UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS E INFORMATICA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y DE NEGOCIOS

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

INTERNACIONALES

TESIS:

“Marketing y fidelizacion de clientes en una empresa del sector financiero en
la ciudad de Huaraz, 2023”

AUTORA:

Bach. Blas Huerta Mily Yessica

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

ASESOR:
Mg. Hermoza Ochante Rubén Edgar
ID ORCID: 0000-0003-4769-0101
DNI: 42037740

LIMA - PERU
2025



INFORME DE SIMILITUD
N°090-2024-UPCI-FCEYN-REHO-T

A : MG. HERMOZA OCHANTE RUBEN EDGAR
Decano (e) de la Facultad de Ciencias Empresariales y de Negocios

DE : MG. HERMOZA OCHANTE, RUBEN EDGAR
Docente Operador del Programa Tumitin

ASUNTO : Informe de evaluacion de Similitud de Tesis:
BACHILLER BLAS HUERTA, MILY YESSICA

FECHA : Lima, 13 de diciembre de 2024.

Tengo el agrado de dirigirme a usted con la finalidad de informar lo siguiente:

1. Mediante el uso del programa informatico Turnitin (con las configuraciones de excluir
citas, excluir bibliografia y excluir oraciones con cadenas menores a 20 palabras) se ha
analizado la Tesis titulada: “MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN
UNA EMPRESA DEL SECTOR FINANCIERO EN LA CIUDAD DE HUARAZ,
20237, presentado por la Bachiller BLAS HUERTA, MILY YESSICA.

2. Losresultados de la evaluacién concluyen que la Tesis en mencion tiene un INDICE DE
SIMILITUD DE 29% (cumpliendo con el articulo 35 del Reglamento de Grado de
Bachiller y Titulo Profesional UPCI aprobado con Resolucion N° 373-2019-UPCI-R de
fecha 22/08/2019).

3. Al término andalisis, la Bachiller en mencion PUEDE CONTINUAR su tramite ante la
facultad, por lo que el resultado del analisis se adjunta para los efectos consiguientes

Es cuanto hago de conocimiento para los fines que se sirva determinar.

Atentamenta,
S, L LA 5
MG. HERMO; OCHANTE, RUBEN EDGAR
Universidad Péruana de Ciencias e Informatica
Docente Operador del Programa Turnitin
Adjunto:

*Resultado de similitud



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de Investigacion, a
Dios por darme la vida, a mi familia, que
son el motor y motivo, quienes me
acompafiaron en cada logréo de mi carrera

universitaria.



AGRADECIMIENTO

A mi familia, por su amor, paciencia y apoyo incondicional en el transcurso de mi carrera

universitaria.

A todos los docentes que me acompafiaron en el proceso de aprendizaje durante mi carrera

académica y crecimiento personal.

A la empresa caso de estudio, por brindarme la oportunidad de desarrollar la investigacion

en sus instalaciones y por todas las facilidades que me brindaron.



PRESENTACION
Senores miembros del jurado, en cumplimiento del Reglamento de Grado de Bachiller y
Titulo Profesional de la Universidad Peruana de Ciencias e Informatica, aprobado por
Resolucion No. 373-2019-UPCI-R; y en estricto cumplimiento del requisito establecido
por el Articulo No. 45, de la Ley No. 30220; donde se indica que “la obtencion de grados y
titulos se realiza de acuerdo a las exigencias académicas que cada universidad establezca
presento ante ustedes la tesis titulada: MARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES
EN UNA EMPRESA DEL SECTOR FINANCIERO EN LA CIUDAD DE HUARAZ,
2023, la misma que sera sometida a vuestra consideracion, evaluacion y juicio profesional;
a fin de que su aprobacion me lleve a ostentar el titulo profesional de Licenciado en

Administracion y Negocios Internacionales.



INDICE
(07N N 1 0] - 1
INFORME DE SIMILITUD . ...ttt e e e, 2
DEDIC AT ORI A ... 3
AGRADECIMIENTO. ... et 4
PRESENTACION ..ottt 5
INDICE. .. 6
RESUMEN L e 8
AB S T R A C T - e 9
I INTRODUCCION ....oiiomiimiemiiieeineessseesessssessessss st 10
1.1.  Realidad probIemAtiCa.........cceeviieriieeiieeiierie ettt ere et e sre e reestte e e e saseesaseesnseenneas 10
1.2.  Planteamiento del problema ...........cccccuiiiiiiiiireiiiieeeiiee et e e e eaae e e as .12
1.2.1. Problema General ..........cc.ooooiiiiiiiiiiicciee e e e 12
1.2.2. Problemas ESPECifiCOS....cuiiiiiiiiiiiiieiriiieie ettt ettt et eetre e tre e stveesebeeesbaeenns 12
1.3.  Hipotesis de 1a INVESIZACION ........eervieiiiiiiieeiie ettt ettt ete et e st esteesbeeeteeeseeesneeens 12
1.3.1.  HIPOLESIS GENETAL .....ccvviiiiiiiiieiieeciiierreeereesteeeteeeteeetbeesbeesebeeseseessseessseeessaeessennes 12
1.3.2. Hipotesis ESPECIfiCaS......ccciuiiiiiciiiiiciiiie ettt e e e e eaeree s 13
1.4.  ODbjetivos de 1a INVESLIGACION .......eeeveieriieeiieerieeeieesreeseiee et eeieeeereestreesereessseessseesssaesssens 13
141, ODbJetivo GENETAL ....c.eiiiiiiiiiiieiie ettt ettt e set e saeeeeaeeas 13
1.4.2.  ODbjetivos ESPECIICOS ...iivvviiiriiiiieiiieciie ettt e e e st eetee et e essreesneesesaeens 13
1.5.  Variables, dimensiones € INAICAAOTES ..............ccoeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 14
1.6.  Justificacion del @STUAIO ........oouiiiiiiiiiiiie e 15
1.6.1. A NIVEL TOOTICO .. ittt ettt ettt e st e et e e sbeeenbeee e 15
1.6.2. A NIVEL PrACHICO .eoueeiiieiieiieeee ettt et 15
1.6.3. A nivel MEtOdOIOZICO ....oeovviiiiiiiiiie ettt e e reessraeebaeerbeenes 15
1.7.  Antecedentes nacionales € internacionales ...........ccceecevveieeiiieeeriiieeeeiiee e e eeieee e 15
1.7.1.  Antecedentes NaciONales..........ccceerieriierieiieiieieeie ettt ettt ettt 15
1.7.2. Antecedentes INtErNacioNales ............eeeeeuiiiiiiiiiiiiiiee et 20
1.8, IMAICO TEOTICO .. ettt ettt et ettt ettt ettt et et et e e emteenteeneeemeeemeeenes 22
R T B Y F- 4GS 1 Y-S ORUURRROUPUTR 22
1.8.2.  Fidelizacion de CHENLES ........ccceeiuieriiiniieiieiiesieecieee ettt ettt 30
1.9.  Definicion de terminos DASICOS. ........eeeeiuiiieiciiiieeiiieeeeieeeeetieeeeireeeesreeeeetreeeeereeeeereeeesans 36
IL METODO ...ttt 38
2.1, Tipo y diseflo de INVEStIZACION .....eeeeuviieeiiiieeeiiieeciiee e eree e e erteeeeebeeeeebeeeeseraeeesaraeeeeseseeas 38

2.2, PODIACION ¥ MUEGSIIA.......cuviiieiieeiieiiieeiieeiee et e e e sebeesbeessteesnsaesssaeessaeensseessseesssaesnsesnnsens 38



