,,,,

Method: Least Squares

Date: 08/22/25 Time: 12:04 "E (ctrh) ~
Sample: 1 12 -
Included observations: 12
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
X1 RELACION POR CONFIANZA 0.339825 0.022969 14.79511 0.0000
C 11.38453 0.584591 19.47435 0.0000

R-squared 0956312 Mean dependent var 19.74135
Adjusted R-squared 0.951943 S.D. dependent var 2.381130
SE. of regression 0521989  Akaike info criterion 1.688670
Sum squared regid 2724721 Schwarz criterion 1.769487
Log likelihood -§.132018 Hannan-Quinn criter. 1.658748
F-statistic 218.8953 Durbin-Watson stat 2.947798

Prob(F-statistic) 0.000000

A tenor de ello la ecuacion lineal queda de la siguiente manera.
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Lealtad comportamental = « + 8 Relacién por confianza
Lealtad comportamental = 11.38 + 0.339 Relacién por confianza

El R? de 0.956312 sugiere que el 95.63% de la variabilidad en la lealtad de
comportamental proviene de la confianza en la relacion. Este valor elevado indica que la
confianza tiene un impacto notable en la lealtad de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”. EI modelo demuestra un excelente ajuste,
lo que significa que la confianza es fundamental para mantener la lealtad de los clientes de esta
agencia.

El R? ajustado de 0.951943 revela que el 95.19% de la variabilidad en la lealtad de
comportamiento aun se explica por la relacién de confianza, incluso después de haber ajustado
por el nimero de variables en el modelo. Este valor ajustado refuerza la idea de que el modelo
no solo es eficaz, sino que también es solido para interpretar las variaciones en la lealtad de los
clientes de la CMAC Huancayo, indicando que las estrategias fundamentadas en la confianza
tienen un impacto considerable.

El estadistico Durbin-Watson de 2.947798 sefiala una leve autocorrelacion negativa en
los residuos del modelo. Este nimero, cercano a 3, sugiere que los errores de prediccion de las
observaciones estan ligeramente correlacionados de manera negativa, aunque no representa un
problema serio, lo que garantiza que el modelo se mantiene valido y confiable para decisiones
estratégicas en la CMAC Huancayo Agencia Ayacucho.

c) Hipotesis especifica 2
El marketing relacional por satisfaccion incide en la lealtad actitudinal de los clientes

en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
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Proposicion:
Ho: El marketing relacional por satisfaccién no incide en la lealtad actitudinal de los clientes
en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”,

2023.
H1: El marketing relacional por satisfaccién incide en la lealtad actitudinal de los clientes

en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”,

2023.
Solucion:

Los resultados son obtenidos del Anexo 7 (variable X2y Y2).

El siguiente diagrama de dispersion muestra la incidencia lineal de la relacion por
satisfaccion en la lealtad actitudinal en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023, en el que la mera observacién del grafico de dispersién
sugiere que intentar ajustar una relacién lineal es adecuado. En este caso:

Figura 16

Incidencia de relacion por satisfaccion en la lealtad actitudinal
32

)2 Lealtad acttucinal (%)
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x2: Relacidon por satisfaccion (o)

Teniendo en cuenta que la ecuacion lineal es la siguiente.
Y2=a+pX2+e¢
Y 2= lealtad actitudinal

X2= relacion por satisfaccion
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a es el parametro desconocido que indican la ordenada en el origen y plapendiente de la funcion.

En términos generales, el impacto logrado permitird entender como la satisfaccion
influye en la lealtad actitudinal.

Asimismo, se establecio que el coeficiente de correlacion de Pearson (r) es 0.978, que
es una medida estadistica que examina la intensidad y la direccion de la relacion lineal entre
dos variables cuantitativas (marketing relacional y lealtad actitudinal). Su valor oscila entre -1
y +1, donde +1 representa una correlacién lineal positiva ideal, -1 representa una correlacion
lineal negativa ideal, y 0 indica que no hay relacion lineal. Este coeficiente es Gtil tanto para
resumir datos como para realizar pruebas de hipoétesis estadisticas.

Interpretacion

Por lo tanto, al encontrarse en el rango de O<r<l (r=0.978), se determina que el
marketing relacional tiene correlacion directa con la lealtad actitudinal en la “Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

Tabla 5
Incidencia de relacién por satisfaccion en la lealtad actitudinal

Dependent Variable: Y2__ LEALTAD_ACTITUDINAL
Method: Least Squares

Date: 08/22/25 Time: 12:06

Sample: 1 12

Included observations: 12

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.

X2 _RELACION_POR _SATISFACCION_ 1.090067 0.073636 14.80350 0.0000

C -3.586015 1.792508 -2.000558 0.0733
R-squared 0.956359 Mean dependent var 22.33187
Adjusted R-squared 0.951995 S.D. dependent var 6.078397
S.E. of regression 1.331777 Akaike info criterion 3.561917
Sum squared resid 17.73631 Schwarz criterion 3.642735
Log likelihood -19.37150 Hannan-Quinn criter. 3.531996
F-statistic 219.1435 Durbin-Watson stat 2.947416
Prob(F-statistic) 0.000000

A tenor de ello la ecuacion lineal queda de la siguiente manera.

lealtad actitudinal = « + frelacion por satisfaccion
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lealtad actitudinal = « + frelacion por satisfaccion

En el estudio de la conexion entre satisfaccion y su efecto en la lealtad de actitud, un
R? de 0.956359 indica que un 95.64% de la variabilidad en la lealtad de actitud puede ser
atribuida a la satisfaccion. Este nimero indica un excelente ajuste del modelo, lo que sugiere
que la satisfaccion influye de manera muy significativa sobre la lealtad de actitud. EI modelo
resulta ser muy efectivo para anticipar la lealtad de actitud, lo que demuestra la relevancia de
la satisfaccion en la fidelidad de los consumidores.

