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RESUMEN 

El objetivo de esta investigación fue: “Determinar la relación entre el marketing y la 

fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 

2023”, y en cuanto a lo que se refiere a la metodología se empleó un diseño no 

experimental, cuantitativo, transversal, descriptivo y correlacional. Así también, la 

población estuvo conformada por 60 trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, la técnica empleada para el recojo de información fue la 

encuesta y el instrumento aplicado estuvo conformado por un instrumento estructurado en 

19 ítems. Los resultados obtenidos, después de contrastar las hipótesis, se obtuvo un valor 

positivo respecto a la correlación (r = 0.270) con un nivel de significancia equivalente a 

0.037, para el estudio se calculo la correlación de Pearson, así también se observa que los 

trabajadores tienen una percepción buena respecto a la vinculación de clientes, la gestión 

de base de datos y la información. En conclusión, se determinó que existe una relación 

positiva entre el marketing y la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

Palabras claves: Fidelización de clientes, Gestión de base de datos, Información, 

Marketing, Vinculación con los clientes. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was: "To determine the relationship between marketing and 

customer loyalty of the Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 

2023", and regarding the methodology, a non-experimental, quantitative, transversal, 

descriptive and correlational design was used. Likewise, the population consisted of 60 

workers from the Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, the 

technique used to collect information was the survey and the instrument applied was made 

up of an instrument structured in 19 items. The results obtained, after contrasting the 

hypotheses, a positive value was obtained with respect to the correlation (r = 0.270) with a 

level of significance equivalent to 0.037, for the study the Pearson correlation was 

calculated, it is also observed that workers have a good perception regarding customer 

linking, database management and information. In conclusion, it was determined that there 

is a positive relationship between marketing and customer loyalty of the Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

Keywords: Customer loyalty, Database management, Information, Marketing, 

Relationship with customers. 
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I.  INTRODUCCIÓN  

1.1. Realidad problemática 

A nivel global, el marketing ha tomado mucha relevancia a nivel empresarial, 

debido a que es una estrategia eficiente para que las empresas puedan captar la 

atención de los clientes y con la intención de fidelizarlos con el tiempo. El presente 

estudio pretende determinar como el marketing influye en la fidelización de los 

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de la ciudad de 

Huaraz, con el propósito de establecer relaciones estrechas con los clientes, 

considerando que la fidelización de clientes en la actualidad es una de las prioridades 

de todas las empresas, tal es así que la economía mundial gira en torno a la relevancia 

que se le presta al cliente, el cual mediante el consumo de los bienes y servicios 

decidirá el crecimiento de las empresas en el mercado. 

 El marketing se encarga de estudiar como las empresas inician, estimulan, 

facilitan y desarrollan las relaciones de intercambio de valor con el propósito de 

satisfacer las necesidades de los clientes mejor que la competencia, además permite 

atraer la mayor cantidad de clientes. El éxito de las empresas, actualmente, depende en 

gran medida del desarrollo de sus relaciones de valor que, a la vez que capta más 
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cliente consiga mantenerlos a través de una atención adecuada satisfaciendo 

consecuentemente sus deseos y necesidades. Entonces todas las organizaciones que 

buscan el éxito empresarial tienen que tener en cuenta que si no existe clientes que 

consuman su producto o servicio, no será posible que estas desarrollen actividades de 

intercambio (Esteban y Mondéjar, 2021). 

En el contexto actual, los negocios son tan competitivos que los clientes toman 

un papel muy importante, su atracción y fidelización son fundamentales para el 

crecimiento de las empresas. En cuanto a los costos, captar un cliente nuevo involucra 

mayor inversión que fidelizarlo. Al existir un mercado donde existe mucha 

competencia, los clientes se vuelven más exigentes al momento de consumir un 

producto o servicio, por esto, las empresas que pretendan un crecimiento óptimo en el 

mercado tienen que darles la relevancia necesaria a los clientes. Es muy importante 

construir y fortalecer relaciones duraderas con los clientes de tal manera que la 

empresa logre un crecimiento sostenible y la rentabilidad estimada. El éxito 

empresarial depende en gran medida de la aplicación del marketing, considerando 

estrategias para captar nuevos clientes, retenerlos, tratarlos adecuadamente y buscar la 

satisfacción de sus necesidades. 

La fidelización de clientes es una estrategia fundamental del marketing, la cual 

aplican las empresas para conseguir clientes que sean fieles a su producto o servicio, 

es relevante hacer mención que fidelizar no es lo mismo que retener a los clientes, 

pues para que los clientes sean leales a los productos o servicios, deben tener la 

voluntad de adquirir sin compromisos de por medio, considerando que se trata de un 

producto de calidad será suficiente para que los clientes permanezcan atados 
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moralmente al mismo, eso es fundamentalmente la fidelización (Morán y Cañarte, 

2017). 

Actualmente, debido a la tendencia creciente de la competencia en el mercado 

es imprescindible fidelizar al cliente. Esta situación se ha identificado en los clientes 

de las cajas municipales, el problema identificado es que las empresas dedicadas a este 

rubro no logran satisfacer a los clientes efectivamente y no le dan importancia a la 

fidelización de los mismos, lo cual les brindaría altas utilidades debido a que sus 

actividades estarían enfocadas en la satisfacción de los clientes. La falta de atención 

personalizada no permite que se establezcan estrechas relaciones con el cliente, menos 

su lealtad hacia la empresa, a esto se suma la falta de comunicación e información. 

Con esta investigación se pretende comprender la aplicación del marketing en 

la empresa en estudio, así como determinar que la fidelización de clientes es una 

estrategia de marketing respecto al valor que le dan los clientes al producto o servicio 

brindado por la empresa. 

1.2. Planteamiento del problema 

1.2.1. Problema General 

¿Cuál es la relación entre el marketing y la fidelización de clientes de una empresa 

del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023? 

1.2.2. Problemas Específicos 

¿Cuál es la relación entre la vinculación con los clientes y la fidelización de 

clientes de una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023? 

¿Cuál es la relación entre la gestión de base de datos y la fidelización de clientes de 

una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023? 
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¿Cuál es la relación entre la información y la fidelización de clientes de una 

empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023? 

1.3. Hipótesis de la investigación 

1.3.1. Hipótesis General 

El marketing se relaciona con la fidelización de clientes de una empresa del sector 

financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

1.3.2. Hipótesis Específicas 

La vinculación con los clientes se relaciona con la fidelización de clientes de una 

empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

La gestión de base de datos se relaciona con la fidelización de clientes de una 

empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

La información se relaciona con la fidelización de clientes de una empresa del 

sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

1.4. Objetivos de la Investigación 

1.4.1. Objetivo General 

Determinar la relación entre el marketing y la fidelización de clientes de una 

empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

1.4.2. Objetivos Específicos 

Determinar la relación entre la vinculación con los clientes y la fidelización de 

clientes de una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

Determinar la relación entre la gestión de base de datos y la fidelización de clientes 

de una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 
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Determinar la relación entre la información y la fidelización de clientes de una 

empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023. 

1.5. Variables, dimensiones e indicadores 

La operacionalización de las variables marketing y fidelización de clientes se detalla a 
continuación en las siguientes tablas: 

Tabla 1. Dimensiones e indicadores de la variable marketing 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

Tabla 2. Dimensiones e indicadores de la variable fidelización de clientes 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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1.6. Justificación del estudio 

1.6.1. A Nivel Teórico 

Teóricamente, el estudio se justifica debido a que se aplicará y recogerá 

información de diversas fuentes teóricas respecto a la variable marketing y la 

variable fidelización de clientes, con esto se pretende aplicar el conocimiento 

obtenido a las necesidades de una empresa del sector financiero en estudio. 

1.6.2. A Nivel Práctico 

Prácticamente, el estudio se justifica debido a que buscará solucionar la 

problemática respecto al marketing mediante la aplicación de conocimientos 

específicos para una óptima fidelización de clientes en una empresa del sector 

financiero en estudio. 

1.6.3. A nivel metodológico 

Metodológicamente, el estudio se justifica debido a que se diseñará un 

instrumento de recolección de datos adecuado al contexto actual de la empresa, 

para esto se aplicará el método científico que nos permitirá obtener datos válidos y 

confiables, a la vez se cumplirá éticamente los procedimientos espetando la 

participación de los encuestados. 

1.7. Antecedentes nacionales e internacionales 

1.7.1. Antecedentes Nacionales 

Bobadilla y Espinoza (2022) expusieron su investigación titulada: 

“Marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Olva Courier, 

del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022”. El objetivo general fue determinar la 

relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de clientes en la empresa 

Olva Courier, 2022. La investigación se realizó con un enfoque cuantitativo, 
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utilizando un diseño no experimental, de nivel correlacional y corte transversal. La 

población estuvo compuesta por los clientes de la empresa Olva Courier, ubicada 

en el distrito de Pueblo Libre, Lima, Perú. Se seleccionó aleatoriamente una 

muestra de 60 clientes de esta agencia. Para la recolección de datos, se empleó la 

técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario compuesto por 29 ítems en 

formato Likert. Los resultados indicaron una correlación significativa entre las 

variables estudiadas, con un valor de 0,868 y un p-valor de 0,000. Se concluye, por 

tanto, que el Marketing Relacional está relacionado con la fidelización de los 

clientes, lo que sugiere que una mejor gestión del marketing podría incrementar la 

lealtad de los clientes. 