2210 PODIACION....c..eiiiiiieiie et ettt 38
2.2.2. IMIUESETA. ..ottt ettt ettt ettt e bt e e bt e e s ab e e s it e e sabeeembeeeabeeabeeesbeeenneeaas 39
2.3.  Técnicas para la recoleccion de datos.........cccveeeiieeriieiiiieeiiieeiee e e 40
2.4.  Validez y confiabilidad de inStrumentos............ccvveevvieeirieiiienriesree e eree e ereeereeesreeeens 40
2.4.1. Validez de 108 INSIUMENTOS......cccuieriieiiieeiieeieeeieeeiteetee et e eteesbeesreesebeeebeeseeeennes 40
242 Confiabilidad de 108 INStrUMENLOS ......eeoviiiuieieieiieieeeeeee e 41
2.5.  Procesamiento y analisisS de datos.........c.eeviririierieeriierieesieeeieeeiee et et 42
2 T BRI & (001N 1111 (<) 011 o T USSR 42
2.5.2. ANALISIS A€ DALOS ... ..viiiiiiiiieciiie e e e e e e a e e 42
2.0, ASPECLOS BLICOS ..veeerreruriererierreeesserestreessseessreessseessseessseesssaesssessssseessssessseessssessseesssesssesssseenns 43
III.  RESULTADOS ... ettt ettt ettt ettt e et e st e et e et e snseenteenteenseensesnneensesnnas 44
3.1, ReSultados dESCTIPLIVOS ..uvvieriieireiieriieeiiesiteeteeeteeetteestreessbeesseessseessseesnsaesnseessseeenseeensseens 44
3.2, Pruebade normalidad............coooiiiiiiiiiiii e 64
3.3, Contrastacion de hIPOLESIS ........eevvieririrririeeitieeiiieeieesee bt e e e sreesreessseessseeessreesseessseesssens 66
IV, DISCUSION ...otiiriiuiiriereiseeese s eeesesss sttt 71
V. CONCLUSIONES ..ottt ettt ettt ettt et e e e seessa e se e beesseeseesseeseeseesseeseenseenns 73
VI  RECOMENDACIONES ... ettt ettt ettt 75
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......oooiviiieeeeeeeeeeeeeeveeeeeeeseee e ennen s 76
ANEXOS ettt et ettt ettt ettt ettt et et e ettt e et et e e bt enteenteenees 79
ANexo 1. Matriz de CONSISEEINCIA ....uviiiiriiieiiiiieeeiieeeciteeeeit e e eeiteeeeeeteeeesabeeesebeeeeeseeeennsseeesnsseeens .80
Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos ..........oevieieiiiiiieiieeee e 81
ANEX0 3. BASE A€ dAt0S ....eiiiiiiiieeiiii e et e e e tb e e e eabaeeeereeaenns 83
Anexo 4. Evidencia de similitud digital ...........cccvevoiiiiiiiiniieiiiece e e 86

Anexo 5. Autorizacion de publicacion €n repOSITOTIO........cccviieeriireeriereesiieeerireeesireeeeereeeeeveens 91



RESUMEN
El objetivo de esta investigacion fue: “Determinar la relacion entre el marketing y la
fidelizacion 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 metodologia se empled un disefio no
experimental, cuantitativo, transversal, descriptivo y correlacional. Asi también, la
poblacion 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 informacion fue la
encuesta y el instrumento aplicado estuvo conformado por un instrumento estructurado en
19 items. Los resultados obtenidos, después de contrastar las hipdtesis, se obtuvo un valor
positivo respecto a la correlacion (r = 0.270) con un nivel de significancia equivalente a
0.037, para el estudio se calculo la correlacion de Pearson, asi también se observa que los
trabajadores tienen una percepcion buena respecto a la vinculacidon de clientes, la gestion
de base de datos y la informacion. En conclusion, se determind que existe una relacion
positiva entre el marketing y la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

Palabras claves: Fidelizacion de clientes, Gestion de base de datos, Informacion,

Marketing, Vinculacion con los clientes.



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
1s 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. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

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
atencion de los clientes y con la intencion de fidelizarlos con el tiempo. El presente
estudio pretende determinar como el marketing influye en la fidelizacion de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC de la ciudad de
Huaraz, con el proposito de establecer relaciones estrechas con los clientes,
considerando que la fidelizacion de clientes en la actualidad es una de las prioridades
de todas las empresas, tal es asi que la economia mundial gira en torno a la relevancia
que se le presta al cliente, el cual mediante el consumo de los bienes y servicios

decidira 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 proposito de
satisfacer las necesidades de los clientes mejor que la competencia, ademas 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 mas
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cliente consiga mantenerlos a través de una atencion 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 sera posible que estas desarrollen actividades de

intercambio (Esteban y Mondé¢jar, 2021).

En el contexto actual, los negocios son tan competitivos que los clientes toman
un papel muy importante, su atraccion y fidelizacion son fundamentales para el
crecimiento de las empresas. En cuanto a los costos, captar un cliente nuevo involucra
mayor inversion que fidelizarlo. Al existir un mercado donde existe mucha
competencia, los clientes se vuelven mas exigentes al momento de consumir un
producto o servicio, por esto, las empresas que pretendan un crecimiento optimo 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 aplicacion del marketing, considerando
estrategias para captar nuevos clientes, retenerlos, tratarlos adecuadamente y buscar la

satisfaccion de sus necesidades.

La fidelizacion 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 mencion 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 sera suficiente para que los clientes permanezcan atados
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moralmente al mismo, eso es fundamentalmente la fidelizacion (Moran y Canarte,

2017).

Actualmente, debido a la tendencia creciente de la competencia en el mercado
es imprescindible fidelizar al cliente. Esta situacion 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
fidelizacion de los mismos, lo cual les brindaria altas utilidades debido a que sus
actividades estarian enfocadas en la satisfaccion de los clientes. La falta de atencion
personalizada no permite que se establezcan estrechas relaciones con el cliente, menos

su lealtad hacia la empresa, a esto se suma la falta de comunicacion e informacion.

Con esta investigacion se pretende comprender la aplicacion del marketing en
la empresa en estudio, asi como determinar que la fidelizacion 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
(Cual es la relacion entre el marketing y la fidelizacion de clientes de una empresa

del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023?

1.2.2. Problemas Especificos
(Cuadl es la relacion entre la vinculacion con los clientes y la fidelizacion de

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

(Cual es la relacion entre la gestion de base de datos y la fidelizacion de clientes de

una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023?
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(Cudl es la relacion entre la informacion y la fidelizacion de clientes de una

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

1.3. Hipotesis de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Hipotesis General
El marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes de una empresa del sector

financiero en la ciudad de Huaraz, 2023.

Hipotesis Especificas
La vinculacidon con los clientes se relaciona con la fidelizacidon de clientes de una

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

La gestion de base de datos se relaciona con la fidelizacion de clientes de una

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

La informacion se relaciona con la fidelizacion de clientes de una empresa del

sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023.

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo General
Determinar la relacion entre el marketing y la fidelizacion de clientes de una

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

Objetivos Especificos
Determinar la relacién entre la vinculacion con los clientes y la fidelizacion de

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

Determinar la relacion entre la gestion de base de datos y la fidelizacion de clientes

de una empresa del sector financiero en la ciudad de Huaraz, 2023.
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Determinar la relacion entre la informacion y la fidelizacion de clientes de una

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

1.5. Variables, dimensiones e indicadores

La operacionalizacion de las variables marketing y fidelizacion de clientes se detalla a
continuacion en las siguientes tablas:

Tabla 1. Dimensiones e indicadores de la variable marketing

Variables Dimensiones Indicadores

Vinculacién con los ~ Frecuencia de compra
clientes Canales de venta

Almacenamiento de datos

Actualizacion

Gestion de base de

Calidad de servicio
datos

Marketing Interaccion

Grado de fidelidad
Frecuencia de la
informacion
Calidad y cantidad de
informacion

Informacion

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

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

Variables Dimensiones Indicadores

Grado de compromiso

Compromiso laboral , T
Nivel de motivacion

Personalizacién
Comunicacion Medios de comunicacion
Fidelizacion Nivel de credibilidad
de clientes Valor agregado
Experiencia del Nivel de quejas y
cliente reclamos

Capacidad de respuesta
Grado de accesibilidad
Promociones

Incentivos

Fuente: Elaboracion propia, 2023.
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1.6. Justificacion del estudio

1.6.1.

1.6.2.

1.6.3.

A Nivel Teérico

Teoricamente, el estudio se justifica debido a que se aplicard y recogera
informacion de diversas fuentes tedricas respecto a la variable marketing y la
variable fidelizacion de clientes, con esto se pretende aplicar el conocimiento

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

A Nivel Practico

Practicamente, el estudio se justifica debido a que buscard solucionar la
problematica respecto al marketing mediante la aplicacion de conocimientos
especificos para una Optima fidelizacion de clientes en una empresa del sector

financiero en estudio.

A nivel metodologico

Metodologicamente, el estudio se justifica debido a que se disefiara un
instrumento de recoleccion de datos adecuado al contexto actual de la empresa,
para esto se aplicara el método cientifico que nos permitira obtener datos validos y
confiables, a la vez se cumplird éticamente los procedimientos espetando la

participacion de los encuestados.

1.7. Antecedentes nacionales e internacionales

1.7.1.