El R? ajustado de 0.951995 es ligeramente menor que el R2, pero sigue siendo alto, lo
que indica que el modelo es robusto, incluso después de considerar la cantidad de variables en
la regresion. Este dato respalda que la satisfaccion es un marcador confiable de la lealtad
actitudinal, confirmando la importancia de la satisfaccion como un componente fundamental
para la fidelidad del cliente.

De igual manera, el estadistico de Durbin-Watson de 2.947416 sugiere una ligera
autocorrelacion negativa en los residuos del modelo. Este resultado cercano a 3 indica que hay
una ligera correlacién negativa entre los errores de prediccion, aunque no es una cifra
preocupante. Asi, los resultados confirman que la satisfaccion influye significativamente en la
lealtad de actitud, presentando un modelo que es confiable y se ajusta adecuadamente.

d) Hipdtesis especifica 3

El marketing relacional por compromiso incide significativamente en la lealtad
cognitiva de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho”, 2023.

Proposicion:
Ho: EI marketing relacional por compromiso no incide significativamente en la lealtad
cognitiva de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo

(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
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H1: El marketing relacional por compromiso incide significativamente en la lealtad
cognitiva de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.
Solucion:
Los resultados son obtenidos del Anexo 7 (variable X3y Y3).

El diagrama de dispersién a continuacion ilustra la relacion lineal entre el
compromiso y la lealtad cognitiva en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023, en el que la mera observacion del diagrama de dispersion

sugiere que intentar ajustar una relacion lineal es adecuado. En este caso

Figura 17

Incidencia de relacién por compromiso en la lealtad cognitiva
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x3: Relacion por compromiso(es)
Teniendo en cuenta que la ecuacion lineal es la siguiente.
Y3=a+ X3 +e€
Y 3= lealtad cognitiva
X3= relacion por compromiso
a es el pardmetro desconocido que indican la ordenada en el origen y Blapendiente de la funcion.
De modo general el impacto obtenido permitird conocer la incidencia de la relacion por

compromiso en la lealtad cognitiva.
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Ademas, se establecid que el coeficiente de correlacion de Pearson (r), que es

0.999, representa una medida estadistica que analiza la intensidad y la direccién de la

relacion lineal entre dos variables cuantitativas (marketing relacional y lealtad cognitiva).

Su valor oscila entre -1y +1, donde +1 representa una correlacion lineal positiva perfecta,

-1 denota una correlacion lineal negativa perfecta y 0 indica la ausencia de relacién lineal.

Este coeficiente es Util tanto para resumir datos como para realizar pruebas de hipétesis

estadisticas.

Interpretacion

Por lo tanto, al encontrarse en el rango de 0<r<1 (r=0.999), se determina que el

marketing relacional tiene correlacion directa con la lealtad cognitiva en la “Caja Municipal

de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023.

Tabla 6

Incidencia de la relacion por compromiso en la lealtad cognitiva

,,,,,,,,,,

Method: Least Squares
Date: 08/22/25 Time: 12:08
Sample: 1 12

Included observations: 12

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.

X3 RELACION POR._COMPROMISO 5.781190 0.103945 3561793 0.0000

C -78.34875 2.029112 -38.61234 0.0000

R-squared 0996778 Mean dependent var 3391280

Adjusted R-squared 0.996455 S.D. dependent var 12.09179

SE. of regression 0.719899 Akaike info criterion 2331599

Sum squared resid 5.182542 Schwarz criferion 2.412417

Log likelihood -11.98960 Hannan-Quinn criter. 2301678

F-statistic 3093.355 Durbin-Watson stat 2947194
Prob(F-statistic) 0.000000

De acuerdo a esto, la ecuacion lineal se expresa de la siguiente forma.

lealtad cognitiva

lealtad cognitiva

x + frelacién por compromiso

—78.3 + 5.78relaciéon por compromiso
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En el estudio de la conexidn a través del compromiso y su incidencia en la lealtad
cognitiva, el R? de 0.996778 sugiere que el 99.68% de la variacion en lealtad cognitiva
puede ser atribuida a esa relacion de compromiso. Este nimero es sumamente alto y
demuestra un ajuste casi ideal del modelo, lo que sugiere que el compromiso tiene un
efecto fuerte y significativo en la lealtad cognitiva. Este modelo es muy valioso para prever
la lealtad cognitiva, destacando la importancia del compromiso en la fidelidad de los
clientes.

El R? ajustado de 0.996455 es ligeramente menor que el R2, pero sigue
considerandose muy alto, lo que respalda la validez del modelo al considerar el nimero de
variables. Este valor modificado indica que, a pesar de tener en cuenta el nimero de
variables, la conexion por compromiso sigue siendo un predictor fuerte de la lealtad
cognitiva, subrayando la relevancia del compromiso como un aspecto esencial en la lealtad
de los consumidores.

El estadistico Durbin-Watson de 2.947194 sugiere una leve autocorrelacion
negativa en los residuos del modelo, con un valor proximo a 3, lo que indica que los errores
de prediccion estan ligeramente correlacionados inversamente. Sin embargo, esta
informacion no constituye un obstaculo significativo. Asi, los descubrimientos apoyan que
la relacion por medio del compromiso influye significativamente en la lealtad cognitiva,

con un modelo sumamente confiable y bien ajustado.
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1V. Discusion de Resultados

Este estudio formulé como hipotesis principal que el marketing relacional influye
significativamente en la lealtad del cliente, cuyos hallazgos de la investigacion se examinan a
continuacion:

1. De la hipdtesis general, Los resultados de este estudio, que muestran un R? de 0.995240,
revelan que el 99.52% de la variacion en la fidelidad de los clientes se atribuye al marketing
relacional. Este elevado porcentaje indica que el modelo es sumamente apropiado, lo que
sugiere que las estrategias de marketing relacional aplicadas tienen un efecto considerable
en la fidelidad de los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho”. Este hallazgo coincide con los hallazgos de Naranjo (2022), quien, en
su investigacion sobre Cepeda Cia. Ltda. en Ambato, Ecuador, demostr6 que el marketing
relacional influye significativamente en la lealtad de los clientes, estableciendo vinculos
mas duraderos y un mayor compromiso con la marca. Su estudio indico un R-cuadrado de
0.983, lo que sugiere un excelente ajuste del modelo.