Cano y Castro (2021) expusieron su investigación titulada: “Marketing 

relacional y fidelización del cliente de las galerías comerciales “CCC” y “Astoria 

Plaza” de la ciudad de Huancayo 2020”. El objetivo general fue determinar de qué 

manera influye el marketing relacional en la fidelización del cliente de las galerías 

comerciales en mención. La investigación se llevó a cabo con un enfoque 

cuantitativo, siendo de tipo aplicada y de nivel correlacional-causal. Se utilizó el 

método deductivo-inductivo y el diseño fue no experimental, transversal y 

correlacional. La población incluyó a 365 clientes de galerías comerciales. Los 

resultados revelaron que los vendedores de los centros comerciales analizados se 

han enfocado en la atención al cliente, el diseño y la variedad de productos, 

diferenciándose de otras galerías y superando las expectativas de los clientes. La 

conclusión principal es que el marketing relacional tiene un impacto en la 

fidelización de los clientes de ambas galerías comerciales, lo que indica que el 

proyecto es viable y ofrece una oportunidad de mejora para estos y otros 

establecimientos comerciales. 
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Cotrina y Ignacio (2019) expusieron su investigación titulada: “Marketing 

relacional y fidelización de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo 

Yelek S.R.L.”. El objetivo general fue analizar la relación que existe entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes de la zona altoandina en la 

empresa Grupo Yelek S.R.L. La investigación se llevó a cabo con un enfoque 

cuantitativo y se clasifica como de tipo aplicada. El diseño fue no experimental y 

transeccional, y el nivel de estudio fue correlacional descriptivo. La población 

estuvo compuesta por 98 clientes. Para la recolección de datos, se utilizó la técnica 

de la encuesta y un cuestionario tipo Likert de 5 niveles como instrumento. Entre 

los resultados más destacados, se determinó que existe una relación directa entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes de la zona altoandina en la 

empresa Grupo Yelek S.R.L. Finalmente, se concluyó que el uso de herramientas 

de marketing relacional mejora la fidelización de los clientes, cuyo 

comportamiento de compra se ve influido por las acciones implementadas por la 

empresa y su equipo de ventas. Esto se comprobó mediante la prueba 𝑋𝑋2 = 82.975, 

que confirmó la hipótesis general de la investigación. 

Guerra y Yupanqui (2022) expusieron su investigación titulada: “Marketing 

relacional y fidelización de los clientes de las empresas ferreteras del distrito de 

Ayacucho - 2021”. El objetivo general fue establecer la relación que existe entre el 

marketing relacional y fidelización de los clientes de las empresas ferreteras del 

distrito de Ayacucho – 2021. ara alcanzar los objetivos y comprobar las hipótesis, 

se utilizó una metodología científica con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, 

nivel correlacional y diseño no experimental. La población estuvo compuesta por 

10 trabajadores de empresas ferreteras en el distrito de Ayacucho. El instrumento 

utilizado fue un cuestionario, que fue validado mediante el juicio de expertos y la 
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prueba estadística del Alfa de Cronbach. Los resultados mostraron una correlación 

positiva muy alta, con un valor de "r" = 0,918, lo que permite afirmar que, a mayor 

implementación de marketing relacional en las empresas ferreteras, mayor será la 

fidelización de los clientes. En conclusión, se establece una relación directa entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes en las empresas ferreteras del 

distrito de Ayacucho en 2021.  

Landeo (2021) expuso su investigación titulada: “Marketing relacional y 

fidelización de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 2021”. El 

objetivo general fue determinar la relación que existe entre el marketing relacional 

y la fidelización de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 2021. 

Esta investigación presenta un diseño no experimental, de nivel correlacional y con 

un enfoque cuantitativo de corte transversal. La población estudiada se compone de 

60 clientes frecuentes de la empresa Hemavigsa. Se emplearon cuestionarios de 26 

ítems cada uno: uno para medir el marketing relacional y otro para la fidelización 

de clientes. Los resultados revelaron correlaciones positivas altas entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes. Además, se observaron 

correlaciones positivas altas entre el marketing relacional y todos los factores de la 

fidelización (información, marketing interno, comportamiento de compra, 

experiencia del cliente, incentivos y beneficios). Se concluye que existe una 

relación positiva alta, lo que implica que la correcta aplicación de estrategias de 

marketing relacional mejora los niveles de fidelización de los clientes. Esto permite 

recomendar la implementación de dichas estrategias para fortalecer la lealtad de los 

clientes actuales y fomentar la fidelización de nuevos clientes. 
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Paredes (2019) expuso su investigación titulada: “Marketing relacional y su 

relación con la fidelización de clientes de la empresa Tika Manos Unidas SMP. 

Lima año 2018”. El objetivo general fue determinar la relación que existe entre el 

Marketing Relacional con la fidelización de clientes en la empresa TIKA – Manos 

Unidas distrito San Martin de Porres de Lima. El tipo de investigación utilizada es 

básica, de nivel descriptivo correlacional, con un diseño no experimental y un 

enfoque cuantitativo. La muestra estuvo compuesta por 80 clientes y se utilizó la 

técnica de encuesta para recopilar los datos. Para analizar los resultados de las 

variables Marketing Relacional y Fidelización de Clientes, se realizó una 

baremación empleando la técnica de estaninos. Para la prueba de hipótesis 

correlacional, se aplicó la prueba estadística paramétrica de correlación R de 

Pearson. Los resultados indicaron que el 48.8% de los encuestados percibieron una 

atención de nivel regular, el 28.7% consideró que era deficiente y el 22.5% la 

calificó como buena en términos de Marketing Relacional. En cuanto a la 

Fidelización de Clientes, el 55.0% mostró un nivel medio, el 25.0% un nivel alto y 

el 20.0% un nivel regular. Se concluye que existe una relación significativa entre el 

Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes en la empresa TIKA – Manos 

Unidas, en el distrito de San Martín de Porres, Lima, en 2018, con una correlación 

de Spearman de 0.066, lo que representa una correlación positiva moderada. 

Salazar (2021) expuso su investigación titulada: “Marketing relacional y 

fidelización de clientes de la empresa Elygraf Impresiones de la provincia de San 

Ignacio – 2018”. El objetivo general fue determinar la relación entre las estrategias 

de marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Elygraf 

Impresiones. La investigación fue de tipo descriptivo, ya que describe una realidad, 

y se basó en un diseño no experimental con enfoque cuantitativo. Los datos se 
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recolectaron a través de encuestas, con una muestra de 75 personas. La hipótesis 

planteada fue que existe una relación entre el marketing relacional y la fidelización 

de los clientes de la empresa Elygraf Impresiones. Los resultados mostraron un 

nivel de significancia bilateral de 0.000, menor a 0.05, lo que llevó a aceptar la 

hipótesis alterna y rechazar la nula, indicando que hay una relación positiva entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes. Esto se respalda con el cruce 

de tablas, donde se observó que el 61.0% percibe una relación regular entre ambas 

variables. Finalmente, el coeficiente Rho de Spearman arrojó una correlación 

bilateral de r=0.671, confirmando que existe una correlación significativamente 

positiva entre el marketing relacional y la fidelización de clientes. 

1.7.2. Antecedentes Internacionales 

Ramírez (2021) expuso su investigación titulada: “El marketing relacional y 

fidelización de clientes de la panadería y pastelería Londres de la ciudad de 

Riobamba provincia de Chimborazo”. El objetivo general fue determinar de qué 

forma el marketing relacional incide en la fidelización de clientes de la Panadería 

Londres.  La metodología utilizada en la investigación fue de campo y 

bibliográfica, lo que permitió recopilar información relevante y necesaria. Se 

emplearon técnicas como la encuesta, dirigida a los clientes externos, y la 

entrevista, realizada a los clientes internos, para conocer sus perspectivas. Los 

resultados obtenidos se presentaron mediante tablas y gráficos, revelando que la 

empresa no implementa estrategias, programas ni incentivos que favorezcan una 

relación duradera con sus clientes. Además, se realizó una prueba de hipótesis para 

determinar si el marketing relacional influye positivamente en la fidelización de los 

clientes. Finalmente, se desarrolló un programa de fidelización que incluye 
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estrategias diseñadas para que las empresas mantengan a sus clientes a largo plazo, 

satisfaciendo sus necesidades y fortaleciendo su lealtad. 

Del Arco (2020) expuso su investigación titulada: “Marketing relacional 

para la fidelización de clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil”. 