Antecedentes Nacionales

Bobadilla y Espinoza (2022) expusieron su investigacion titulada:
“Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier,
del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022”. El objetivo general fue determinar la
relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de clientes en la empresa

Olva Courier, 2022. La investigaciéon se realizd con un enfoque cuantitativo,
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utilizando un disefio no experimental, de nivel correlacional y corte transversal. La
poblacion estuvo compuesta por los clientes de la empresa Olva Courier, ubicada
en el distrito de Pueblo Libre, Lima, Pert. Se selecciond aleatoriamente una
muestra de 60 clientes de esta agencia. Para la recoleccion de datos, se empled la
técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario compuesto por 29 items en
formato Likert. Los resultados indicaron una correlacion 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 estd relacionado con la fidelizacion de los
clientes, lo que sugiere que una mejor gestion del marketing podria incrementar la

lealtad de los clientes.

Cano y Castro (2021) expusieron su investigacion titulada: “Marketing
relacional y fidelizacion del cliente de las galerias 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 fidelizacion del cliente de las galerias
comerciales en menciéon. La investigacion se llevd a cabo con un enfoque
cuantitativo, siendo de tipo aplicada y de nivel correlacional-causal. Se utilizo el
método deductivo-inductivo y el disefio fue no experimental, transversal y
correlacional. La poblacion incluyd a 365 clientes de galerias comerciales. Los
resultados revelaron que los vendedores de los centros comerciales analizados se
han enfocado en la atencion al cliente, el disefio y la variedad de productos,
diferenciandose de otras galerias y superando las expectativas de los clientes. La
conclusion principal es que el marketing relacional tiene un impacto en la
fidelizacion de los clientes de ambas galerias 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 investigacion titulada: “Marketing
relacional y fidelizacioén de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo
Yelek S.R.L.”. El objetivo general fue analizar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la
empresa Grupo Yelek S.R.L. La investigacion se llevd a cabo con un enfoque
cuantitativo y se clasifica como de tipo aplicada. El disefio fue no experimental y
transeccional, y el nivel de estudio fue correlacional descriptivo. La poblacion
estuvo compuesta por 98 clientes. Para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica
de la encuesta y un cuestionario tipo Likert de 5 niveles como instrumento. Entre
los resultados mas destacados, se determind que existe una relacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la
empresa Grupo Yelek S.R.L. Finalmente, se concluyd que el uso de herramientas
de marketing relacional mejora la fidelizacion de los clientes, cuyo
comportamiento de compra se ve influido por las acciones implementadas por la
empresa y su equipo de ventas. Esto se comprobd mediante la prueba X2 = 82.975,

que confirmo la hipotesis general de la investigacion.

Guerra y Yupanqui (2022) expusieron su investigacion titulada: “Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de las empresas ferreteras del distrito de
Ayacucho - 2021”. El objetivo general fue establecer la relacion que existe entre el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes de las empresas ferreteras del
distrito de Ayacucho — 2021. ara alcanzar los objetivos y comprobar las hipdtesis,
se utilizd una metodologia cientifica con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada,
nivel correlacional y disefio no experimental. La poblacion 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 estadistica del Alfa de Cronbach. Los resultados mostraron una correlacion
positiva muy alta, con un valor de "r" = 0,918, lo que permite afirmar que, a mayor
implementacion de marketing relacional en las empresas ferreteras, mayor serd la
fidelizacion de los clientes. En conclusion, se establece una relacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en las empresas ferreteras del

distrito de Ayacucho en 2021.

Landeo (2021) expuso su investigacion titulada: “Marketing relacional y
fidelizacion de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 2021”. El
objetivo general fue determinar la relacion que existe entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 2021.
Esta investigacion presenta un disefio no experimental, de nivel correlacional y con
un enfoque cuantitativo de corte transversal. La poblacion estudiada se compone de
60 clientes frecuentes de la empresa Hemavigsa. Se emplearon cuestionarios de 26
items cada uno: uno para medir el marketing relacional y otro para la fidelizacion
de clientes. Los resultados revelaron correlaciones positivas altas entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Ademds, se observaron
correlaciones positivas altas entre el marketing relacional y todos los factores de la
fidelizacion (informacion, marketing interno, comportamiento de compra,
experiencia del cliente, incentivos y beneficios). Se concluye que existe una
relacion positiva alta, lo que implica que la correcta aplicacion de estrategias de
marketing relacional mejora los niveles de fidelizacion de los clientes. Esto permite
recomendar la implementacion de dichas estrategias para fortalecer la lealtad de los

clientes actuales y fomentar la fidelizacién de nuevos clientes.
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Paredes (2019) expuso su investigacion titulada: “Marketing relacional y su
relacion con la fidelizacion de clientes de la empresa Tika Manos Unidas SMP.
Lima afio 2018”. El objetivo general fue determinar la relacion que existe entre el
Marketing Relacional con la fidelizacion de clientes en la empresa TIKA — Manos
Unidas distrito San Martin de Porres de Lima. El tipo de investigacion utilizada es
basica, de nivel descriptivo correlacional, con un disefio no experimental y un
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo compuesta por 80 clientes y se utilizo la
técnica de encuesta para recopilar los datos. Para analizar los resultados de las
variables Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes, se realizd una
baremacion empleando la técnica de estaninos. Para la prueba de hipotesis
correlacional, se aplico la prueba estadistica paramétrica de correlacion R de
Pearson. Los resultados indicaron que el 48.8% de los encuestados percibieron una
atencion de nivel regular, el 28.7% consider6 que era deficiente y el 22.5% la
calificO como buena en términos de Marketing Relacional. En cuanto a la
Fidelizacion de Clientes, el 55.0% mostrd un nivel medio, el 25.0% un nivel alto y
el 20.0% un nivel regular. Se concluye que existe una relacion significativa entre el
Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes en la empresa TIKA — Manos
Unidas, en el distrito de San Martin de Porres, Lima, en 2018, con una correlacion

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

Salazar (2021) expuso su investigacion titulada: “Marketing relacional y
fidelizacion de clientes de la empresa Elygraf Impresiones de la provincia de San
Ignacio — 2018”. El objetivo general fue determinar la relacion entre las estrategias
de marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa Elygraf
Impresiones. La investigacion fue de tipo descriptivo, ya que describe una realidad,

y se baso en un disefio no experimental con enfoque cuantitativo. Los datos se



1.7.2.

20

recolectaron a través de encuestas, con una muestra de 75 personas. La hipotesis
planteada fue que existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion
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 llevo a aceptar la
hipotesis alterna y rechazar la nula, indicando que hay una relacion positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. Esto se respalda con el cruce
de tablas, donde se observé que el 61.0% percibe una relacion regular entre ambas
variables. Finalmente, el coeficiente Rho de Spearman arrojoé una correlacion
bilateral de r=0.671, confirmando que existe una correlacion significativamente

positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes.

Antecedentes Internacionales

Ramirez (2021) expuso su investigacion titulada: “El marketing relacional y
fidelizacion de clientes de la panaderia y pasteleria Londres de la ciudad de
Riobamba provincia de Chimborazo”. El objetivo general fue determinar de qué
forma el marketing relacional incide en la fidelizacion de clientes de la Panaderia
Londres. La metodologia utilizada en la investigacion fue de campo y
bibliografica, lo que permitid6 recopilar informacion 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 graficos, revelando que la
empresa no implementa estrategias, programas ni incentivos que favorezcan una
relacion duradera con sus clientes. Ademas, se realizo una prueba de hipotesis para
determinar si el marketing relacional influye positivamente en la fidelizacion de los

clientes. Finalmente, se desarrolld6 un programa de fidelizacion que incluye
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estrategias disefiadas para que las empresas mantengan a sus clientes a largo plazo,

satisfaciendo sus necesidades y fortaleciendo su lealtad.

Del Arco (2020) expuso su investigacion titulada: “Marketing relacional
para la fidelizacion de clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil”.
El objetivo general fue elaborar un plan estratégico de Marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil. La
presente investigacion es de tipo exploratoria descriptiva y utiliza un disefio no
experimental para analizar las variables de marketing relacional y fidelizacion de
clientes en un contexto tedrico y practico. Se llevd a cabo una investigacion
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 presentacion de los alimentos,
servicio al cliente y precios. A partir del andlisis 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 participacion de mercado para la cadena de restaurantes Tijuana en
Guayaquil. Un aspecto clave a mejorar es la capacitacion del personal que atiende
al publico, ya que los clientes perciben una falta de comunicacion sobre las ofertas

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



22

1.8. Marco Teorico

1.8.1. Marketing

Definicion del Marketing

Para Dib (2023), el marketing es llevar a cabo estrategias innovadoras con la
finalidad de que el publico objetivo conozca, se interese y confie en la empresa para

convertirse en su cliente.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el marketing no debe
entenderse como realizar una venta, sino, debe ser entendido como un enfoque de
satisfaccion de las necesidades de los clientes, es por ese motivo que el encargado de
marketing de una empresa debe conocer cuales 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
investigacion que nos permite minimizar riesgos al entrar en un mercado y cuya

informacion nos sirva de inspiracion 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 distribucion
apropiados y precios acordes al poder adquisitivo del cliente, todo lo anterior con el

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

Asi 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 relacion que genere rentabilidad para la

empresa.