Por otra parte, Crespo (2019), en su estudio sobre la empresa Vanguardia, subrayo
que, a pesar de que el marketing relacional genera impactos favorables en la retencion de
clientes, la descoordinacion entre las tacticas de marketing y las expectativas de los clientes
restringe la satisfaccion y el vinculo. En su investigacion, el R? fue de 0.857, lo que sugiere
un ajuste bajo, subrayando la importancia de implementar estrategias que se correspondan
correctamente con las necesidades del cliente. En contraste, la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” indica que, aungue el marketing
relacional tiene un impacto significativo, hay aspectos como la personalizacién y la atencion
al cliente donde todavia hay oportunidades para avanzar. En este contexto, un valor de p <
0.05 indica que el marketing relacional tiene una influencia significativa en la lealtad del

cliente, aungue la inconsistencia en el servicio disminuye su eficacia en la fidelizacion.
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2. De la hipotesis especifica 1, el estudio de la informacion indica que un R? de 0.956312
sugiere que el 95.63% de la variabilidad en la lealtad conductual se debe al marketing
relacional basado en la confianza. Este alto valor sugiere que la confianza tiene un fuerte
impacto en la manera en que los clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” emplean sus servicios. Este descubrimiento
coincide con lo que observo Crespo (2019), quien indicé que la confianza es un factor
determinante para la fidelidad de los consumidores, logrando un R? de 0.873 en su
investigacion sobre la compafiia Vanguardia. Este indicador sugiere que el marketing
basado en la confianza aumenta la frecuencia con la que los clientes utilizan productos y
servicios, ya que confian mas en las organizaciones que brindan servicios claros y fiables.

En el analisis de inferencia, el coeficiente de confianza es significativo, con un valor
de p de 0.0000, lo que evidencia que la confianza en el marketing relacional influye
directamente en la lealtad de los clientes. Esto también esta fundamentado en la labor de
Mejia y Vega (2022), en su estudio acerca de Anco Srltda., que presento6 un coeficiente de
Spearman de 0.739 con un valor de p inferior a 0. 05, destacando una conexion positiva
entre el marketing relacional y la lealtad conductual. En este contexto, la “Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” también evidencia que la
confianza es esencial para que los clientes continden utilizando los productos y servicios
ofrecidos por la institucion, aunque las deficiencias en la personalizacion podrian restringir
el efecto de esta estrategia. Sin embargo, el valor de p de 0.0000 y el coeficiente de
correlacion (r = 0.978) indican que el marketing relacional basado en la confianza tiene un
efecto significativo y robusto en la lealtad de los clientes.

3. Respecto a la hipotesis especifica 2, los hallazgos del estudio indican un R-cuadrado de
0.956359, lo que sugiere que el 95.64% de las variaciones en la lealtad actitudinal pueden

atribuirse al marketing relacional por satisfaccion. Este numero sugiere que un enfoque en
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la satisfaccidn dentro del marketing relacional tiene una notable influencia en la percepcion
positiva que los clientes tienen hacia la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, lo que es consistente con lo que encontrd Acosta (2018),
quien observo que las tacticas de marketing relacional centradas en la satisfaccion del cliente
llevaron a una percepcion favorable de la empresa. En su estudio, Acosta indico un R2 de
0.910, subrayando la importancia de la satisfaccién en el fomento de la fidelidad y la lealtad
comportamental en los consumidores.

En el analisis inferencial, un p-valor de 0.0000 para el coeficiente de satisfaccion
respalda la nocion de que la satisfaccion esta estadisticamente vinculada a la lealtad
actitudinal; este resultado coincide con la investigacién de Carrillo (2020), quien, tras
estudiar Café Rio Mayo, evidencid que la satisfaccion afecta significativamente la lealtad
actitudinal, con un coeficiente de Pearson de 0.980. A pesar de estos resultados positivos,
la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” enfrenta
problemas como la falta de claridad y la insatisfaccion vinculada a la comunicacion, lo que
podria reducir el impacto de las estrategias de satisfaccion. No obstante, los resultados
muestran que la satisfaccion continta siendo un factor clave para elevar la percepcion de
los clientes hacia la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho”.

. Para la hipotesis especifica 3, en este analisis, un R? de 0.996778 sugiere que el 99.68%
de la variacion en la lealtad cognitiva se puede asociar al marketing relacional por
compromiso, resaltando la conexién entre compromiso y lealtad cognitiva. Este
descubrimiento concuerda con lo sefialado por Holguino y Gomez (2021) en su estudio
sobre Olva Courier, en el cual detectaron una alta correlacion entre el compromiso y la
lealtad cognitiva, con un coeficiente de Pearson de 0.829. En contraste, el estudio efectuado

sobre la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”
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indica que el compromiso tiene un impacto directo en la lealtad cognitiva; no obstante, la
falta de personalizacion y la desconfianza de algunos clientes pueden limitar la efectividad
de estas estrategias.

Desde una perspectiva inferencial, el coeficiente de correlacion de Pearson de 0.999
confirma que el compromiso ejerce una influencia casi total sobre la lealtad cognitiva,
respaldada por un p-valor de 0.0000. Sin embargo, a pesar de estos resultados positivos, la
“Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho” debe mejorar
sus estrategias de compromiso y conexion emocional con sus clientes para fortalecer la
lealtad cognitiva. Las indagaciones de Carrillo (2020) y Mejia y Vega (2022) también
indican que un compromiso verdadero y adaptado influye directamente en la lealtad
cognitiva, destacando la importancia de fortalecer las relaciones con los clientes de forma

genuina y continua.
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Conclusiones

1. El marketing relacional incide significativamente en la lealtad de los clientes en la “Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023. Reafirmandose este
comportamiento en que las variaciones del marketing relacional explican en un 99% la lealtad del
cliente en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, con
un coeficiente de determinacion R2 de 0.994 y un valor p de 0.000 (p<0.05). Asi, al estar en el
intervalo de Oconcluye que hay una correlacion positiva y sumamente fuerte entre el marketing
relacional y la lealtad de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023. Esto indica que, a mayor nivel de marketing relacional,
mayor serd la lealtad con los clientes hacia la entidad.