El objetivo general fue elaborar un plan estratégico de Marketing relacional para la 

fidelización de los clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil. La 

presente investigación es de tipo exploratoria descriptiva y utiliza un diseño no 

experimental para analizar las variables de marketing relacional y fidelización de 

clientes en un contexto teórico y práctico. Se llevó a cabo una investigación 

exploratoria dirigida a los nuevos y habituales clientes del Restaurante Tijuana, 

ubicado en el norte de Guayaquil, con el fin de identificar sus necesidades, 

preferencias y opiniones sobre aspectos como la presentación de los alimentos, 

servicio al cliente y precios. A partir del análisis realizado, se concluye que el 

restaurante carece de fidelidad por parte de sus clientes actuales, quienes han 

optado por acudir a la competencia. Por lo tanto, se recomienda aplicar estrategias 

de marketing relacional, como ofrecer premios en fechas especiales con mayor 

afluencia de clientes. Estas estrategias buscan fidelizar a los clientes actuales e 

incrementar la participación de mercado para la cadena de restaurantes Tijuana en 

Guayaquil. Un aspecto clave a mejorar es la capacitación del personal que atiende 

al público, ya que los clientes perciben una falta de comunicación sobre las ofertas 

o promociones, lo que afecta negativamente la imagen de la marca. 
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1.8. Marco Teórico 

1.8.1. Marketing 

Definición del Marketing 

Para Dib (2023), el marketing es llevar a cabo estrategias innovadoras con la 

finalidad de que el público objetivo conozca, se interese y confíe en la empresa para 

convertirse en su cliente. 

Por su parte, Kotler y Armstrong (2013) señalan que el marketing no debe 

entenderse como realizar una venta, sino, debe ser entendido como un enfoque de 

satisfacción de las necesidades de los clientes, es por ese motivo que el encargado de 

marketing de una empresa debe conocer cuáles son las necesitades de sus clientes para 

elaborar productos y desarrollar estrategias que no solo satisfagan dichas necesidades sino 

que sobrepasen las expectativas de los clientes para generar relaciones largas. 

Para Diaz (2021) el marketing es el desarrollo de estrategias obtenidas de una 

investigación que nos permite minimizar riesgos al entrar en un mercado y cuya 

información nos sirva de inspiración para generar creatividad y lograr diferenciarnos. 

Para Lamb et al. (2011) el marketing no es solo vender un producto al cliente, el 

marketing se centra en desarrollar procesos, estrategias, métodos de distribución 

apropiados y precios acordes al poder adquisitivo del cliente, todo lo anterior con el 

propósito de generar relaciones largas en beneficio del cliente y de la empresa. 

Así también, para Kotler y Armstrong (2013) mediante el marketing, tanto el 

cliente como la empresa consiguen satisfacer sus necesidades y deseos mediante un 

intercambio constante de valor para el cliente y para la empresa un intercambio rentable. 
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Importancia del marketing: 

Para Kotler y Armstrong (2013) la importancia del marketing se centra en generar 

una reciprocidad de valor con el cliente, es decir, entregar al cliente un producto que 

satisfaga sus necesidades y obtener por ello una relación que genere rentabilidad para la 

empresa. 

Por su parte, Diaz (2021) señala la importancia del marketing en es un proceso que 

inspira, apoya en la investigación y en la aplicación de habilidades para lograr una cercanía 

con nuestros clientes que nos permita vender más productos. 

Según Mackay et al. (2021) el marketing es elemental para lograr el éxito de una empresa 

por varias razones clave: 

• Identificación y satisfacción de necesidades del cliente: El marketing ayuda a las 

empresas a identificar las necesidades y deseos de los consumidores, permitiendo 

diseñar productos y servicios que satisfagan esas necesidades de manera efectiva. 

• Generación de ingresos: A través de estrategias de promoción y venta, el marketing 

contribuye directamente a aumentar las ventas y, por ende, los ingresos de la 

empresa. 

• Posicionamiento de la marca: Un buen marketing ayuda a construir y fortalecer la 

marca, creando una imagen sólida y confiable en la mente del consumidor, lo cual 

es esencial para diferenciarse de la competencia. 

• Fidelización de clientes: Las estrategias de marketing enfocadas en la fidelización 

ayudan a mantener una base de clientes leales, lo que a largo plazo reduce costos y 

aumenta las ventas repetidas. 
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• Adaptación al mercado: El marketing proporciona información valiosa sobre la 

situación del mercado y los cambios en la conducta de los consumidores, 

permitiendo a las empresas adaptarse rápidamente y mantenerse competitivas. 

• Expansión del mercado: El marketing permite a las empresas explorar y entrar en 

nuevos mercados, ampliando su alcance y diversificando sus fuentes de ingresos. 

• Mejora continua del producto: A través de la retroalimentación constante de los 

clientes y el análisis del mercado, el marketing contribuye a la mejora continua de 

los productos y servicios ofrecidos. 

• Optimización de recursos: El marketing efectivo ayuda a maximizar el retorno de 

inversión (ROI) mediante la planificación y ejecución eficiente de las campañas 

publicitarias y promocionales. 

• Construcción de relaciones: El marketing facilita la creación de relaciones sólidas y 

duraderas con los clientes, proveedores y otras partes interesadas, lo cual es crucial 

para el éxito a largo plazo de la empresa. 

• Crecimiento sostenible: Al identificar oportunidades de mercado y desarrollar 

estrategias para capitalizarlas, el marketing contribuye al crecimiento sostenible de 

la empresa. 

En resumen, el marketing no solo impulsa las ventas y el crecimiento de la empresa, sino 

que también juega un papel crucial en la construcción de una marca sólida, la satisfacción 

del cliente y la adaptación continua al entorno dinámico del mercado. 

Fases del marketing: 

Según Dib (2023) el marketing posee tres etapas las cuales son: Antes, Durante y 

después. La primera etapa, el Antes, señala que al inicio tenemos prospectos de clientes 

que ni siquiera saben de la existencia de la empresa, pero que la van conociendo a medida 
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que visualizan información sobre ella. La segunda etapa, Durante, es la etapa en la que el 

cliente demuestra interés sobre la oferta presentada por la empresa y termina con la 

compra del producto. Para finalizar, la tercera etapa, Después, es cuando consideramos a la 

persona como un cliente que, en el mejor de los casos, compra de forma repetitiva nuestro 

producto; es una etapa en la que la empresa hace todo lo posible para que la relación no se 

acabe. 

En cuanto a las fases del marketing, Vargas (2023) establece las siguientes: 

• Análisis de la situación: En esta fase, se analiza tanto el entorno externo como el 

interno de la empresa. El análisis externo incluye factores como el económico, 

político y social, entre otros. Por otro lado, la evaluación interna se centra en los 

recursos y capacidades de la empresa, tales como las habilidades individuales, las 

competencias técnicas y comerciales, y las fuentes de financiamiento. 

• Diagnóstico de la situación: En esta etapa, se identifican los principales puntos 

fuertes y débiles de la empresa, teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los 

clientes, así como las actividades de la competencia. El análisis DAFO 

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es la herramienta más 

frecuentemente empleada para realizar este diagnóstico. 

• Objetivos del marketing: Una vez que se ha comprendido la situación de la 

empresa, es necesario establecer los objetivos de marketing, garantizando que estos 

sean congruentes con el estado actual de la empresa y determinando un plazo para 

su logro. 

• Formulación de las estrategias: Tras definir los objetivos, es necesario desarrollar 

estrategias para alcanzarlos. La estrategia de marketing incluye una serie de 

decisiones sobre las acciones a implementar y los recursos a utilizar, teniendo en 
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cuenta la posición del producto en el mercado en comparación con los 

competidores. 

• Planes y acciones de marketing: Las estrategias de marketing se transforman en 

programas detallados de acciones, que forman el marketing-mix. Este marketing-

mix integra los cuatro elementos clave (producto, precio, comunicación y 

distribución) para lograr los objetivos establecidos. 

• Presupuesto comercial: Después de definir la parte cualitativa del plan de 

marketing (objetivos, estrategias y acciones), es esencial establecer la parte 

cuantitativa, que se reflejará en un presupuesto. 

• Control y seguimiento: En la etapa final del plan de marketing, se lleva a cabo un 

proceso de monitoreo y seguimiento. Durante la implementación del plan, pueden 

aparecer variables imprevistas que dificulten el logro de los objetivos establecidos. 

Es crucial analizar las desviaciones respecto a los objetivos iniciales y tomar 

medidas correctivas para asegurar que se mantenga el rumbo hacia el plan original. 

Objetivos del marketing: 

Para Diaz (2021) el principal objetivo del marketing es tomar decisiones correctas 

al identificar y ser conscientes de las necesidades de los clientes, así como poner en 

marcha sus habilidades para satisfacer dichas necesidades. 