Por su parte, Diaz (2021) sefiala la importancia del marketing en es un proceso que
inspira, apoya en la investigacion y en la aplicacion de habilidades para lograr una cercania

con nuestros clientes que nos permita vender mas productos.

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

por varias razones clave:

e Identificacion y satisfaccion de necesidades del cliente: El marketing ayuda a las
empresas a identificar las necesidades y deseos de los consumidores, permitiendo
disefiar productos y servicios que satisfagan esas necesidades de manera efectiva.

e Generacidn de ingresos: A través de estrategias de promocion y venta, el marketing
contribuye directamente a aumentar las ventas y, por ende, los ingresos de la
empresa.

e Posicionamiento de la marca: Un buen marketing ayuda a construir y fortalecer la
marca, creando una imagen so6lida y confiable en la mente del consumidor, lo cual
es esencial para diferenciarse de la competencia.

e Fidelizacion de clientes: Las estrategias de marketing enfocadas en la fidelizacion
ayudan a mantener una base de clientes leales, lo que a largo plazo reduce costos y

aumenta las ventas repetidas.
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e Adaptacion al mercado: El marketing proporciona informacion valiosa sobre la
situacion del mercado y los cambios en la conducta de los consumidores,
permitiendo a las empresas adaptarse rapidamente y mantenerse competitivas.

e Expansion del mercado: El marketing permite a las empresas explorar y entrar en
nuevos mercados, ampliando su alcance y diversificando sus fuentes de ingresos.

e Mejora continua del producto: A través de la retroalimentacion constante de los
clientes y el andlisis del mercado, el marketing contribuye a la mejora continua de
los productos y servicios ofrecidos.

e Optimizacion de recursos: El marketing efectivo ayuda a maximizar el retorno de
inversion (ROI) mediante la planificacion y ejecucion eficiente de las campaiias
publicitarias y promocionales.

e Construccion de relaciones: El marketing facilita la creacion de relaciones solidas y
duraderas con los clientes, proveedores y otras partes interesadas, lo cual es crucial
para el éxito a largo plazo de la empresa.

e 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 construccién de una marca sélida, la satisfaccion

del cliente y la adaptacion continua al entorno dinamico del mercado.

Fases del marketing:

Segiin Dib (2023) el marketing posee tres etapas las cuales son: Antes, Durante y
después. La primera etapa, el Antes, sefiala 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 informacion 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 relacion no se

acabe.

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

Analisis de la situacion: En esta fase, se analiza tanto el entorno externo como el
interno de la empresa. El analisis externo incluye factores como el econdémico,
politico y social, entre otros. Por otro lado, la evaluacion 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.

Diagnéstico de la situacion: En esta etapa, se identifican los principales puntos
fuertes y débiles de la empresa, teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los
clientes, asi como las actividades de la competencia. El analisis DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es la herramienta mas
frecuentemente empleada para realizar este diagnostico.

Objetivos del marketing: Una vez que se ha comprendido la situacién 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.

Formulacion 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 posicion del producto en el mercado en comparacion con los
competidores.

e 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, comunicacion y
distribucion) para lograr los objetivos establecidos.

e Presupuesto comercial: Después de definir la parte cualitativa del plan de
marketing (objetivos, estrategias y acciones), es esencial establecer la parte
cuantitativa, que se reflejard en un presupuesto.

e Control y seguimiento: En la etapa final del plan de marketing, se lleva a cabo un
proceso de monitoreo y seguimiento. Durante la implementaciéon 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, asi como poner en

marcha sus habilidades para satisfacer dichas necesidades.

Segun Sainz (2024), los objetivos del marketing pueden variar seglin la empresa, el sector
y las circunstancias especificas, 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 tacticas

disefiadas para atraer y conservar clientes.
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Mejorar la participacion 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.

Fidelizar clientes: Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes es
esencial. La fidelizacion se traduce en repeticion de compras y promocion boca a boca

positiva.

Desarrollar y posicionar la marca: Construir una marca sé6lida y reconocida en el
mercado es fundamental. El posicionamiento adecuado en la mente del consumidor

ayuda a diferenciarse de la competencia.

Lanzar nuevos productos o servicios: Introducir nuevos productos o servicios al
mercado de manera exitosa. Esto incluye la investigacion de mercado, el desarrollo de

productos y las campaiias de lanzamiento.

Mejorar la comunicacion con el cliente: Establecer canales efectivos de
comunicacion para comprender mejor las necesidades y deseos de los clientes, y para

informarles sobre ofertas, promociones y novedades.

Optimizar el retorno de la inversion (ROI): Maximizar la eficiencia de las
campafias de marketing asegurandose de que cada ddlar invertido genere un retorno

positivo.

Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca: Optimizar la presencia de la
marca en el mercado mediante publicidad, relaciones publicas, redes sociales y otros

medios.

Entrar en nuevos mercados: Expandirse geograficamente 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:

v

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 satisfaccion de sus necesidades
mientras que la empresa logra realizar una venta que le genere ingresos. Este tipo
de relacion 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 relacion se logra
analizando profundamente al cliente y disefiando actividades que satisfagan sus
necesidades con la finalidad de lograr que los clientes se queden y fidelicen con la
marca, generando una relacion a largo plazo.

Marketing estratégico: Por su parte, este tipo de marketing centra su atencion en el
analisis amplio de los mercados para elegir la estrategia mas 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
accion 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 comunicacion y comercializacion virtual de los productos ofrecidos
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por la empresa teniendo en consideracion la posesion y uso constante del cliente de

herramientas tecnologicas e internet.

v

Dimensiones del marketing:

v" Vinculacién con el cliente:

Para Paredes et al. (2019) el contacto con el cliente conlleva a la reduccion
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 interrelacion cliente-
empresa y no solo el paso final del proceso de comercializacion. Si la empresa se
enfoca en priorizar el cumplimiento de las necesidades de sus clientes y no los de
su negocio, logrard una rentabilidad cada vez mayor gracias a la fidelizacion del

cliente hacia la empresa.

v" Gestion de base de datos

Para Kotler y Armstrong (2013) debido al adelanto tecnoldgico, hoy en dia,
las empresas generan mucha informacion al igual que los clientes al utilizar
diversas redes sociales, correo electronico y otras fuentes digitales, enviando
informacion 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
informacion abundante del cliente lo que permitiria una venta mas personalizada y

relaciones duraderas.
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v" Informacion

1.8.2.

Una vez que los consumidores identifican una necesidad o deseo, buscan
informacion sobre las diferentes opciones disponibles para satisfacerlos. Esta
busqueda puede ser interna, externa o una combinacidon de ambas. En una busqueda
de informacion interna, la persona recupera datos almacenados en su memoria, que
generalmente provienen de experiencias previas con el producto. Por otro lado, en
una busqueda de informacidn externa, se obtienen datos del entorno externo. Las
fuentes de informacion externa se dividen en dos categorias principales: no
controladas por el marketing y controladas por el marketing. Las fuentes no
controladas por el marketing no estdn 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 publicas (comentarios de empresas o instituciones sobre productos o
servicios). Los especialistas en marketing estudian como funcionan estas fuentes y

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

Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es un proceso en el que la empresa busca
fortalecer la relaciéon con cada cliente, transformando a los compradores
ocasionales en clientes leales, quienes, al sentir un vinculo positivo con la empresa,

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

Fidelizar implica establecer una relacion rentable y duradera con los clientes
mediante acciones que aporten valor y aumenten su satisfaccion. Para que este
proceso sea exitoso, es crucial conocer en profundidad a los clientes, lo que permite

implementar acciones especificas 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
desafios, pasando de simples transacciones a un enfoque mas centrado en el cliente
mediante un servicio personalizado, con la intencion de mantener una relacion a
largo plazo. Estos cambios obligan a las empresas a redefinir sus objetivos,
priorizando la creacion 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 atencion al cliente, identificando sus necesidades y deseos para
satisfacerlos de manera efectiva y asi fomentar la repeticion 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 vinculo 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:

v’ Atraer a un nuevo cliente cuesta cinco veces mas que fidelizar a uno existente.

v' Aumentar en un 5% la tasa de fidelizacion puede llevar a incrementos del 50%
en la rentabilidad.

v' Los clientes fieles tienden a aumentar su volumen de compras y a darle
preferencia a la marca que los ha fidelizado.

v Estos clientes estan mas abiertos a nuevas adquisiciones y confian en las
ofertas de la empresa a la que son leales.

v" El precio bajo tiene menos influencia en su decision de compra.
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v La atencion es mas rapida y efectiva debido al conocimiento previo del cliente.
v" Los clientes leales se convierten en una valiosa fuente de comunicacidn,
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 organizacion, 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 atencion a sus adquisiciones, intereses y como se le
atiende de la mejor manera. La empresa necesita que el cliente se sienta comodo,
satisfecho y valorado para ganar su verdadera confianza y lealtad, algo que no se

logra solo con campatfias publicitarias (Schnarch, 2013).