2. El marketing relacional por confianza incide significativamente en la lealtad comportamental
de los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho”, 2023. Confirmandose este comportamiento en el que las variaciones de la
Relacion por confianza explican un 95% de la Lealtad comportamental en la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, dado que el
coeficiente de determinacion R2 es igual a 0.951, y el valor p resulta ser 0.000 (p<0.05).
Asi, al estar en el intervalo de Oconcluye que hay una correlacion positiva robusta entre el
marketing relacional basado en la confianza y la lealtad comportamental en la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023. Esto sugiere
gue un mayor grado de marketing relacional basado en la confianza generara una mayor
lealtad comportamental de los clientes hacia la organizacion.

3. El marketing relacional por satisfaccion incide en la lealtad actitudinal de los clientes en la
“Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023. El
comportamiento mencionado reafirma que las fluctuaciones en la relacion por satisfaccion

justifican un 95% de la lealtad actitudinal en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito
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Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, dado que el coeficiente de determinacion R2 es
igual a 0.951, con un valor p de 0.000 (p<0.05). Asi, al situarse en el intervalo de Oconcluye
que hay una correlacion positiva alta entre el marketing relacional basado en la satisfaccion
y la lealtad actitudinal en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho”, 2023. Esto sugiere que, a un nivel mas alto de marketing relacional
por satisfaccién, habra mayor lealtad actitudinal de los clientes hacia la entidad.

4. El marketing relacional por compromiso incide significativamente en la lealtad cognitiva de
los clientes en la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho”, 2023. Dicha conducta se reafirma al indicar que las variaciones de la relacion
por compromiso explican en un 99% la lealtad cognitiva en la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, dado que el coeficiente de
determinacion R2 es igual a 0.996, con un p valor de 0.000 (p<0.05). Asi, al situarse en el
intervalo de Oconcluye que hay una correlacion positiva robusta entre el marketing
relacional basado en el compromiso y la lealtad cognitiva en la “Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho”, 2023. Esto sugiere que, a un mayor
grado de marketing relacional basado en el compromiso, aumentara la lealtad cognitiva de

los clientes hacia la organizacion.
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Recomendaciones

1. Entérminos generales, se sugiere a la Gerencia General y a la Gerencia de Marketing de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia Ayacucho, 2023 que
desarrollen un plan integral de marketing relacional que integre las dimensiones de
confianza, satisfaccién y compromiso. Este esquema debe enfocarse en adaptar los
servicios, mejorar la experiencia del usuario y mantener la coherencia en la atencion,
garantizando que todas las iniciativas estén dirigidas a consolidar la fidelidad de los clientes
y maximizar la percepcion del valor de la entidad.

2. Respecto al marketing relacional basado en la confianza, se recomienda a la Gerencia de
Atencion al Cliente definir protocolos precisos que aseguren el cumplimiento de
compromisos y niveles de calidad, acompafiados de una supervision continua de los
servicios. Asimismo, se sugiere formar al equipo en habilidades comunicativas, resolucién
de conflictos y atencién al cliente, para que se fortalezca la sensacion de seguridad y
coherencia en el servicio. Para complementar estas acciones, se sugiere llevar a cabo
encuestas regulares que ayuden a medir la percepcion de los clientes sobre la confianza,
sefialando areas clave y permitiendo ajustes necesarios en los procesos.

3. Enrelacion con el marketing relacional basado en la satisfaccion, se sugiere que la Direccion
de Marketing y la Direccion de Atencidn al Cliente establezcan canales de retroalimentacion
efectivos, tales como encuestas en linea, buzones virtuales y monitoreo personalizado de
quejas y recomendaciones. Es esencial crear experiencias Unicas que atendan las
necesidades particulares de los clientes, integrando programas de reconocimiento,
promociones a medida y actividades que refuercen el lazo emocional con la organizacion.
Para garantizar la eficacia de estas medidas, se sugiere evaluar regularmente la satisfaccion
a través de indicadores fundamentales, lo que facilitard identificar fallas y hacer

modificaciones de forma rapida y adecuada.
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4. Respecto al marketing relacional por compromiso, se recomienda que la Gerencia de
Productos y Servicios diversifique su oferta de productos y mejore la cobertura de los puntos
de atencion, asegurando que los servicios sean accesibles y satisfagan las expectativas de
los clientes. La direccion de Marketing Digital necesita mejorar la interaccion en redes
sociales y plataformas digitales, garantizando respuestas rapidas, contenido pertinente y
adaptado, ademas de promover la participacién activa de los consumidores. Asimismo, se
sugiere establecer programas de lealtad que ofrezcan ventajas tanto tangibles como
emocionales, promoviendo el uso repetido de productos, la recomendacién de servicios y el

fortalecimiento de la relacion a largo plazo con la entidad financiera.
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< VARIABLES E : POBLACION Y
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA MUESTRA
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variable Tipo de investigacion Poblacion

¢En qué medida el marketing
relacional incide en la lealtad

de los clientes de la Caja
Municipal de Ahorroy

Crédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho 2023?