Según Sainz (2024), los objetivos del marketing pueden variar según la empresa, el sector 

y las circunstancias específicas, pero en general, los objetivos del marketing suelen incluir 

los siguientes: 

o Incrementar las ventas: El objetivo principal del marketing es aumentar las ventas de 

productos o servicios. Esto se logra a través de diversas estrategias y tácticas 

diseñadas para atraer y conservar clientes. 
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o Mejorar la participación de mercado: Aumentar la cuota de mercado frente a la 

competencia es un objetivo clave. Esto implica atraer nuevos clientes y mantener a los 

existentes. 

o Fidelizar clientes: Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes es 

esencial. La fidelización se traduce en repetición de compras y promoción boca a boca 

positiva. 

o Desarrollar y posicionar la marca: Construir una marca sólida y reconocida en el 

mercado es fundamental. El posicionamiento adecuado en la mente del consumidor 

ayuda a diferenciarse de la competencia. 

o Lanzar nuevos productos o servicios: Introducir nuevos productos o servicios al 

mercado de manera exitosa. Esto incluye la investigación de mercado, el desarrollo de 

productos y las campañas de lanzamiento. 

o Mejorar la comunicación con el cliente: Establecer canales efectivos de 

comunicación para comprender mejor las necesidades y deseos de los clientes, y para 

informarles sobre ofertas, promociones y novedades. 

o Optimizar el retorno de la inversión (ROI): Maximizar la eficiencia de las 

campañas de marketing asegurándose de que cada dólar invertido genere un retorno 

positivo. 

o Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca: Optimizar la presencia de la 

marca en el mercado mediante publicidad, relaciones públicas, redes sociales y otros 

medios. 

o Entrar en nuevos mercados: Expandirse geográficamente o en diferentes segmentos 

de mercado para aprovechar nuevas oportunidades de crecimiento. 
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o Adaptarse a las tendencias del mercado: Estar al tanto de las tendencias y cambios 

en la conducta de los consumidores para ajustar las estrategias y seguir siendo 

relevante. 

Tipos de marketing: 

Para Paredes et al. (2019) existen los siguientes tipos de marketing: 

 Marketing transaccional: la base fundamental de este tipo de marketing es realizar 

transacciones comerciales en las que tanto el cliente como la empresa consigan lo 

que quieren. Por parte del cliente obtiene la satisfacción de sus necesidades 

mientras que la empresa logra realizar una venta que le genere ingresos. Este tipo 

de relación es a corto plazo. 

 Marketing relacional: este tipo de marketing se concentra en que la empresa tenga 

relaciones cercanas y altamente rentables con sus clientes, esta relación se logra 

analizando profundamente al cliente y diseñando actividades que satisfagan sus 

necesidades con la finalidad de lograr que los clientes se queden y fidelicen con la 

marca, generando una relación a largo plazo. 

 Marketing estratégico: Por su parte, este tipo de marketing centra su atención en el 

análisis amplio de los mercados para elegir la estrategia más apropiada. Su 

horizonte temporal es a largo plazo. 

 Marketing operativo: Se desarrolla en plazos cortos ejecutando las estrategias 

previamente establecidas encaminadas al logro de los objetivos. Se centra en la 

acción para ejecutar las estrategias del marketing previamente concebidas en el 

marketing estratégico. 

 Marketing digital: son las estrategias desarrolladas por la empresa en la web 

enfocadas en la comunicación y comercialización virtual de los productos ofrecidos 
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por la empresa teniendo en consideración la posesión y uso constante del cliente de 

herramientas tecnológicas e internet.  

  

Dimensiones del marketing: 

 Vinculación con el cliente: 

Para Paredes et al. (2019) el contacto con el cliente conlleva a la reducción 

de costos debido a que el cliente ya conoce la marca y el producto, por otra parte, 

se debe tener en cuenta que la venta es el inicio de una interrelación cliente-

empresa y no solo el paso final del proceso de comercialización. Si la empresa se 

enfoca en priorizar el cumplimiento de las necesidades de sus clientes y no los de 

su negocio, logrará una rentabilidad cada vez mayor gracias a la fidelización del 

cliente hacia la empresa. 

 Gestión de base de datos 

Para Kotler y Armstrong (2013) debido al adelanto tecnológico, hoy en día, 

las empresas generan mucha información al igual que los clientes al utilizar 

diversas redes sociales, correo electrónico y otras fuentes digitales, enviando 

información personal de forma voluntaria o inconsciente a la empresa la cual puede 

aprovecharla para conocer el punto de vista de sus clientes a un costo bajo. 

Por su parte, Paredes et al. (2019) el marketing digital permite recoger 

información abundante del cliente lo que permitiría una venta más personalizada y 

relaciones duraderas. 
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 Información 

Una vez que los consumidores identifican una necesidad o deseo, buscan 

información sobre las diferentes opciones disponibles para satisfacerlos. Esta 

búsqueda puede ser interna, externa o una combinación de ambas. En una búsqueda 

de información interna, la persona recupera datos almacenados en su memoria, que 

generalmente provienen de experiencias previas con el producto. Por otro lado, en 

una búsqueda de información externa, se obtienen datos del entorno externo. Las 

fuentes de información externa se dividen en dos categorías principales: no 

controladas por el marketing y controladas por el marketing. Las fuentes no 

controladas por el marketing no están vinculadas a las empresas productoras y 

pueden incluir experiencias personales (probar o investigar un nuevo producto), 

fuentes personales (recomendaciones de familiares, amigos, conocidos y colegas), 

y fuentes públicas (comentarios de empresas o instituciones sobre productos o 

servicios). Los especialistas en marketing estudian cómo funcionan estas fuentes y 

las utilizan para atraer clientes (Lamb et al., 2011).  

1.8.2. Fidelización de clientes 

La fidelización de clientes es un proceso en el que la empresa busca 

fortalecer la relación con cada cliente, transformando a los compradores 

ocasionales en clientes leales, quienes, al sentir un vínculo positivo con la empresa, 

pueden convertirse en embajadores de la marca (Alcaide, 2010). 

Fidelizar implica establecer una relación rentable y duradera con los clientes 

mediante acciones que aporten valor y aumenten su satisfacción. Para que este 

proceso sea exitoso, es crucial conocer en profundidad a los clientes, lo que permite 

implementar acciones específicas que satisfagan sus necesidades y preferencias, 
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con el objetivo de convertirlos en fervientes seguidores de la marca (Aroca et al., 

2013). 

Con los cambios que surgen en cada época, las pymes enfrentan nuevos 

desafíos, pasando de simples transacciones a un enfoque más centrado en el cliente 

mediante un servicio personalizado, con la intención de mantener una relación a 

largo plazo. Estos cambios obligan a las empresas a redefinir sus objetivos, 

priorizando la creación de relaciones estables y duraderas con cada cliente para el 

beneficio de la pyme. Por ello, es fundamental que los agentes de la empresa se 

concentren en la atención al cliente, identificando sus necesidades y deseos para 

satisfacerlos de manera efectiva y así fomentar la repetición de negocios (Aroca et 

al., 2013). 

El marketing moderno se centra en lograr la fidelidad de los clientes, 

buscando que piensen exclusivamente en nuestra marca a través de productos de 

calidad y un servicio agradable. Este enfoque crea un vínculo emocional entre el 

cliente y la marca a la que decide ser leal. La importancia de conseguir la fidelidad 

de los clientes se respalda por diversos estudios que muestran que: 

 Atraer a un nuevo cliente cuesta cinco veces más que fidelizar a uno existente. 

 Aumentar en un 5% la tasa de fidelización puede llevar a incrementos del 50% 

en la rentabilidad. 

 Los clientes fieles tienden a aumentar su volumen de compras y a darle 

preferencia a la marca que los ha fidelizado. 

 Estos clientes están más abiertos a nuevas adquisiciones y confían en las 

ofertas de la empresa a la que son leales. 

 El precio bajo tiene menos influencia en su decisión de compra. 



32 
 
 

 La atención es más rápida y efectiva debido al conocimiento previo del cliente. 

 Los clientes leales se convierten en una valiosa fuente de comunicación, 

permitiendo mejoras continuas en el producto y servicio ofrecidos, y esta 

fuente es menos costosa  (Dionisio y Sanz, 2001). 

Las ventas son el motivo principal por el que se crea una organización, pero 

un enfoque igualmente crucial es establecer y mantener relaciones comerciales que 

hagan sentir al cliente especial. Una vez que se ha conseguido esto, es fundamental 

evitar a toda costa perder al cliente. Este debe sentir que es importante para la 

empresa, que se le presta atención a sus adquisiciones, intereses y cómo se le 

atiende de la mejor manera. La empresa necesita que el cliente se sienta cómodo, 

satisfecho y valorado para ganar su verdadera confianza y lealtad, algo que no se 

logra solo con campañas publicitarias (Schnarch, 2013). 

Conseguir la fidelización de los clientes trae beneficios tanto para la 

empresa como para el propio cliente. Entre las ventajas destacadas se encuentran: 

 Tener clientes leales facilita la venta de nuevos productos. 

 Es más económico introducir productos nuevos a clientes fidelizados, ya que el 

lanzamiento puede realizarse con menores costos de marketing. 

 Los clientes fieles y satisfechos son menos sensibles al precio y están 

dispuestos a pagar más por un servicio diferenciado. 

 Los clientes leales actúan como embajadores de la empresa o marca, 

destacando las ventajas de hacer negocios con ella (Schnarch, 2013). 

Según Alcaide (2010) se identifican cuatro posibles estrategias de relación, 

basadas en dos variables: la rentabilidad del cliente (actual o potencial) y las 

oportunidades de crear valor a través de la fidelización: 
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 Relaciones de alta intensidad: Orientadas a clientes con alto potencial de 

rentabilidad y grandes oportunidades para crear valor mediante la fidelización. 

 Estrategias de retención clásicas: Dirigidas a clientes para los cuales no es 

rentable desarrollar programas personalizados, debido a las pocas 

oportunidades de crear valor a través de la fidelización. 