Conseguir la fidelizacion de los clientes trae beneficios tanto para la

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

v’ Tener clientes leales facilita la venta de nuevos productos.

v" Es mas econdmico introducir productos nuevos a clientes fidelizados, ya que el
lanzamiento puede realizarse con menores costos de marketing.

v' Los clientes fieles y satisfechos son menos sensibles al precio y estan
dispuestos a pagar mas por un servicio diferenciado.

v' Los clientes leales actian como embajadores de la empresa o marca,

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

Segun Alcaide (2010) se identifican cuatro posibles estrategias de relacion,
basadas en dos variables: la rentabilidad del cliente (actual o potencial) y las

oportunidades de crear valor a través de la fidelizacion:
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v Relaciones de alta intensidad: Orientadas a clientes con alto potencial de
rentabilidad y grandes oportunidades para crear valor mediante la fidelizacion.

v’ Estrategias de retencion clasicas: Dirigidas a clientes para los cuales no es
rentable desarrollar programas personalizados, debido a las pocas
oportunidades de crear valor a través de la fidelizacion.

v’ Estrategias de creacion de valor: Aplicadas a clientes que no son
suficientemente rentables para programas a medida, buscando formas de
aumentar la rentabilidad mediante la creacion de valor.

v’ Estrategias de Marketing Transaccional: Para clientes de baja rentabilidad y
con escasas oportunidades de incrementar su valor a través de la fidelizacion,
donde lo mas adecuado es utilizar técnicas del marketing transaccional

tradicional.
Dimensiones de fidelizacion de clientes
v" Compromiso laboral

Segin Pérez et al. (2022), el compromiso laboral, o compromiso
organizacional, se refiere al grado de dedicacion, lealtad y entusiasmo que un
empleado tiene hacia su organizacion. Es un indicador clave de la relacion
entre el empleado y la empresa, reflejando cémo se siente el trabajador
respecto a su lugar de trabajo y su disposicion a contribuir al éxito de la
organizacion. Este compromiso se manifiesta a través de una participacion
activa, un deseo de permanencia a largo plazo y una alineacién con los

objetivos y valores de la empresa.

Los empleados comprometidos suelen mostrar altos niveles de

motivacion y satisfaccion laboral, lo que se traduce en una mayor
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productividad y calidad en su trabajo. Ademas, el compromiso laboral
contribuye a la reduccion de la rotacion de personal, ya que los empleados
comprometidos tienden a quedarse mas tiempo en la empresa. Esto no solo
ahorra costos de contratacion y formacidn, sino que también mantiene la
continuidad y estabilidad dentro de la organizacion. 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 mas alla de la productividad
individual. Los empleados comprometidos son mas propensos a proponer ideas
innovadoras y soluciones creativas, contribuyendo al crecimiento y mejora
continua de la organizacion. Ademas, un alto nivel de compromiso genera un
clima laboral positivo, lo que a su vez mejora la moral general y la satisfaccion
en el trabajo. Por tanto, fomentar el compromiso laboral es esencial para
cualquier organizacion que desee mantener una fuerza laboral motivada, leal y

productiva.

Comunicacion

La comunicacion con el consumidor o cliente permite a las empresas
lograr una fidelizacion efectiva, estableciendo y manteniendo relaciones
duraderas y rentables. Estas relaciones se basan en vinculos 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 comunicacion correcta, personal y directa

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

Las empresas deben mantener un alto nivel de competitividad, ya que
implementar estrategias de relacién no serd beneficioso si la calidad de los
servicios es deficiente. Asi, la experiencia del cliente se define como la
percepcion que tiene un cliente durante su interaccion con una marca (Reinares

y Ponzoa, 2004).

Esta percepcion 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 interaccidn, 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 interaccion 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).

v" 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.
Ademas, 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. Definicion de términos basicos
Base de datos: Es una técnica de marketing que se basa en el uso de una base de datos
para obtener informacion detallada y oportuna, lo cual permite ajustar de manera mas

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

Cliente: Es el individuo que utiliza o consume un producto o servicio y estd
involucrado en su fabricacidén. Su satisfaccion depende de factores que no siempre
estan bajo control, y un mismo cliente puede reaccionar de diferentes maneras segin

sus circunstancias (Rivera, 2016).

Diferenciacion: Consiste en hacer que la oferta de mercado sea realmente tinica para

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

Experiencia del cliente: Se refiere a la percepcion que tienen los clientes después de
interactuar con una empresa u organizacion, y esta percepcion puede influir en su
comportamiento y generar recuerdos positivos o negativos sobre la empresa

(Schnarch, 2013).

Fidelizacion 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
estd relacionada con la razon, mientras que la fidelidad estd mas ligada al corazon

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

2010).

Personalizacion: Es la adaptacion individualizada de productos o servicios y la
comunicacion utilizada, con el objetivo de construir relaciones duraderas ofreciendo
soluciones que se ajusten a las necesidades del cliente sin que este lo solicite

explicitamente (Reinares & Ponzoa, 2004).

Retencion: 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).

Satisfaccion del cliente: Es el grado en que el desempefio 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 comparacion con las ofertas de la

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

2.1. Tipo y diseiio de investigacion
El tipo de investigacion fue aplicada, porque se buscaron estrategias para dar
respuesta a la problematica planteada en la empresa, tal como lo expresa Vara (2015)
quien establece que, la relevancia de la investigacion aplicada es la parte practica,
debido a que los resultados seran utilizados para solucionar problemas del contexto
actual. Ademas, la investigacion fue descriptiva, explicativa y correlacional debido a
que se determind como una variable se relaciona con la otra, en este caso el marketing

y la fidelizacion de clientes.

El disefio fue no experimental y transversal. No experimental debido a que la
informacion fue recolectada sin manipular las variables, es decir, en su contexto
natural; asi también, fue transversal porque los datos se tomaron en un tinico momento

(Hernandez et al., 2014).

2.2. Poblacion y Muestra

2.2.1. Poblacion
Segun los autores Hernandez et al. (2014) argumenta que, en bases a la

eleccion de la poblacion, se determinara considerando los criterios y objetivos de
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estudio, por eso es fundamental establecerlos de manera especifica. En base a ello
se consideré como poblacion de estudio a los clientes de la Caja Municipal de

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

Muestra

La muestra esta considerada como un subconjunto de la poblacion que tiene
las mismas caracteristicas, debido a esto se pueden generalizar los resultados y
tomar decisiones (Hernandez y Mendoza, 2018). Para el estudio, al tener una
poblacion desconocida, para el calculo de la muestra se considerod la siguiente

formula:

La muestra para este proyecto productivo se determind mediante la

siguiente formula:

Zz*p*q*N
e2x(N—1)+z2xp=*q

n

Donde:

N = Tamaiio de la poblacion.

n = Muestra.

Z = 1.96 para un nivel de confianza del 95%.

E = 0.05 Error de estimacién méaximo aceptado.

p = 0.50 Probabilidad de éxitos.
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q = 0.50 Probabilidad de fracasos.
Remplazando valores se tiene:

B 1.96% = 0.5 * 0.5 * 80
~ 0.052%(80—1)+ 1.962 0.5 = 0.5

n

n = 60

Por lo tanto, se trabajara con 60 clientes, como muestra.