Problemas especificos
a) ¢En  qué medida
marketing relacional
confianza

incide en

el

por

la

lealtad comportamental de
los clientes de la “Caja

Municipal

de Ahorro y

Crédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho2023?

b) (De qué manera
marketing relacional
satisfaccion incide en

el

por

la

lealtad actitudinal de los

clientes de Ila
Municipal

“Caja
de Ahorro y

Creédito Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho 2023"?

medida
relacional

c) ¢(En qué
marketing

el

por

compromiso incide en la

Determinar la incidencia
del marketing relacional en
la lealtad de los clientes de
la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho 2023
Objetivos especificos

a) Detallar la incidencia
del marketing relacional
por confianza en la
lealtad comportamental
de los clientes de la
“Caja  Municipal de
Ahorro y  Crédito
Huancayo (CMACQ)
Agencia Ayacucho
2023”.

b) Describir la incidencia
del marketing relacional
por satisfacciéon en la
lealtad actitudinal de los

clientes de la “Caja
Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo
(CMAC) Agencia

lealtad cognitiva de los  Ayacucho 2023”.
clientes en la “Caja c) Analizar laincidencia del
Municipal de Ahorro y  marketing relacional por

El marketing relacional
incide significativamente
en la lealtad de los clientes
de la “Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Huancayo
(CMACQC) Agencia
Ayacucho 2023.
Hipotesis especificas

a) El marketing relacional
por confianza incide
significativamente en la
lealtad comportamental
de los clientes de la
“Caja  Municipal de
Ahorro y  Crédito
Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho
2023”.

b) EI marketing relacional
por satisfaccion incide
en la lealtad actitudinal
de los clientes de la
“Caja  Municipal de
Ahorro y  Crédito
Huancayo (CMACQC)
Agencia Ayacucho
2023”.

c) El marketing relacional
por compromiso incide

independiente

X: Marketing
relacional

Indicadores

¢ Relacion por
confianza

¢ Relacion por
satisfaccion

e Relacion por
compromiso

Variable dependiente
Y: Lealtad del cliente
Indicadores

o Lealtad
comportamental

e | ealtad actitudinal
Lealtad cognitiva

Aplicada

Enfoque
Cuantitativo

Nivel de investigacion
Correlacional

Disefio de
investigacion

No experimental
Transversal

Método de
investigacion
General
Hipotético-deductivo

Especifico
Estadistico

Técnica
Encuesta / Analisis
documental

Instrumento
Cuestionario/ Ficha
de registro de datos

29, 279 clientes
Muestra
379 clientes

Procesamiento y
andlisis de datos

Excel, Software
estadistico Eviews

Estadistica inferencial
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Crédito Huancayo (CMAC)

Agencia Ayacucho 2023”7

compromiso en la lealtad
cognitiva de los clientes
de la “Caja Municipal de
Ahorro 'y  Crédito
Huancayo (CMAC)
Agencia Ayacucho
2023”.

significativamente en la
lealtad cognitiva de los
clientes de la “Caja
Municipal de Ahorro y
Crédito Huancayo
(CMACQC) Agencia
Ayacucho 2023”
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VARIABLES DIMENSIONES DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES ITEMS
Son métricas o sefiales que ayudan a evaluar el nivel de confianza que los clientes tienen « Calidad de atencién
Relacis en una empresa 0 marca: indice de lealtad, calidad de atencion, tasa de retencion, indice « Comunicacién
j Eoic;gr']f;r de confianza, tasa de quejas, claridad de comunicacién, indice de cumplimiento de transparente
z promesa, etc. (Sarmiento, 2015). « Cumplimiento de 4,56
)
= promesas
9 Son métricas clave que las empresas utilizan para evaluar el nivel de satisfaccion de sus L
< X A . iy . ., L .. * Experiencia
- Relacion por clientes: indice satisfaccion, encuesta de satisfaccion, opiniones, comentarios, o
§ satisfaccion sugerencias, indice de lealtad, indice de experiencia, tasa de abandono, etc. (Sarmiento, (S)ptl_n;one_s,
2015). * atisraccion 7,89
O Son rr_létricas que ayut_jan a Ia_s empresas a evaluar el n.ivel de compromiso y congxic’)n e Compromiso del
Z emocional que los clientes tienen con la marca: indice de compromiso del cliente,  (jiente
= Relacién por programas de fidelizacion, indice de interaccion en redes sociales, tasas de retencion, Programas de
= COMpromiso participacion de comunidad de clientes, nimero de referencias, indice de recompra,  fijalizacion 10,11,12
g indice de adhesion a la marca, etc. (Sarmiento, 2015). e Interaccion en redes
S sociales
E Elementos que influyen en el comportamiento de los clientes para seguir haciendo * Compra repetitiva
4 Lealtad negocios con una empresa de manera continuada: calidad del producto/servicio, ¢ Satisfaccion
= pecio/valor, experiencia del cliente, atencidn, programas de fidelizacion, accesibilidad, continuada
- comportamental iy : ' . : . 2 y 13,14,15
reputacion y confianza, satisfaccion continuada, innovacion y adaptacion, etc. « Calidad de el
~ (Gutiérrez, 2022) ductos/servici
- , : productos/servicios
3
a .
. . . . . * Recomendacion
(= Lealtad Elementos que influyen en el comportamiento de los clientes para seguir haciendo A?:(t:i('zu de g:iii?/a
ﬁ actitudinal negocios con una empresa de manera continuada: reputacion y confianza, . Relaci P 16,17,18
= recomendacidn, actitud positiva, relacion psicoldgica (Gutiérrez, 2022). elacion
§ psicoldgica
= Es una fidelidad de la cliente basada en el conocimiento y percepciones positivas de una « VVariedad de producto
Lealtad marca, producto o servicio. Los consumidores demuestran una preferencia duradera o Variedad de puntos
. gracias a su comprension profunda de las caracteristicas y ventajas de la marca, 1 dep 19,20,21
Cognitiva de atencién

fortaleciendo una relacion significativa entre el cliente y la marca, donde la informacion
y percepcion son clave en la toma continua de decisiones de compra (Gutiérrez, 2022).