 Estrategias de creación de valor: Aplicadas a clientes que no son 

suficientemente rentables para programas a medida, buscando formas de 

aumentar la rentabilidad mediante la creación de valor. 

 Estrategias de Marketing Transaccional: Para clientes de baja rentabilidad y 

con escasas oportunidades de incrementar su valor a través de la fidelización, 

donde lo más adecuado es utilizar técnicas del marketing transaccional 

tradicional. 

Dimensiones de fidelización de clientes 

 Compromiso laboral 

Según Pérez et al. (2022), el compromiso laboral, o compromiso 

organizacional, se refiere al grado de dedicación, lealtad y entusiasmo que un 

empleado tiene hacia su organización. Es un indicador clave de la relación 

entre el empleado y la empresa, reflejando cómo se siente el trabajador 

respecto a su lugar de trabajo y su disposición a contribuir al éxito de la 

organización. Este compromiso se manifiesta a través de una participación 

activa, un deseo de permanencia a largo plazo y una alineación con los 

objetivos y valores de la empresa. 

Los empleados comprometidos suelen mostrar altos niveles de 

motivación y satisfacción laboral, lo que se traduce en una mayor 
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productividad y calidad en su trabajo. Además, el compromiso laboral 

contribuye a la reducción de la rotación de personal, ya que los empleados 

comprometidos tienden a quedarse más tiempo en la empresa. Esto no solo 

ahorra costos de contratación y formación, sino que también mantiene la 

continuidad y estabilidad dentro de la organización. Un entorno de trabajo 

positivo y colaborativo, donde se valora y reconoce el esfuerzo de los 

empleados, es crucial para fomentar este tipo de compromiso. 

La importancia del compromiso laboral va más allá de la productividad 

individual. Los empleados comprometidos son más propensos a proponer ideas 

innovadoras y soluciones creativas, contribuyendo al crecimiento y mejora 

continua de la organización. Además, un alto nivel de compromiso genera un 

clima laboral positivo, lo que a su vez mejora la moral general y la satisfacción 

en el trabajo. Por tanto, fomentar el compromiso laboral es esencial para 

cualquier organización que desee mantener una fuerza laboral motivada, leal y 

productiva. 

 Comunicación 

La comunicación con el consumidor o cliente permite a las empresas 

lograr una fidelización efectiva, estableciendo y manteniendo relaciones 

duraderas y rentables. Estas relaciones se basan en vínculos emocionales; no se 

trata solo de ofrecer productos funcionales o proporcionar un buen servicio, 

sino de crear lazos emocionales que conecten al cliente con la empresa. La 

fidelidad se alcanza a través de una comunicación correcta, personal y directa 

entre el cliente y la empresa (Alcaide, 2010). 
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 Experiencia del cliente 

Las empresas deben mantener un alto nivel de competitividad, ya que 

implementar estrategias de relación no será beneficioso si la calidad de los 

servicios es deficiente. Así, la experiencia del cliente se define como la 

percepción que tiene un cliente durante su interacción con una marca (Reinares 

y Ponzoa, 2004). 

Esta percepción es crucial para la empresa, ya que determina si el 

cliente decide continuar con ella. La experiencia del cliente resulta de las 

impresiones que deja la interacción, y estas percepciones pueden influir en el 

comportamiento del cliente, avivando recuerdos que fomentan su lealtad. 

La experiencia del cliente incluye todas las interacciones que tiene con 

la empresa, y se busca que sea memorable y placentera: desde la compra y el 

servicio hasta el uso del producto y cualquier aspecto de la interacción entre el 

cliente y la empresa. El objetivo es que el cliente quede tan satisfecho que 

recomiende la empresa a familiares, amigos o colegas (Alcaide, 2010). 

 Incentivos y privilegios 

Es fundamental reconocer y recompensar al cliente por su lealtad a la 

empresa, sus recomendaciones y su papel como promotor de la marca. 

Además, es beneficioso compartir con el cliente una parte de las ventajas 

generadas por los negocios que realiza con la empresa. Establecer una base de 

clientes satisfechos y, por ende, fidelizados, resulta en una alta rentabilidad 

sostenible para la empresa (Alcaide, 2010). 
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1.9. Definición de términos básicos 

Base de datos: Es una técnica de marketing que se basa en el uso de una base de datos 

para obtener información detallada y oportuna, lo cual permite ajustar de manera más 

efectiva los productos o servicios ofrecidos (Reinares & Ponzoa, 2004). 

Cliente: Es el individuo que utiliza o consume un producto o servicio y está 

involucrado en su fabricación. Su satisfacción depende de factores que no siempre 

están bajo control, y un mismo cliente puede reaccionar de diferentes maneras según 

sus circunstancias (Rivera, 2016). 

Diferenciación: Consiste en hacer que la oferta de mercado sea realmente única para 

generar un mayor valor para el cliente (Kotler y Armstrong, 2013). 

Experiencia del cliente: Se refiere a la percepción que tienen los clientes después de 

interactuar con una empresa u organización, y esta percepción puede influir en su 

comportamiento y generar recuerdos positivos o negativos sobre la empresa 

(Schnarch, 2013). 

Fidelización del cliente: Es el resultado de las estrategias de marketing 

implementadas por las empresas, las cuales se reflejan en el grado en que los clientes 

recuerdan la marca o el producto y en la frecuencia de sus compras, a pesar de los 

esfuerzos de la competencia (Rivera, 2016). 

Lealtad: Se refiere al compromiso continuo, incluso cuando las circunstancias 

cambian. Implica un compromiso con las creencias y valores, indicando que la lealtad 

está relacionada con la razón, mientras que la fidelidad está más ligada al corazón 

(Rivera, 2016). 
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Marketing: Es una orientación empresarial centrada en el consumidor (Arellano, 

2010). 

Personalización: Es la adaptación individualizada de productos o servicios y la 

comunicación utilizada, con el objetivo de construir relaciones duraderas ofreciendo 

soluciones que se ajusten a las necesidades del cliente sin que este lo solicite 

explícitamente (Reinares & Ponzoa, 2004). 

Retención: Es el proceso de convertir a los clientes satisfechos en clientes fieles o 

defensores de la marca, es decir, clientes que recomiendan nuestros productos o 

servicios a otros (Aroca et al., 2013). 

Satisfacción del cliente: Es el grado en que el desempeño percibido de un producto o 

servicio cumple o supera las expectativas del comprador (Kotler y Armstrong, 2013). 

Valor del cliente: Se refiere a las evaluaciones que realizan los clientes sobre los 

beneficios y costos de una oferta de mercado en comparación con las ofertas de la 

competencia (Kotler y Armstrong, 2013). 
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II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación fue aplicada, porque se buscaron estrategias para dar 

respuesta a la problemática planteada en la empresa, tal como lo expresa Vara (2015) 

quien establece que, la relevancia de la investigación aplicada es la parte práctica, 

debido a que los resultados serán utilizados para solucionar problemas del contexto 

actual. Además, la investigación fue descriptiva, explicativa y correlacional debido a 

que se determinó como una variable se relaciona con la otra, en este caso el marketing 

y la fidelización de clientes. 

El diseño fue no experimental y transversal. No experimental debido a que la 

información fue recolectada sin manipular las variables, es decir, en su contexto 

natural; así también, fue transversal porque los datos se tomaron en un único momento 

(Hernández et al., 2014).  

2.2. Población y Muestra 

2.2.1. Población 

Según los autores Hernández et al. (2014) argumenta que, en bases a la 

elección de la población, se determinara considerando los criterios y objetivos de   
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estudio, por eso es fundamental establecerlos de manera específica. En base a ello 

se consideró como población de estudio a los clientes de la Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito de Piura SAC de la ciudad de Huaraz. 

2.2.2. Muestra 

La muestra está considerada como un subconjunto de la población que tiene 

las mismas características, debido a esto se pueden generalizar los resultados y 

tomar decisiones (Hernández y Mendoza, 2018). Para el estudio, al tener una 

población desconocida, para el cálculo de la muestra se consideró la siguiente 

fórmula:  

La muestra para este proyecto productivo se determinó mediante la 

siguiente formula: 

n =
z2 ∗ p ∗ q ∗ N

ℯ2 ∗ (N − 1) + z2 ∗ p ∗ q 
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2.3. Técnicas para la recolección de datos 

En la presente investigación se utilizó la encuesta para la recolección de la 

información, debido a que esta técnica es versátil y factible para el diseño de estudio 

propuesto. Hernández et al. (2014) argumenta que la encuesta se define como una 

técnica destinada a la obtención de información, la cual será suministrada por un 

grupo o una muestra de personas en relación a las variables en estudio. 

2.4. Validez y confiabilidad de instrumentos 

Para el estudio se utilizó como instrumento de recolección de datos un 

cuestionario estructurado de acuerdo a las variables en estudio, Hernández y Mendoza 

(2018) establecen que un instrumento de recolección de información es un recurso o 

dispositivo físico o digital que se emplea para la obtención, registro y almacenamiento 

de información. Empero, todo instrumento formal deberá ser validado y confiable. 