2.3. Técnicas para la recoleccion de datos
En la presente investigacion se utiliz la encuesta para la recoleccion de la
informacion, debido a que esta técnica es versatil y factible para el disefio de estudio
propuesto. Hernandez et al. (2014) argumenta que la encuesta se define como una
técnica destinada a la obtencion de informacion, la cual serd suministrada por un

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

2.4. Validez y confiabilidad de instrumentos
Para el estudio se utilizO como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario estructurado de acuerdo a las variables en estudio, Hernandez y Mendoza
(2018) establecen que un instrumento de recoleccion de informacidn es un recurso o
dispositivo fisico o digital que se emplea para la obtencion, registro y almacenamiento

de informacion. Empero, todo instrumento formal debera 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 (Hernandez et al., 2014). En el estudio la
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validez estuvo dada por el juicio de expertos, los cuales se encargaran de dar el

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

Confiabilidad de los Instrumentos

Segin Hernandez et al. (2014) establecen que la confiabilidad de un
instrumento de recoleccion de datos se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo sujeto produce resultados iguales. Por esto, en el presente trabajo
de investigacion se determind la confiabilidad del instrumento aplicando el Alfa de

Cronbach.

Confiabilidad del instrumento

Una vez realizada la prueba piloto mediante la aplicacion del cuestionario, se
calcul¢ el alfa de Cronbach para medir la confiabilidad y validez del instrumento
de recoleccion de datos. A continuacion, se presenta los resultados del calculo de la
confiabilidad aplicando el alfa de Cronbach mediante el uso del software

estadistico SPSS v. 26.

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 18 100,0
Excluido 0 0,0
Total 18 100,0

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
0,857 19

a = 0.86

Niveles de confiabilidad

Excluyente 0
Bajo 0,01 -0,20
Regular 0,21 - 0,40
Bueno 0,41 - 0,80
Muy bueno 0,81 -1,00

De acuerdo a los niveles de confiabilidad mostrados en ¢l cuadro anterior, tenemos
que el Alfa de Cronbach es a= 0.86, por lo tanto, el nivel de confiabilidad del

instrumento es muy bueno.

2.5. Procesamiento y analisis de datos

2.5.1. Procesamiento
Los datos obtenidos mediante la aplicaciéon de las encuestas a los
trabajadores fueron vaciados a una hoja de célculo tomando en cuenta los valores
cuantitativos de acuerdo a cada item, luego el procesamiento de datos se realizara
utilizando en software estadistico denominado SPSS v. 26, dicho programa nos
permitid procesar la informacion verificando que no exista inconsistencias y

valores perdidos.

2.5.2. Analisis de Datos
Para realizar el analisis de la informacion se utilizd el software estadistico

denominado SPSS v. 26, con esto se logro presentar el analisis descriptivo e
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inferencial de los datos, mediante las tablas y figuras, asi también se contrastaron
las hipotesis haciendo uso de la prueba chi cuadrado, la cual nos permitid

determinar el grado de relacion entre las variables en estudio.

2.6. Aspectos éticos
En la presente investigacion se respetaron consecuentemente los derechos de
autor, para esto se utilizardn citas y referencias bibliograficas correspondientes, asi
también, se promovido la transparencia del recojo de la informacion, 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 continuacidén, se muestran las tablas y figuras de la informacion procesada

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

Huaraz.

Tabla 1

P1. ;Con qué frecuencia hace uso de los servicios ofrecidos

o Cantidad  Porcentaje
por la empresa?

Casi siempre 29 48.3%
Siempre 31 51.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Piura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 1
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1. Con qué frecuencia hace uso de los servicios ofrecidos por la empresa.

M casi siempre
M Siempre

Descripcion: 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

P2. ;Considera que los canales de venta que utiliza la

empresa son los adecuados? Cantidad Porcentaje

Algunas veces 22 36.7%
Casi siempre 16 26.6%
Siempre 2 36.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

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

[ Casi sismpre

O siempre

Descripcion: 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

P3. ;Considera que la empresa reconoce al cliente que
atiende y tiene conocimiento de los productos que compra Cantidad Porcentaje
con frecuencia?

Algunas veces 25 41.7%
Casi SIeInp_re 14 23.3%
Slenlpre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 3

3. Considera que la empresa reconoce al cliente que atiende y tiene
conocimiento de los productos que compra con frecuencia.
B slgunas veces
B Casi siempre
Siempre

Descripcion: 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

P4. ;Considera que la empresa recaba informacion

constante para actualizar datos e informacion del cliente? Cantidad Porcentaje

Algunas veces 13 21.6%
Cas1 siempre 22 36.7%
Siempre 25 41.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 4

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

W Algunas veces
B Casi siempre
O Siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 41.7% considera que la
empresa siempre recaba informacion constante para actualizar datos e informacion del

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

P5. ;Considera que la empresa brinda un trato amable,

cordial y respetuoso a los clientes? Cantidad Porcentaje

Algunas veces 20 33.3%
Casl siempre 14 23.3%
Siempre 26 43.4%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 5

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

] Algunas veces
B Casi siempre
Siempre

Descripcion: 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

P6. ;Considera que la empresa transmite confianza durante
el proceso de atencion, lo cual permite una mayor v mejor  Cantidad Porcentaje
comunicacion con el cliente?

Alpunas veces 26 43.3%
Casi siempre 13 21.7%
Siempre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la crudad de Huaraz, 2023,

Figura 6

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

.Algunas VECES

B Casi siempre

O siempre

Descripcion: 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 atencion, lo cual permite

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

P7. ;Considera que la buena atencién y calidad de los
productos que brinda la empresa hacen sea reelegida en sus  Cantidad Porcentaje
proximas compras?

Algunas veces 18 30.0%
Cas1 siempre 21 35.0%
Siempre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 7

7. Considera que la buena atencion y calidad de los productos que brinda la
empresa hacen seareelegida en sus proximas compras.

B Algunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 35.0% considera que la
buena atencion y calidad de los productos que brinda la empresa hacen que siempre sea

reelegida en sus proximas compras, el 35.0% casi siempre y el 30.0% algunas veces.
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Tabla 8
P8. ;Considera que la empresa brinda una informacion . .
det:]]ada ¥ opo:']tuna de ]::s promociones y descuentos? Cantidad Porcentaje
Algunas veces 22 36.7%
Casl siempre 23 38.3%
Siempre 15 25.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 8

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

] Algunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que la
empresa casi siempre brinda una informacién detallada y oportuna de las promociones y

descuentos, el 36.7% algunas veces y el 25.0% siempre.
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Tabla 9

P9. ;Considera que la empresa expresa de manera clara y Cantidad

precisa la informacién que requiere el cliente? Porcentaje
Alpunas veces 23 38.3%
Casi siempre 15 25 0%
Siempre o) 36.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la crudad de Huaraz, 2023,

Figura 9

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

W Algunas veces
B Casi siempre
O Siempre

Descripcion: 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 informacion que requiere el

cliente, el 36.7% siempre y el 25.0% casi siempre.
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P10. ;Considera que el personal se encuentra comprometido

con la atencién que brinda, diferenciando y recomendando  Cantidad Porcentaje
los productos que ofrece la empresa?
Algunas veces 23 38.3%
Casl siempre 17 28.3%
Siempre 20 33.4%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 10

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

O Siempre

B Algunas veces
M Casi siempre

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

algunas veces el personal se encuentra comprometido con la atencion 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

P11. ;Considera que los trabajadores se encuentran
motivados al brindar, orientar y comunicar lo que el cliente Cantidad Porcentaje

necesita?
Alpunas veces 19 31.7%
Casi siempre 18 30.0%
Siempre 23 38.3%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la crudad de Huaraz, 2023,

Figura 11

11. Considera que los trabajadores se encuentran motivados al brindar, orientar
y comunicar lo que el cliente necesita.

B Algunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: 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
P12. _;,Cn_lfsidera que .lns trabajadores brindall] una Cantidad Porcentaje
comunicacién personalizada acorde a sus necesidades?
Algunas veces 13 21.7%
Casl siempre 26 43.3%
Siempre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 12

12. Considera que los trabajadores brindan una comunicacién personalizada
acorde a sus necesidades.

B 2lgunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 43.4% considera que los
trabajadores casi siempre brindan una comunicacion personalizada acorde a sus

necesidades, el 35.0% siempre y el 21.7% algunas veces.
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Tabla 13

P13. ;Considera que los medios de comunicacion utilizados . .
- Cantidad Porcentaje
por la empresa son los mis adecuados?
Algunas veces 23 38.3%
Casl siempre 16 26.7%
Siempre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 13

13. Considera que los medios de comunicacién utilizados por la empresa son los
mas adecuados.

B slgunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que los
medios de comunicacion utilizados por la empresa algunas veces son los mas adecuados,

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

P14. ;Considera que la empresa tiene una buena reputacion

con respecto a los productos que ofrece y el servicio que Cantidad Porcentaje
brinda?
Alpunas veces 21 35.0%
Casi siempre 20 33.3%
Siempre 19 31.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la crudad de Huaraz, 2023,

Figura 14

14. Considera que la empresa tiene una buena reputacién con respecto alos
productos que ofrece y el servicio que brinda.

B 2lgunas veces

B Casi siempre

O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 35.0% considera que la
empresa algunas veces tiene una buena reputacion 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

P15. ;Considera que la calidad del producto, la buena v
agradable atencion brindada por la empresa influyeensu  Cantidad Porcentaje
decisién de compra?