¢ VVariedad de servicios
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Anexo 3: Cuestionario

Apreciados clientes de la “Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) Agencia
Ayacucho”, el presente cuestionario tiene como finalidad recabar datos para desarrollar una
tesis sobre la incidencia de marketing relacional en la lealtad de los clientes por lo cual
solicitamos a todos ustedes responder cada pregunta con la honestidad correspondiente
marcando una X en la opcion de respuesta que crea por conveniente. La respuesta debe basarse
en larealidad actual y no en lo que deberia ser. Favor, considerar una de las siguientes opciones
COMO Su respuesta:

Totalmente de acuerdo () De acuerdo () Indiferente () En descuerdo () Totalmente en

desacuerdo ()
I. Datos Generales
B ) T o
2.Grado de INSIIUCCION: . ..iuti ittt et et et et e e et et e e e e ee e eaaeaas

3. Actividad a que se dedica: Publico () Privado ()

Il. Preguntas estructurales

MARKETING RELACIONAL

Dimensiones

Relacién por confianza TA|DA| | |ED

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
ofrece calidad de atencion?

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
mantiene una comunicacion transparente con sus clientes?

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
cumple sus promesas con sus clientes?

Relacion por satisfaccion TA|DA| | |ED

7 | ¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
genera experiencia positiva en los clientes?

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
escucha opinidn de sus clientes?

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) se
preocupa por la satisfaccion de sus clientes?

Relacion por compromiso TA |DA| | |ED

10 | ¢Caja Municipal de Ahorroy Crédito Huancayo (CMAC)
busca relacién de compromiso con sus clientes?

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
11 | fomenta programas de fidelizacion de clientes?
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12

¢Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)
interactUa por redes sociales con sus clientes?

LEALTAD DEL CLIENTE

Dimensiones

Lealtad comportamental

TA

DA

ED | TD

13

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) son demandantes consecutivas?

14

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) muestran satisfaccién continua?

15

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) estan satisfechos con la calidad de
productos y servicios crediticios?

Lealtad actitudinal

TA

DA

ED | TD

16

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) recomiendan a la entidad?

17

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) muestran actitud positiva hacia la entidad?

18

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) mantienen relacion psicoldgica con la entidad?

Lealtad por cognitiva

TA

DA

ED | TD

19

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo
(CMAC) son leales por variedad de oferta de productos?

20

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) son leales por variedad de puntos de
atencion?

21

¢Los clientes de Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo (CMAC) son leales por variedad de servicios?

Agradecemos su colaboracion
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Anexo 4: Validacion del instrumento

Validacién experta |
: Judith Berrocal Chillece
: Mg En Gestion Piblica
¢ Administracion, Gestion Pablica, Recursos Human os, Marketing
: Docente
: UNSCH
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strumento de Recoleccion de Informacion @ Cuestionanio
3 i 2
-
Variable Dimensiones e 3 |E g H
3|8 8|52
" 1 Caja Huancayo ofrece calidad on la atencion” X
Relacion por . Caja Huancayo muntione una comunicacion transparente con sus clientes” X
- Cajn Huancayo cumple sus promesas con sus clientes? X
> (Cam Huancayo genera cxpenencias interesantcs ¢n los chentes? X
:‘I:'AI m((‘EK)"NNAGL “"_‘““"E ol (Caja Huancayo escucha opinion de sus clientes?
3 A :Caja Huancayo se preocupa por la satisfaccion de sus cliontes? X
Relacié (Caja Huancayo busca relaciin de compromiso con sus clicntes? X
c""“"?"' Casa Huancay v fomenta programas de fidelizacion de chiontes * X
¥ ;Caja Huancayo interactiia por redes sociales con sus clientes? X
iLos clientes de Caja Huancayo son usuanos conscecutivos? X
Los clientes de Caja Huancayo muestran satisfaccion continua” X
comportamental iLos clientes de Caja Huancayo estin satisfechos con la calidad de productos y servicios crediticios” X X
Los clientes de Caja Huancayo recomiendan a la entidad? X
LEALTAD Lealtad o .
YEL CLIENTE actitudinel iLos chientes de Caja Huancayo mucstran actitud positiva hacia la entidad? X
;Los clientes de¢ Caja Huancayo mantienen relacion psicologica con ks entidad? X
i Los clientes de Caja Huancayo son leales por vaniedad de oferta de productos? X
Lealtad I""‘ - Los clicntes de Caja Huancayo son leales por vaniedad de puntos de atencion? X
iLos clientes de Caja Huancayo son leales por variedad de servicios? X
Opinién sobre su aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de comregir () No aplicable ( )
Lugar y Fecha de la Evaluacion del Instrumento: 01 de febrero 2023 ) 4 ,.‘l{";'
< /
""" JUDITH BERROCAL CHILLCCE

CLAD N* 4050
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Experto 2
MNomibre y Apellidos . Jorge A Prado Palomino
Grado Academsco . Mazister en Finanzss
Areas de Experiencia Profesional . Finanzas
Funcidn Acmal - Docents
Instimcion Academica . Undversidad MNacional de San Cristobal de Huamanga
Objetivo de la Imvestigacion * Explicar la incidencia del marketing relacional por confianza en la lealtad comportamental de los clientes en la Financiera Caja Huancayo Agencia Avacucho, 2023
Instnenento de Recoleccion de Informacion Cuestionario
. HEHEHE
o S P
. ;Caja Huancavo ofrece caldad en la atencion? x x
R:Imﬁpur 2 Caja Huancayo manfiens una Conmunicacion transpanents con sus clienbes? X X |x
:Caja Huancavo cummple sus promesas con sus chentes? X X | X
. < Caja Huancayo penern experienciys inferecantess en los clienes”™ X
" sstisfarcion |05 Ao escich opiion de S Clees? X X
REL ACTONATL - - — -
2 Caja Huancayo se preocupa por la sats@yccion de sus clisntes? X
. :Caja Huancavo busca relacson de conspromeso con sus chentes? X | X
I:alaumg:r : Caja Huarw xyo fomenia propramas de fidelsracion de chemtes? X X
¥ ;Caja Huancavo miteractua por redes socales con sus chentes? X =
cLos clismtes de Caja Fiuancmyo sof USUANos Consanatives” X
Lealtad iLos clientes de Caga Huamncayo owesten sabsfacoon contizena? X X| X
comportamenta] - i da Caga Fiimcayo esiin saisiechos con 1a calidad de prodiacios y Servicios cradhiacion? x
_Los clisntes de Caja Faiancayo reconuendan a la eofidad X|X
WEIEEH'IEM Lenimd " :Los clismpes de Caga Financayo muestran acritad positiva hacia 1a entidad” X
;Los chientes de Casa Huancayo manhiensn relagon de confianza con Ia entidad? X X
cLos clisntes de Caga Financxyo son laalss por vanadad de oferta de producss? X
L“l“"il""l ~Tos Chiaies de Caga Bumncayo 500 Jesies por vanedad de punios Ge ammcon” x
v :Los clismtes de Caga Huancayo son leales por vanadad de servicios? X | X