2.4.1. Validez de los instrumentos 

La validez, generalmente, se refiere al grado en que un instrumento mide 

realmente la variable que pretende medir (Hernández et al., 2014). En el estudio la 
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validez estuvo dada por el juicio de expertos, los cuales se encargarán de dar el 

visto bueno y aprobar el cuestionario para su futura aplicación. (ver anexos) 

2.4.2. Confiabilidad de los Instrumentos 

Según Hernández et al. (2014) establecen que la confiabilidad de un 

instrumento de recolección de datos se refiere al grado en que su aplicación 

repetida al mismo sujeto produce resultados iguales. Por esto, en el presente trabajo 

de investigación se determinó la confiabilidad del instrumento aplicando el Alfa de 

Cronbach. 

Confiabilidad del instrumento 

Una vez realizada la prueba piloto mediante la aplicación del cuestionario, se 

calculó el alfa de Cronbach para medir la confiabilidad y validez del instrumento 

de recolección de datos. A continuación, se presenta los resultados del cálculo de la 

confiabilidad aplicando el alfa de Cronbach mediante el uso del software 

estadístico SPSS v. 26. 

Fiabilidad 

 

Escala: ALL VARIABLES 

 
Resumen de procesamiento de casos 

 N % 
Casos Válido 18 100,0 

Excluido 0 0,0 
Total 18 100,0 

 

 
Estadísticas de fiabilidad 
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Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0,857 19 

 
 

𝛼 =  0.86 

 

 

De acuerdo a los niveles de confiabilidad mostrados en el cuadro anterior, tenemos 

que el Alfa de Cronbach es α= 0.86, por lo tanto, el nivel de confiabilidad del 

instrumento es muy bueno. 

2.5. Procesamiento y análisis de datos 

2.5.1. Procesamiento 

Los datos obtenidos mediante la aplicación de las encuestas a los 

trabajadores fueron vaciados a una hoja de cálculo tomando en cuenta los valores 

cuantitativos de acuerdo a cada ítem, luego el procesamiento de datos se realizará 

utilizando en software estadístico denominado SPSS v. 26, dicho programa nos 

permitió procesar la información verificando que no exista inconsistencias y 

valores perdidos. 

2.5.2. Análisis de Datos 

Para realizar el análisis de la información se utilizó el software estadístico 

denominado SPSS v. 26, con esto se logró presentar el análisis descriptivo e 
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inferencial de los datos, mediante las tablas y figuras, así también se contrastaron 

las hipótesis haciendo uso de la prueba chi cuadrado, la cual nos permitió 

determinar el grado de relación entre las variables en estudio. 

2.6. Aspectos éticos 

En la presente investigación se respetaron consecuentemente los derechos de 

autor, para esto se utilizarán citas y referencias bibliográficas correspondientes, así 

también, se promovió la transparencia del recojo de la información, la 

confidencialidad de los involucrados en el estudio y la autenticidad de los resultados 

obtenidos en el mismo. 
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III. RESULTADOS 

3.1. Resultados descriptivos 

A continuación, se muestran las tablas y figuras de la información procesada 

respecto a la encuesta realizada en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de 

Huaraz. 

Tabla 1 

 

Figura 1 
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Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 51.7% menciona que 

siempre hace uso de los servicios ofrecidos por la empresa y el 48.3% casi siempre. 

Tabla 2 

 

Figura 2 
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Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 36.7% considera que los 

canales de venta que utiliza la empresa siempre son los adecuados, el 36.7% algunas veces 

y el 26.6% casi siempre. 
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Tabla 3 

 

Figura 3 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 41.7% considera que la 

empresa algunas veces reconoce al cliente que atiende y tiene conocimiento de los 

productos que compra con frecuencia, el 35.0% siempre y el 23.3% casi siempre. 
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Tabla 4 

 

Figura 4 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 41.7% considera que la 

empresa siempre recaba información constante para actualizar datos e información del 

cliente, el 36.7% casi siempre y el 21.6% algunas veces. 
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Tabla 5 

 

Figura 5 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 43.4% considera que la 

empresa siempre brinda un trato amable, cordial y respetuoso a los clientes, el 33.3% 

algunas veces y el 23.3% casi siempre. 
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Tabla 6 

 

Figura 6 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 43.4% considera que la 

empresa algunas veces transmite confianza durante el proceso de atención, lo cual permite 

una mayor y mejor comunicación con el cliente, el 35.0% siempre y el 21.7% casi siempre. 
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Tabla 7 

 

Figura 7 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 35.0% considera que la 

buena atención y calidad de los productos que brinda la empresa hacen que siempre sea 

reelegida en sus próximas compras, el 35.0% casi siempre y el 30.0% algunas veces. 
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Tabla 8 

 

Figura 8 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que la 

empresa casi siempre brinda una información detallada y oportuna de las promociones y 

descuentos, el 36.7% algunas veces y el 25.0% siempre. 

  



53 
 
 

Tabla 9 

 

Figura 9 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que la 

empresa algunas veces expresa de manera clara y precisa la información que requiere el 

cliente, el 36.7% siempre y el 25.0% casi siempre. 
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Tabla 10 

 

Figura 10 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que 

algunas veces el personal se encuentra comprometido con la atención que brinda, 

diferenciando y recomendando los productos que ofrece la empresa, el 33.4% siempre y el 

28.3% casi siempre. 
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Tabla 11 

 

Figura 11 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que los 

trabajadores siempre se encuentran motivados al brindar, orientar y comunicar lo que el 

cliente necesita, el 31.7% algunas veces y el 30.0% casi siempre. 
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Tabla 12 

 

Figura 12 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 43.4% considera que los 

trabajadores casi siempre brindan una comunicación personalizada acorde a sus 

necesidades, el 35.0% siempre y el 21.7% algunas veces. 

  



57 
 
 

Tabla 13 

 

Figura 13 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que los 

medios de comunicación utilizados por la empresa algunas veces son los más adecuados, 

el 35.0% siempre y el 26.7% casi siempre. 
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Tabla 14 

 

Figura 14 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 35.0% considera que la 

empresa algunas veces tiene una buena reputación con respecto a los productos que ofrece 

y el servicio que brinda, el 33.3% casi siempre y el 31.7% siempre. 
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Tabla 15 

 

Figura 15 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 41.7% considera que la 

calidad del producto, la buena y agradable atención brindada por la empresa siempre 

influye en su decisión de compra, el 31.7% casi siempre y el 26.6% algunas veces. 
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Tabla 16 

 

Figura 16 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que la 

empresa algunas veces brinda una adecuada atención para evitar quejas y reclamos de los 

clientes, el 35.0% casi nunca y el 26.7% nunca. 
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Tabla 17 

 

Figura 17 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 35.0% considera que la 

empresa siempre muestra rapidez y compromiso por atender los problemas que presenta el 

cliente, el 35.0% casi siempre y el 30.0% algunas veces. 
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Tabla 18 

 

Figura 18 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 40.0% considera que 

acceder a los servicios ofrecidos por la empresa siempre es accesible, el 33.3% casi 

siempre y el 26.7% algunas veces. 

  



63 
 
 

Tabla 19 

 

Figura 19 

 

 

Descripción: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 36.6% considera que la 

empresa casi siempre realiza promociones constantes acorde a las necesidades de los 

clientes, el 31.7% algunas veces y el 31.7% siempre. 
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3.2. Prueba de normalidad 

Planteamiento de hipótesis 

 

Como el tamaño de los datos es 60 > 50, entonces usaremos la prueba de Kolmogorov-

Smirnov, para determinar la normalidad de los datos. 

Criterio de decisión 

Si p < 0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha 

Si p > 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha. 

Decisión 

Para la variable: Marketing, tenemos un p = 0.067 > 0.05 entonces aceptamos Ho, es decir 

los datos tienen una distribución normal. 

Para la variable: Fidelización de clientes, tenemos un p = 0.092 > 0.05 entonces aceptamos 

Ho, es decir los datos tienen una distribución normal. 
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Gráfico de Normalidad del Marketing 

 
 
Gráfico de normalidad de la fidelización de clientes 
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3.3. Contrastación de hipótesis 

Considerando que las variables en estudio tienen una distribución normal, vamos a 

determinar la correlación de Pearson. Teniendo en cuenta lo siguiente: 

Si p < 0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Hi. 

Si p > 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Hi. 

3.3.1. Hipótesis general 

a) Hipótesis nula: Ho 

El marketing no se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro 

y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

b) Hipótesis de la investigación: Hi 
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El marketing se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

Tabla 21 

Relación de las variables Marketing y fidelización de clientes. 

 
 

Interpretación: Según el valor observado de la tabla 21, la significancia del chi cuadrado 

de Pearson es de 0,038; la cual es inferior a la significancia α de 0.05, por lo tanto, existe 

evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipótesis de investigación, por lo que el 

marketing se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.  

3.3.2. Hipótesis específica 1 

a) Hipótesis nula: Ho 

La vinculación con los clientes no se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

b) Hipótesis de la investigación: Hi 

La vinculación con los clientes se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 
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Tabla 22 

Relación de las variables vinculación con los clientes y fidelización de clientes. 