Algunas veces 16 26.6%
Casi siempre 19 31.7%
Siempre 25 41.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Piura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 15

15. Considera que la calidad del producto, la buena y agradable atencién
brindada por la empresa influye en su decision de compra.
.Algunas VECES

B Casi siempre

O siempre

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 41.7% considera que la
calidad del producto, la buena y agradable atencion brindada por la empresa siempre

influye en su decision de compra, el 31.7% casi siempre y el 26.6% algunas veces.
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Tabla 16
P16. {,'Considera‘que la empresa brinda una adt_ecuada Cantidad Porcentaje
atencion para evitar quejas vy reclamos de los clientes?
Nunca 16 26.7%
Casi nunca 21 35.0%
Algunas veces 23 38.3%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 16

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

W runca
B Casi nunca
O algunas veces

Descripcion: Del total de la muestra en estudio, se observa que el 38.3% considera que la
empresa algunas veces brinda una adecuada atencidn para evitar quejas y reclamos de los

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

P17. ;Considera que la empresa muestra rapidez y

compromiso por atender los problemas que presenta el Cantidad Porcentaje
cliente?
Algunas veces 18 30.0%
Casi siempre 21 35.0%
Siempre 21 35.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Piura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 17

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

] Algunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: 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

P18. ;Considera usted que el acceso a los servicios ofrecidos

por la empresa es accesible? Cantidad Porcentaje

Alpunas veces 16 26.7%
Casi siempre 20 33.3%
Siempre 24 40.0%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CMAC Prura SAC de la crudad de Huaraz, 2023,

Figura 18

18. Considera usted que el acceso alos servicios ofrecidos por la empresa son
accesibles.

B slgunas veces
B Casi siempre
O siempre

Descripcion: 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.
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Tabla 19
P19. ; Considera que la empresa realiza promociones . .
::on;tantﬁs acnrt;]e a las nel:esidadu de lli))s clientes? Cantidad Porcentaje
Algunas veces 19 31.7%
Casl siempre 22 36.6%
Siempre 19 31.7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la CAMAC Prura SAC de la ciudad de Huaraz, 2023.

Figura 19

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

B 2lgunas veces
I Casi siempre
O siempre

Descripcion: 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 hipdtesis

Ho: Los datos tienen una distribucion normal

Ha: Los datos no tienen una distribucién normal

Tabla 20

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnov Shapiro - Wilk
Variables
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 0.110 60 0.067 0.966 60 0.092
Fidelizacionde| ¢ 60 0.092 0.980 60 0.447
clientes

Fuente: Elaboracién propia

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

Smirnov, para determinar la normalidad de los datos.

Criterio de decision

Si p <0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha

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

Decision

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

los datos tienen una distribucidén normal.

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

Ho, es decir los datos tienen una distribucion normal.
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Grafico Q-Q normal de FIDELIZACION_CLIENTES
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3.3. Contrastacion de hipotesis
Considerando que las variables en estudio tienen una distribucion normal, vamos a

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

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

Sip > 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Hi.

3.3.1. Hipotesis general

a) Hipotesis nula: Ho

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

y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

b) Hipotesis de la investigacion: Hi



67

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

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

Tabla 21

Relacion de las variables Marketing y fidelizacion de clientes.

Pruebas de chi-cuadrado

Detalle Valor ol Sig. asintotica
= (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 100.742 80 0.038
Razon de verosmmilitud 81.492 80 0.433
Asociacion lineal por

, 0.671 1 0.413
lineal
N de casos validos 60

Fuente: Informacion procesada de la encuesta aplicada a los clientes de la entidad financiera.

Interpretacion: Segln 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 a de 0.05, por lo tanto, existe
evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipotesis de investigacion, por lo que el
marketing se relaciona con la fidelizacién de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

3.3.2. Hipotesis especifica 1

a) Hipotesis nula: Ho

La vinculacion con los clientes no se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja

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

b) Hipdotesis de la investigacion: Hi

La vinculacion con los clientes se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja

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

Relacion de las variables vinculacion con los clientes y fidelizacion de clientes.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 107.208 50 0.000
Razon de verosimilitud 56.403 50 0.248
Asociacion lineal por

) 14.422 1 0.000
lineal
N de casos validos 60

Fuente: Informacion procesada de la encuesta aplicada a los clientes de la entidad financiera.

Interpretacion: Segun 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 a de 0.05, por lo tanto, existe
evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipotesis de investigacion, por lo que la
vinculacion con los clientes se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja

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

3.3.3. Hipotesis especifica 2

a) Hipotesis nula: Ho

La gestion de base de datos no se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja

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

b) Hipotesis de la investigacion: Hi

La gestion de base de datos se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja

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

Tabla 23

Relacion de las variables gestion de base de datos y fidelizacion de clientes.
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 100.342 80 0.048
Razon de verosimilitud 80.322 80 0.333
Asociacion lineal por

, 0.574 1 0.313
lineal
N de casos validos 60

Fuente: Informacion procesada de la encuesta aplicada a los clientes de la entidad financiera.

Interpretacion: Segln el valor observado de la tabla 23, la significancia de la correlacion
de Pearson es de 0,048; la cual es inferior a la significancia a de 0.05, por lo tanto, existe
evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipotesis de investigacion, por lo que la
gestion de base de datos se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal

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

3.3.4. Hipotesis especifica 3

a) Hipotesis nula: Ho

La informacion no se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

b) Hipaotesis de la investigacion: Hi

La informacion se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.

Tabla 24

Relacion de las variables informacion y fidelizacion de clientes.
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Pruebas de chi-cnadrado

Sig. asintotica
Valor ol (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 53.064 40 0.041
Razon de verosmmilitud 58.623 40 0.029
Asociacion lineal por

, 0.801 1 0.371
lineal
N de casos validos 60

Fuente: Informacion procesada de la encuesta aplicada a los clientes de la entidad financiera.

Interpretacion: Segun el valor observado de la tabla 24, la significancia de la correlacion
de Pearson es de 0,041; la cual es inferior a la significancia a de 0.05, por lo tanto, existe
evidencia suficiente para rechazar Ho y aceptar la hipotesis de investigacion, por lo que la
informacion se relaciona con la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito de Piura SAC de Huaraz, 2023.
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IV. DISCUSION
El objetivo general del presente estudio fue: “Determinar la relacion entre el
marketing y la fidelizacion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura
SAC de Huaraz, 2023, dicho objetivo se determin6 en funcién a los resultados hallados
en las estadisticas inferenciales y la contrastacion de hipotesis, asi como de la informacion

recolectada de la encuesta aplicada a la muestra seleccionada.

En cuanto a la hipotesis general, el nivel de significancia del chi cuadrado de
Pearson es de 0.037 < 0.05. Por lo tanto, se aceptod la hipotesis de investigacion y se
rechazd la hipotesis nula. Es decir, el marketing se relaciona con la fidelizacion 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 fidelizacion 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 contribuird a mejorar la situacion de la

empresa.