Opinion sobre su aplicabilidsd: Aplicable { X))

Aplicable después de comegir ( ) Mo aplicable ( )

Lugar y Fecha de 1a Evaluacion del Instromento: Syacache, 22 de fisbreto da 2024




Nombre y Apellidos

‘Grado Académico

Arcas de Experiencia Profesional

Funcion Actual

Institucion Académica
Objetivo de ta Investigacion

Instrumento de Recoleccion de Informacion

Experto 3

Vietor Radl RODRIGUEZ HURTADO
¢ Doctor en Gestion Pablica
;. Marketing y Gestor gubernamental
¢ Docente en pre y posgrado
Universidad Nacional de San Cristobal de Huamanga

Lugar y Fecha de la Evaluacidn del Instrumento:
Ayocucho, 22 de febrero de 2024

Cuestionario
Variable Dimensiones ITEMS g g g

B
. .Caza Humncayo ofrece calidad en la atencidn? X
Relncg:::c Casa Huancayo manticns uns comunicacide transparente con sus clientes? X

s 4Caga Huancayo cumple sus promesas con sus clientes? X
MARKE ; ,Cajn Huancayo genern expeniencias interesantes en los clientes? X
TING | Relacién por I o fiancayo escucha opinién de sis dietes? 2
RELACIONAL satis{accion o - =k oy X

) +Caja Huancayo busca relacidn de compromiso con sus clicntes? X

Relacidn por |7, Coja Husncayo fomeota programs & fdelizacide & clcties? 2

ROp—— :Caja Huancayo inleractGa por redes sociales con sas chientes? X
Los clientes de Caja Huancayo son unmcnuowum? X
Lealtad Los dlientes d= Caja Huancayo muestran ssfisfacciin continua? X
comportamental |-t E s Huancayo cstin satisfechos con Ia calidad d¢ productos y Servichos Credmicios? X
Mdmkc&iwmm-hm@d? . i X

LEALTAD Lenhad Los clientes de Caja Huancayo meestran actitud posttiva hacia 1a entidad? X
DEL CLIENTE |  actitudinal [~ P es g Caja Husocayo mantsenen relacion  de confimza con s entidad? X
MdmdeClewayomlwspavwwnonmduM? X

Lealtad por Mamacq-nmmmlmwmampmmm1 X
varicdsd |0 clicenes de Caja Huancayo son leaks por varicdad de servicios? %

Opinion sobre su aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir ( ) Noaplicable ()

p w28
Qoceste de 12 FOEAC- UNSCH
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Anexo 5: Analisis de fiabilidad

Regla de decisidn de Alfa de Cronbach
Segun Gonzales (2015) los niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach, corresponden
a los siguientes criterios:

Niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Valor de Alfa de Cronbach Nivel de confiabilidad
0.90-1.00 Excelente
0.80-0.89 Bueno
0.70-0.79 Aceptable
0.60 - 0.69 Dudoso

<0.60 Inaceptable

Nota. Tomado de Gonzales (2025)
Por tanto, el resultado del célculo de grado de confiabilidad de nuestros datos con Alfa
de Cronbach fue:

Grado de confiabilidad de los datos

Estadistico K-S p-valor Alfa Cronbach N
0.152 0.361 0.85 35

Como resulto el valor p =0.361 > 0.05, en tal sentido, los datos siguen una distribucion
normal. El Alfa de Cronbach = 0.85, lo cual indica una alta confiabilidad del instrumento

aplicado a los 35 encuestados
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Anexo 6: Prueba de normalidad
a. Hipotesis.

Ho: La variable aleatoria no tiene una distribucién normal

H1: La variable aleatoria tiene una distribucion normal b. Estadistico de prueba

W.= bt

© (-2

i=]
k
El términob = Z a; [X(n_m) - Xl-] , siendo  a;= el valor de un coeficiente que
i=1

se encuentre tabulado para cada tamafio de muestra y la posicion i de cada observacion. El

término [X(n_m) —Xl-]: diferencias sucesivas que se obtienen al restar el primer valor al

ultimo valor, el segundo al penualtimo, el tercero al antepenultimo y asi hasta llegar a restar el

altimo al primer valor.