 

 

Interpretación: Según el valor observado de la tabla 22, la significancia del chi cuadrado 

de Pearson es de 0,000; la cual es inferior a la significancia α de 0.05, por lo tanto, existe 

evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipótesis de investigación, por lo que la 

vinculación con los clientes se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

3.3.3. Hipótesis específica 2 

a) Hipótesis nula: Ho 

La gestión de base de datos no se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

b) Hipótesis de la investigación: Hi 

La gestión de base de datos se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

Tabla 23 

Relación de las variables gestión de base de datos y fidelización de clientes. 
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Interpretación: Según el valor observado de la tabla 23, la significancia de la correlación 

de Pearson es de 0,048; la cual es inferior a la significancia α de 0.05, por lo tanto, existe 

evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipótesis de investigación, por lo que la 

gestión de base de datos se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal 

de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

 

 

3.3.4. Hipótesis específica 3 

a) Hipótesis nula: Ho 

La información no se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

b) Hipótesis de la investigación: Hi 

La información se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro 

y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

Tabla 24 

Relación de las variables información y fidelización de clientes. 
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Interpretación: Según el valor observado de la tabla 24, la significancia de la correlación 

de Pearson es de 0,041; la cual es inferior a la significancia α de 0.05, por lo tanto, existe 

evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipótesis de investigación, por lo que la 

información se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. 
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IV. DISCUSIÓN 

El objetivo general del presente estudio fue: “Determinar la relación entre el 

marketing y la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura 

SAC de Huaraz, 2023”, dicho objetivo se determinó en función a los resultados hallados 

en las estadísticas inferenciales y la contrastación de hipótesis, así como de la información 

recolectada de la encuesta aplicada a la muestra seleccionada. 

En cuanto a la hipótesis general, el nivel de significancia del chi cuadrado de 

Pearson es de 0.037 < 0.05. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis de investigación y se 

rechazó la hipótesis nula. Es decir, el marketing se relaciona con la fidelización de clientes 

de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. Estos resultados 

concuerdan con los resultados obtenidos por Bobadilla y Espinoza (2022) quienes 

concluyeron que el marketing se relaciona significativamente con la fidelización de los 

clientes, por lo cual, es necesario considerar un adecuado de los estudios de mercados con 

la finalidad de fidelizar a los clientes, todo esto contribuirá a mejorar la situación de la 

empresa. 

Respecto a la hipótesis específica 1, el nivel de significancia del chi cuadrado de 

Pearson es de 0.000 <  0.05. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis de investigación y se 

rechazó la hipótesis nula. Es decir, la vinculación con los clientes se relaciona con la 

fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 
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2023. Estos resultados concuerdan con los resultados obtenidos por Orue y González 

(2017) quienes concluyeron que el marketing se relaciona con la fidelización de clientes, 

en cuanto se mejore la vinculación existente entre la empresa y estos últimos, por lo cual 

se debe realizar acciones que ayuden a mejorar la confianza, compromiso, lealtad y 

satisfacción de los clientes respecto a los servicios brindados por la empresa. 

Respecto a la hipótesis específica 2, el nivel de significancia del chi cuadrado de 

Pearson es de 0.048 <  0.05. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis de investigación y se 

rechazó la hipótesis nula. Es decir, la gestión de base de datos se relaciona con la 

fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 

2023. Estos resultados concuerdan con los resultados obtenidos por Landeo (2021) quien 

concluye que el marketing se relaciona con la fidelización de clientes, en cuanto que se 

debe gestionar adecuadamente una base de datos de los mismos con la finalidad de recabar 

información referente a los datos particulares, la frecuencia de compra, la experiencia de 

cada cliente y los beneficios e incentivos que les puede otorgar por la lealtad mostrada. 

Respecto a la hipótesis específica 3, el nivel de significancia del chi cuadrado de 

Pearson es de 0.041 < 0.05. Por lo tanto, se aceptó la hipótesis de investigación y se 

rechazó la hipótesis nula. Es decir, la información se relaciona con la fidelización de 

clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023. Estos 

resultados concuerdan con los resultados obtenidos por Salazar (2021) quien concluye que 

el marketing se relaciona con la fidelización de clientes, en cuanto que se debe contar con 

información relevante y pertinente que permita una comunicación fluida con los clientes 

de tal forma que se puede fidelizar los servicios y las frecuencias de compra, así también, 

la calidad y cantidad de información compartida con los clientes debe ser la adecuada de 

tal manera que permita el compromiso de los mismos para con la empresa.  
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V. CONCLUSIONES 

1. Respecto al objetivo general se concluyó que el marketing se relaciona con la 

fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de 

Huaraz, 2023; a su vez se obtuvo un valor de significancia igual a 0.038, lo cual 

evidencia una relación positiva entre ambas variables, entonces lo cual evidencia 

una relación positiva entre ambas variables, para lo cual se debe tener en cuenta 

que el marketing desempeña un papel muy importante en la atracción de nuevos 

clientes mediante la implementación de estrategias de promoción y publicidad, para 

lograr fidelizar a los clientes se debe fortalecer la relación entre la empresa y estos 

últimos a lo largo del tiempo y promoviendo la frecuencia de compra. 

2.  Respecto al objetivo específico 1, se concluyó que la vinculación con los clientes 

se relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023; a su vez se obtuvo un valor de 

significancia igual a 0.000, lo cual evidencia una relación positiva entre ambas 

variables, para lo cual se debe considerar que la vinculación con los clientes es un 

aspecto muy importante para lograr la lealtad de los mismos. Esta vinculación 

implica el establecimiento de relaciones emocionales y experiencias positivas entre 

la empresa y el cliente, es decir, brindar una atención personalizada, brindar 
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soluciones oportunas y adaptar las operaciones de la empresa a las necesidades de 

los clientes, con esto se logrará que permanezcan leales a la empresa. 

3. Respecto al objetivo específico 2, se concluyó que la gestión de base de datos se 

relaciona con la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

de Piura SAC de Huaraz, 2023; a su vez se obtuvo un valor de significancia igual a 

0.048, lo cual evidencia una relación positiva entre ambas variables, entonces se 

debe considerar que el manejo adecuado de una base de datos de todos los clientes 

en fundamental para la fidelización de los mismos, es así que contar con un sistema 

organizado que contenga la información relevante de los clientes permitirá que la 

empresa pueda personalizar sus estrategias de una forma más efectiva. Por lo tanto, 

una adecuada gestión de la base de datos potencia la capacidad que tienen la 

empresa para comprender, satisfacer y retener a los clientes, consiguiendo con esto 

la fidelización en un largo plazo. 

4. Respecto al objetivo específico 3, se concluyó que la información se relaciona con 

la fidelización de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC 

de Huaraz, 2023; a su vez se obtuvo un valor de significancia igual a 0.041, lo cual 

evidencia una relación positiva entre ambas variables, entonces la información es 

muy relevante cuando se pretende fidelizar a los clientes, por lo cual, se debe 

considerar el recojo de información que permita conocer al cliente, utilizar la 

información disponible para fomentar una comunicación más personalizada de tal 

manera que se valore al cliente, así también, contar con información pertinente 

permitirá la resolución de problemas de una manera más eficiente de tal forma que 

nos podamos anticipar a las necesidades de los clientes, lo cual permitirá construir 

relaciones más sólidas y fomentar la fidelización esperada. 
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VI. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a la empresa que siga por el mismo camino, fomentando procesos 

competitivos y estableciendo estrategias que permitan la sostenibilidad de la 

empresa en un largo plazo. Enfocar sus esfuerzos en mejorar las estrategias de 

marketing con la finalidad de seguir fidelizando a los clientes y atrayendo nuevos 

clientes. 

2. Respecto a la vinculación con los clientes, se recomienda que la empresa fomente 

entre sus trabajadores el compromiso continuo para seguir generando y 

manteniendo una relación solida con los clientes, es decir, que los trabajadores se 

sientan comprometidos con los objetivos de la empresa. 

3. Respecto a la gestión de base de datos, se recomienda a la empresa recopilar y 

analizar continuamente los datos que estén relacionados con la satisfacción de los 

clientes, ayudando a identificar áreas que se puedan mejorar de acuerdo a las 

expectativas de los clientes. 

4. Respecto a la información, se recomienda a la empresa diseñar programas de 

lealtad que se adecuen a las necesidades y expectativas de los clientes.  
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones 
Metodología 

Problema General  Objetivo General  Hipótesis General  Variable 1 Dimensiones V1 

¿Cuál es la relación entre el 
marketing y la fidelización 

de clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de 
Huaraz, 2023? 

Determinar la relación entre el 
marketing y la fidelización de 

clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito de Piura SAC 

de Huaraz, 2023. 

El marketing se relaciona con la 
fidelización de clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de 
Huaraz, 2023. 

Marketing 

1. Vinculación 
con los clientes 

Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Tipo: Aplicada 
 
Nivel: 
Descriptivo, 
explicativo y 
correlacional 
 
Población: 60 
clientes 
 
Muestra: 60 
clientes 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
 
Procesamiento: 
estadística 
descriptiva y 
contrastación de 
hipótesis con el 
SPSS v. 26 

2. Gestión de 
base de datos 

3. Información 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas Variable 2 Dimensiones V2 

¿Cuál es la relación entre la 
vinculación con los clientes 
y la fidelización de clientes 

de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito de Piura 

SAC de Huaraz, 2023? 