Respecto a la hipotesis especifica 1, el nivel de significancia del chi cuadrado de
Pearson es de 0.000 < 0.05. Por lo tanto, se aceptd la hipotesis de investigacion y se
rechaz6 la hipotesis nula. Es decir, la vinculacion con los clientes se relaciona con la

fidelizacion 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 Gonzilez
(2017) quienes concluyeron que el marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes,
en cuanto se mejore la vinculacion existente entre la empresa y estos ultimos, por lo cual
se debe realizar acciones que ayuden a mejorar la confianza, compromiso, lealtad y

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

Respecto a la hipotesis especifica 2, el nivel de significancia del chi cuadrado de
Pearson es de 0.048 < 0.05. Por lo tanto, se aceptd la hipotesis de investigacion y se
rechazo la hipdtesis nula. Es decir, la gestion de base de datos se relaciona con la
fidelizacion 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 fidelizacion de clientes, en cuanto que se
debe gestionar adecuadamente una base de datos de los mismos con la finalidad de recabar
informacion 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 hipotesis especifica 3, el nivel de significancia del chi cuadrado de
Pearson es de 0.041 < 0.05. Por lo tanto, se aceptod la hipdtesis de investigacion y se
rechaz6 la hipotesis nula. Es decir, la informacion se relaciona con la fidelizacion 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 fidelizacion de clientes, en cuanto que se debe contar con
informacion relevante y pertinente que permita una comunicacion fluida con los clientes
de tal forma que se puede fidelizar los servicios y las frecuencias de compra, asi también,
la calidad y cantidad de informaciéon 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 concluyd que el marketing se relaciona con la
fidelizacion 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 relacion positiva entre ambas variables, entonces lo cual evidencia
una relacion positiva entre ambas variables, para lo cual se debe tener en cuenta
que el marketing desempefia un papel muy importante en la atraccion de nuevos
clientes mediante la implementacion de estrategias de promocion y publicidad, para
lograr fidelizar a los clientes se debe fortalecer la relacion entre la empresa y estos
ultimos a lo largo del tiempo y promoviendo la frecuencia de compra.

Respecto al objetivo especifico 1, se concluyd que la vinculacion con los clientes
se relaciona con la fidelizacion 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 relacién positiva entre ambas
variables, para lo cual se debe considerar que la vinculacion con los clientes es un
aspecto muy importante para lograr la lealtad de los mismos. Esta vinculacion
implica el establecimiento de relaciones emocionales y experiencias positivas entre

la empresa y el cliente, es decir, brindar una atencidén personalizada, brindar
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soluciones oportunas y adaptar las operaciones de la empresa a las necesidades de
los clientes, con esto se lograra que permanezcan leales a la empresa.

Respecto al objetivo especifico 2, se concluyd que la gestion de base de datos se
relaciona con la fidelizacion 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 relacidon 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 fidelizacién de los mismos, es asi que contar con un sistema
organizado que contenga la informacion relevante de los clientes permitird que la
empresa pueda personalizar sus estrategias de una forma mas efectiva. Por lo tanto,
una adecuada gestion de la base de datos potencia la capacidad que tienen la
empresa para comprender, satisfacer y retener a los clientes, consiguiendo con esto
la fidelizacion en un largo plazo.

Respecto al objetivo especifico 3, se concluyd que la informacion se relaciona con
la fidelizacion 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 relacion positiva entre ambas variables, entonces la informacion es
muy relevante cuando se pretende fidelizar a los clientes, por lo cual, se debe
considerar el recojo de informacion que permita conocer al cliente, utilizar la
informacion disponible para fomentar una comunicaciéon mas personalizada de tal
manera que se valore al cliente, asi también, contar con informacion pertinente
permitira la resolucion de problemas de una manera mas eficiente de tal forma que
nos podamos anticipar a las necesidades de los clientes, lo cual permitird construir

relaciones mas so6lidas y fomentar la fidelizacion 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 vinculacion con los clientes, se recomienda que la empresa fomente
entre sus trabajadores el compromiso continuo para seguir generando y
manteniendo una relacion solida con los clientes, es decir, que los trabajadores se
sientan comprometidos con los objetivos de la empresa.

3. Respecto a la gestion de base de datos, se recomienda a la empresa recopilar y
analizar continuamente los datos que estén relacionados con la satisfaccion de los
clientes, ayudando a identificar areas que se puedan mejorar de acuerdo a las
expectativas de los clientes.

4. Respecto a la informacion, se recomienda a la empresa disefiar 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 Hipétesis Variables Dimensiones
Metodologia
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 1 Dimensiones V1
:Cua i6 1. Vinculacion .
‘;g;ilefisnla rifgg:he;:sféil Determinar la relacion entre el | El marketing se relaciona con la con los clientes Enfoque:
de clie%l t};s de la Caia marketing y la fidelizacion de fidelizacion de clientes de la : Cuantitativo
Municinal de Ahorr(J) clientes de la Caja Municipal de Caja Municipal de Ahorro y Marketing 2. Gestion de . .
Crédite ge Ph SAC ge Ahorro y Crédito de Piura SAC Crédito de Piura SAC de base de datos | Tipo: Aplicada
Huaraz, 20237 de Huaraz, 2023. Huaraz, 2023. 3. Informacién | Nivel
Descriptivo,
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Variable 2 Dimensiones V2 explicaﬁivo y
- correlacional
i’ﬁg‘:}lxi&rﬁ!ﬁigg celrilgniéesl Determinar la relacion entre la La vinculacion con los clientes Marketing
la fidelizacion de clientes | Yinculacion con los clientes y la | se relaciona con la fidelizacion Interno Poblaciéon: 60
y de la Caia Municinal de fidelizacion de clientes de la Caja | de clientes de la Caja Municipal clientes
Ahorro JCré dito dI; Piura Municipal de Ahorro y Crédito de Ahorro y Crédito de Piura
SAC dy e 20237 de Piura SAC de Huaraz, 2023. SAC de Huaraz, 2023. Comunicacion | Muestra: 60
¢ Huaraz, : clientes
é’gsltli?slnez;i;?gfg;?sr; 111 Determinar la relacion entre la La gestion de base de datos se Técnica:
i : Y Sy, Encuesta
fidelizacion de clientes de la | dgflstlop’ de dban de da;ciosly(lél . rﬁlac1on3 clonéa .ﬁdellng}onl(iie Fidelizacion de Experiencia del
Caja Municipal de Ahorro y idelizacion de clientes de la Caja | clientes de la Caja Mup1c1pa e clientes cliente
Crédito de Piura SAC d Municipal de Ahorro y Crédito | Ahorro y Crédito de Piura SAC Instrl.lmen.to:
¢ Houareaz 1; 0239 ¢ de Piura SAC de Huaraz, 2023. de Huaraz, 2023. Cuestionario
(Cual es la relacion entre la . ., . i . Procesamiento:
informacién v la Determinar la relacion entre la | La informacion se relaciona con estadistica
., 1y informacion y la fidelizacion de | la fidelizacion de clientes de la descriptiva
fidelizacion de clientes de la | . yae o ) e . ptiva’y
clientes de la Caja Municipal de Caja Municipal de Ahorro y Incentivos contrastacion de

Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Piura SAC de
Huaraz, 2023?

Ahorro y Crédito de Piura SAC
de Huaraz, 2023.

Crédito de Piura SAC de
Huaraz, 2023.

hipétesis con el
SPSS v. 26

Fuente: Elaboracion propia, 2023.




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

81

Estimados clientes, se ha elaborado este cuestionario para evaluar su percepcion en
relacion a los indicadores del estudio: “Marketing y fidelizacion de clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Piura SAC, Huaraz, 2023”. Los datos obtenidos seran
procesados con total imparcialidad y respetando la anonimidad de los participantes, cuyo
derecho a la proteccion de datos se respeta, los resultados servirdn para la mejora de la
gestion 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
. Escala
N° Items
1[2]3]4]s
Variable: Marketing

Con qué frecuencia hace uso de los servicios ofrecidos por la empresa.

Considera que los canales de venta que utiliza la empresa son los

2
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 informacion constante para actualizar
datos e informacion del cliente.

5 Considera que la empresa brinda un trato amable, cordial y respetuoso a
los clientes.
Considera que la empresa transmite confianza durante el proceso de

6 |atencion, lo cual permite una mayor y mejor comunicacion con el
cliente.

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

] Considera que la empresa brinda una informacion detallada y oportuna
de las promociones y descuentos.

9 Considera que la empresa expresa de manera clara y precisa la

informacién que requiere el cliente.

Variable: Fidelizacion de clientes

10

Considera que el personal se encuentra comprometido con la atencion
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.




12

Considera que los trabajadores brindan una comunicacion personalizada
acorde a sus necesidades.
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13

Considera que los medios de comunicacion utilizados por la empresa son
los mas adecuados.

14

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

15

Considera que la calidad del producto, la buena y agradable atencion
brindada por la empresa influye en su decision de compra.

16

Considera que la empresa brinda una adecuada atencion 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: Elaboracion propia, 2023.
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Anexo 3. Base de datos
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