Zona de aceptacion para HO:

La zona de aceptacion para Ho estd formada por todos los valores del estadistico de

prueba Wc menores al valor esperado o tabulado W - a.;n)

6

Series: Residuals
. Sample 1 12
Observations 12
4- Mean 5.77e-15
Median -0.055122
3 | Maximum 0.974660
Minimum -0.998143
) Std. Dev. 0.469047
] Skewness -0.005304
Kurtosis 4.041856
1]
Jarque-Bera  0.542788
0 Probability 0.762316
-1.00 -075 -050 -025 0.00 025 050 075 1.00
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Anexo 7: Base de datos de regresion lineal

x1: Relacion X2: Relacion _ . X: Marketing y1: Lealtad y2: Lealtad _ Y: Lealtad
. por x3: Relacion por . o y3: Lealtad .
Meses/2023  por confianza satisfaccion  compromiso (%) relacional comportamental actitudinal cognitiva (%) del cliente
(%) %) P ’ (%) (%) (%) | Y w)
Enero 14.567 15.849 16.392 15.602 17.392 10.985 14.952 14.443
Febrero 15.612 16.581 16.654 16.282 15.654 17.124 19.354 17.377
Marzo 18.103 18.632 17.452 18.062 17.942 15.684 21.981 18.535
Abril 19.630 19.804 17.893 19.109 17.546 19.297 25791 20.877
Mayo 21.800 21.562 18.572 20.644 18.939 19.541 28.813 22.430
Junio 23.541 22.929 19.092 21.854 19.140 22.031 32.360 24.509
Julio 25.568 24,556 19.718 23.281 20.135 23.024 35.557 26.237
Agosto 27.404 26.010 20.273 24.563 20.601 25.014 38.987 28.199
Setiembre 29.368 27.580 20.875 25.941 21.420 26.340 42.262 30.005
Octubre 31.246 29.072 21.446 27.256 22.003 28.109 45.641 31.915
Noviembre 33.181 30.616 22.038 28.613 22744 29582 48.950 33.755

Diciembre 35.079 32.126 22.616 29.941 23.379 31.253 52.305 35.642




Anexo 8: Solicitud y respuesta de cantidad de clientes y trabajadores
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Anexo 9: Participacion en el mercado Ayacuchano de las financieras
Participacion de mercado de las entidades financieras en Ayacucho (2023)

M Caja Arequipa M Caja Piura M Caja Huancayo M Caja Cusco M Caja Trujillo M Otras entidades

Nota. Extraido de Semana Economica. (2023). Desempefio de las entidades financieras en
Ayacucho.

Concentracion de créditos por area geografica Ayacucho-Huancavelica

Los sigulentes cuadros muestran la concentracidn de los créditos por areas geogra-
ficas:
2022 | 2021
s/ 000 % s/ 000 %
Nor - Centro 2542794 352 2153,205 358
Lima - Callao 2,053,475 28.5 1.753.565 292
Ayacucho - Huancavelica - lca 818,787 1.4 492 688 15
Morte 507,299 10 363544 &
Sur Andina 454121 6.3 257672 6.0
Apurimac - Cusco - Madre de 442 674 &1 259954 6.2
Dios
Mororiente 206,998 29 154,734 2.6
Salva 183,812 2.5 158,447 2.6
1209962 6,004,211

Nota. Extraido de memoria anual Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC),
2022.



FACULTAD DE
UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 30 de diciembre de 2025, a las 11:00 a.m. horas, en el
Auditérium de la Escuela Profesional de Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias
Econdémicas, Administrativas y Contables, se reunieron los miembros de la Comisién del Jurado
Evaluador, conformado por los profesores: Lic. Manuel Jesus Jaime Flores, Lic. Victor Raul
Rodriguez Hurtado, Lic. Paolo Eric Vivanco Ramos y Lic. Eusterio Ore Gutiérrez (Asesor); bajo la
presidencia del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, como Decano de la Facultad de Ciencias
Econdémicas, Administrativas y Contables, en el acto académico de la sustentacion de tesis y
actuando como secretario el Lic. Elvis Raul Huaihua Flores;

El secretario da lectura de la Resolucién Decanal N2 565-2025-UNSCH-FCEAC-D, de fecha 22 de
diciembre de 2025, el cual declara expedito a las bachilleres Melisa Ore Espino y Lisveth Romero
Cuchuri, para la sustentacion de la tesis: Incidencia de marketing relacional en la lealtad de
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC)-Agencia Ayacucho,
2023 para optar el titulo profesional de Licenciadas en Administracion.

Acto seguido el presidente de los jurados invita al sustentante a dar inicio a la exposicién de la
mencionada tesis en un tiempo aproximado de treinta (30) minutos. Concluida la sustentacién
el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de treinta (30) minutos, las mismas que fueron absueltas
satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a los sustentantes y publico
asistente abandonar la sala de grados con la finalidad de deliberar y emitir la calificacion
correspondiente, con el siguiente resultado:

Jurado 1 14
Jurado 2 14
Jurado 3 14

Resultandos aprobados por mayoria con el calificativo de CATORCE (14)

Siendo las 13:00 p.m. horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Dr. Pelayo Hilario Valenzuela (Presidente),
Lic. Manuel Jesus Jaime Flores (Jurado), Lic. Victor Raul Rodriguez Hurtado (Jurado), Lic. Paolo
Eric Vivanco Ramos (Jurado) y Lic. Eusterio Ore Gutiérrez (Asesor).

Libro N° 04, con folio N° 07

Ayacucho, 31 de diciembre de 2025

/@gmﬂ@m """"

Secretario Wocente



: FACULTAD DE
- UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
{ ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD CON DEPOSITO COMO ASESOR

INo 001-2026-EPAE/FCEAC/UNSCH]

. Apellidos y nombres de investigadores: Bach. Melisa Ore Espino
Bach. Lisveth Romero Cuchuri

. Escuela Profesional/Unidad de investigacion: Administracion de Empresas

. Facultad: Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables

. Tipo de trabajo académico evaluado: Tesis

. Titulo del trabajo académico: Incidencia de marketing relacional en la lealtad de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo (CMAC) - Agencia
Ayacucho, 2023

. Software de similitud: TURNITIN

. Fecha de recepcién 27 de enero 2026 8. Fecha de evaluacién: 02 de febrero 2026

. Evaluacién de originalidad.

Porcentaje de similitud Resultado

10% **APROBADO

*Consignar el porcentaje de similitud

**Consignar APROBADO si se encuentra dentro del rango de porcentaje establecido,
Subsanar las observaciones o DESAPROBADO si excede el porcentaje permisible de
similitud.

Ayacucho, 02 de febrero de 2026

Eusterio Org Gutiérrez
Docentiej Asesor
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