Determinar la relación entre la 
vinculación con los clientes y la 

fidelización de clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito 
de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

La vinculación con los clientes 
se relaciona con la fidelización 
de clientes de la Caja Municipal 

de Ahorro y Crédito de Piura 
SAC de Huaraz, 2023. 

Fidelización de 
clientes 

Marketing 
interno 

Comunicación 

¿Cuál es la relación entre la 
gestión de base de datos y la 
fidelización de clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de 
Huaraz, 2023? 

Determinar la relación entre la 
gestión de base de datos y la 

fidelización de clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito 
de Piura SAC de Huaraz, 2023. 

La gestión de base de datos se 
relaciona con la fidelización de 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito de Piura SAC 

de Huaraz, 2023. 

Experiencia del 
cliente 

¿Cuál es la relación entre la 
información y la 

fidelización de clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 

Crédito de Piura SAC de 
Huaraz, 2023? 

Determinar la relación entre la 
información y la fidelización de 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito de Piura SAC 

de Huaraz, 2023. 

La información se relaciona con 
la fidelización de clientes de la 

Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito de Piura SAC de 

Huaraz, 2023. 

Incentivos 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 

Estimados clientes, se ha elaborado este cuestionario para evaluar su percepción en 
relación a los indicadores del estudio: “Marketing y fidelización de clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC, Huaraz, 2023”. Los datos obtenidos serán 
procesados con total imparcialidad y respetando la anonimidad de los participantes, cuyo 
derecho a la protección de datos se respeta, los resultados servirán para la mejora de la 
gestión de recursos humanos y la productividad en la empresa. 

Por lo que se le ruega responder a las alternativas de manera imparcial y objetiva 
marcando con un aspa “X” en el valor correspondiente, de acuerdo a la siguiente escala: 
 

1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre 

 

N° Ítems 
Escala 

1 2 3 4 5 
Variable: Marketing 
1 Con qué frecuencia hace uso de los servicios ofrecidos por la empresa.           

2 Considera que los canales de venta que utiliza la empresa son los 
adecuados.           

3 Considera que la empresa reconoce al cliente que atiende y tiene 
conocimiento de los productos que compra con frecuencia.           

4 Considera que la empresa recaba información constante para actualizar 
datos e información del cliente.           

5 Considera que la empresa brinda un trato amable, cordial y respetuoso a 
los clientes.           

6 
Considera que la empresa transmite confianza durante el proceso de 
atención, lo cual permite una mayor y mejor comunicación con el 
cliente.           

7 Considera que la buena atención y calidad de los productos que brinda la 
empresa hacen sea reelegida en sus próximas compras.           

8 Considera que la empresa brinda una información detallada y oportuna 
de las promociones y descuentos.           

9 Considera que la empresa expresa de manera clara y precisa la 
información que requiere el cliente.           

Variable: Fidelización de clientes 

10 
Considera que el personal se encuentra comprometido con la atención 
que brinda, diferenciando y recomendando los productos que ofrece la 
empresa.           

11 Considera que los trabajadores se encuentran motivados al brindar, 
orientar y comunicar lo que el cliente necesita.           
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12 Considera que los trabajadores brindan una comunicación personalizada 
acorde a sus necesidades.           

13 Considera que los medios de comunicación utilizados por la empresa son 
los más adecuados.           

14 Considera que la empresa tiene una buena reputación con respecto a los 
productos que ofrece y el servicio que brinda.           

15 Considera que la calidad del producto, la buena y agradable atención 
brindada por la empresa influye en su decisión de compra.           

16 Considera que la empresa brinda una adecuada atención para evitar 
quejas y reclamos de los clientes.           

17 Considera que la empresa muestra rapidez y compromiso por atender los 
problemas que presenta el cliente.           

18 Considera usted que los servicios ofrecidos por la empresa son 
accesibles para todos los clientes.           

19 Considera que la empresa realiza promociones constantes acorde a las 
necesidades de los clientes.           

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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Anexo 3. Base de datos 

ENCUESTADOS 
ítems 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 
1 5 5 3 3 5 3 5 3 3 3 4 5 3 4 5 3 4 5 5 
2 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 1 3 4 3 
3 4 3 3 3 3 5 3 3 3 5 4 3 3 5 5 2 4 4 5 
4 5 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 5 3 5 2 3 3 4 
5 5 3 4 5 3 5 5 3 4 4 3 5 5 3 5 3 4 3 5 
6 4 5 4 4 5 3 3 5 5 5 3 5 3 3 5 3 5 3 3 
7 5 4 5 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 5 5 5 
8 4 5 5 5 3 5 3 4 5 5 4 4 5 3 4 2 4 4 5 
9 5 4 3 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 3 3 5 4 3 

10 5 3 5 5 3 3 5 4 5 5 3 3 5 4 3 2 4 3 3 
11 4 5 3 3 3 5 4 3 5 3 5 5 4 5 5 1 3 4 4 
12 4 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 3 5 1 4 4 5 
13 4 3 3 5 5 3 4 5 5 3 4 4 3 4 3 1 5 5 4 
14 4 3 3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 1 5 3 4 
15 5 5 5 5 5 3 5 4 3 4 4 3 3 5 5 3 5 4 3 
16 4 5 4 4 3 5 4 4 3 3 3 5 3 3 4 3 4 3 3 
17 5 4 5 3 5 5 4 4 4 3 5 4 5 5 5 3 4 4 5 
18 4 5 5 4 5 3 4 4 3 5 5 5 3 4 4 3 4 4 5 
19 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 3 5 3 5 5 5 
20 4 3 3 5 5 4 3 4 3 5 4 3 4 5 5 1 4 5 5 
21 4 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 3 3 5 5 4 
22 5 3 5 4 3 4 5 3 4 4 3 5 3 4 5 2 3 5 3 
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23 5 3 3 4 5 5 3 3 5 3 5 5 5 3 4 3 5 3 4 
24 4 3 3 5 5 4 5 5 5 3 3 3 4 3 5 1 3 5 5 
25 5 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 3 5 3 4 2 4 5 4 
26 4 5 3 4 5 3 3 3 5 3 3 3 5 5 4 3 5 3 3 
27 5 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 5 3 5 3 2 4 4 5 
28 4 5 5 3 5 4 3 5 4 4 4 5 3 5 3 3 3 5 4 
29 5 3 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 5 4 1 5 5 5 
30 5 4 3 5 4 5 4 5 3 4 3 5 5 4 5 2 3 3 4 
31 4 5 4 4 5 3 5 3 3 3 5 3 5 3 5 1 3 4 3 
32 4 5 3 4 5 3 4 3 3 5 5 5 3 3 3 2 4 5 4 
33 4 5 3 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 5 4 2 3 3 4 
34 4 3 4 4 4 3 4 3 3 5 5 4 3 4 5 1 4 4 4 
35 5 3 4 4 3 5 4 3 4 4 5 5 5 3 5 2 5 4 3 
36 4 3 5 4 3 3 5 4 5 3 3 3 4 4 3 3 5 5 5 
37 4 5 3 5 3 4 3 3 4 3 5 4 3 4 5 2 3 5 3 
38 5 3 3 4 5 5 4 4 5 3 3 4 5 3 3 2 4 5 4 
39 5 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 3 5 5 1 5 3 3 
40 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 3 4 4 1 4 3 3 
41 5 4 5 5 4 3 3 3 4 4 5 4 3 5 4 3 5 3 5 
42 4 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 4 5 5 4 2 3 3 3 
43 5 4 3 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 5 3 2 3 5 5 
44 5 4 5 5 5 4 4 5 3 3 4 4 5 3 4 2 3 5 4 
45 5 5 5 3 3 3 5 3 3 3 4 3 5 3 4 3 4 5 3 
46 5 5 4 4 5 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 
47 4 3 5 4 4 5 3 5 3 5 5 4 3 4 4 3 5 5 4 
48 5 3 3 4 4 3 3 5 5 3 5 5 4 4 5 1 5 4 5 
49 5 4 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 1 5 4 4 
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50 4 3 5 5 3 5 5 3 3 4 3 5 4 4 4 2 3 5 5 
51 4 3 5 5 4 3 3 5 4 4 3 4 3 5 3 3 4 5 4 
52 4 4 5 5 3 5 3 3 3 3 3 4 5 5 4 1 4 5 3 
53 4 3 3 5 5 5 5 4 5 5 3 4 5 3 3 3 4 5 4 
54 5 5 3 3 5 3 5 5 4 3 3 4 4 4 5 2 5 4 4 
55 5 3 5 5 3 3 5 5 3 3 4 4 3 4 5 2 5 4 4 
56 5 4 3 3 4 5 3 5 3 5 3 4 5 4 5 2 3 3 3 
57 4 5 4 3 5 3 3 3 5 3 4 5 5 3 3 2 3 4 5 
58 4 4 5 3 3 4 4 3 3 5 5 5 4 5 4 1 3 4 4 
59 4 5 3 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 5 4 3 
60 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 4 5 4 3 5 3 3 5 3 
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Anexo 4. Evidencia de similitud digital 
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Anexo 5. Autorización de publicación en repositorio 
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