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RESUMEN

El estudio analiz6 la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de
crédito en Caja Piura, Tingo Maria, durante 2024, utilizando un enfoque cuantitativo con
una muestra de 317 clientes. Se aplico un cuestionario con escala de Likert que abarco cuatro
dimensiones y 18 indicadores, cuyos datos fueron analizados con SPSS26. Los resultados
mostraron una fuerte correlacion positiva entre marketing relacional y fidelizacion (r =
0.735; sig. < .001). Las dimensiones del servicio (r = 0.600), comunicacion (r = 0.592),
precio (r = 0.462) y plaza (r = 0.666) evidencian que factores como la calidad del servicio,
la comunicacion efectiva, la transparencia en las tasas de interés y un entorno fisico adecuado
contribuyen significativamente a la satisfaccion y lealtad de los clientes. Estos hallazgos

resaltan la importancia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes.

Palabras claves: Marketing relacional, satisfaccion, crédito, escucha activa, fidelizacion.

ABSTRACT

In the study, the relationship between the relational marketing and the customer loyalty of
the loan clients was analyzed at the Caja Piura in Tingo Maria, [Peru,] during the year 2024,
using a quantitative focus, with a sample of 317 clients. A questionnaire with a Likert type
scale was applied that took on four dimension and eighteen indicators, the data from which
was analyzed using SPSS26. The results revealed a strong positive correlation between the
relational marketing and customer loyalty (r = 0.735; sig. <.001). The dimension of service
(r=0.600), communication (r = 0.592), price (r = 0.462), and time (r = 0.666) evidenced that
factors such as the quality of the service, effective communication, transparency in the
interest rates, and an adequate physical environment significantly contributed to the
satisfaction and loyalty of the clients. These findings highlighted the importance of the

relational marketing in the loyalty of the clients.

Keywords: relational marketing, satisfaction, loan, active listening, customer loyalty



INTRODUCCION

1.1. DESCRIPCION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

En la actualidad, las organizaciones han integrado el marketing relacional como una
estrategia para la fidelizacion de clientes. Este enfoque prioriza la consolidacion de
vinculos robustos, personalizados y duraderos, trascendiendo el gran paradigma
transaccional para centrarse en la construccion de relaciones estratégicas y sostenibles.

A nivel internacional, A nivel internacional, el sector financiero en Espaiia no se ha
quedado quieto. En los ultimos afios ha buscado formas mas creativas y cercanas de
relacionarse con sus clientes, entendiendo que hoy no basta con ofrecer productos, sino que
hay que generar experiencias. Un ejemplo claro es el “Work Café” impulsado por algunos
bancos importantes. Mas que una simple cafeteria dentro de una agencia, la propuesta
combina un espacio comodo para trabajar o reunirse con asesoria financiera personalizada.
La idea es sencilla pero potente: que el cliente se sienta en confianza, en un entorno menos
rigido y més humano.

Ademas, otras entidades financieras han optado por diferenciarse a través de un
trato mas personalizado, productos exclusivos y plataformas digitales cada vez mas
amigables. Ya no se trata solo de tener una app funcional, sino de facilitarle la vida al
usuario, hacer que cada interaccion sea rapida, clara y sin complicaciones. En el fondo,
todo apunta a fortalecer la relacion a largo plazo y no unicamente a cerrar una venta.

Si traemos la mirada al Perti, el panorama todavia muestra ciertos retos. Si bien
existen esfuerzos, ain falta consolidar estrategias de banca relacional que realmente
construyan confianza sostenida en el tiempo. No es solo cuestion de campafias o

promociones puntuales, sino de generar un vinculo auténtico con el cliente. Como sefialan



Bhattacharya y Sen, citados por Marin y Ruiz (2007), la identificacion entre empresa y
consumidor nace cuando la relacion es voluntaria y significativa; es decir, cuando la
persona siente que la marca conecta con su forma de ser, sus valores y sus necesidades.

En el contexto nacional, el Banco de Crédito del Pera (BCP) ha desarrollado
iniciativas orientadas a impulsar la educacion financiera y mejorar la experiencia de sus
usuarios. Sin embargo, el desafio sigue siendo profundizar esa cercania, lograr que el
cliente no solo use los servicios, sino que sienta que el banco realmente lo acompana y
entiende su realidad. Entre ellas destaca el programa “ABC del BCP”, el cual brinda cursos
gratuitos de finanzas personales dirigidos a jovenes, adultos y emprendedores, sin importar
si son o no clientes del banco. Asimismo, el BCP ha establecido una alianza estratégica con
Backus bajo un modelo de co-branding para desarrollar la plataforma “BCPilsen”, que
integra objetivos educativos y de fidelizacion mediante incentivos como premios
personalizados, fondos para emprendimientos, viajes y planes de ahorro. Esta colaboracion
busca posicionar a ambas marcas en el mercado, fomentando el ahorro responsable y la
sostenibilidad, segiin Molina, vicepresidente de Marketing de Backus.

Por otro lado, Caja Piura, en alianza con Yape, ha apostado por una alternativa mas
practica y acorde a estos tiempos: facilitar las transacciones desde el celular. Gracias a esta
integracion, los usuarios pueden hacer pagos, depositos y retiros de manera rapida, sin
necesidad de acudir constantemente a una agencia.

Segun Viasquez (2020), esta iniciativa surge como respuesta al proceso de
digitalizacion y a la necesidad de reducir el contacto fisico, especialmente en contextos
donde la salubridad se volvi6 una prioridad. El impacto ha sido significativo, beneficiando

amas de dos millones de usuarios, en su mayoria micro y pequefios empresarios. Para ellos,



esta herramienta no solo simplifica las operaciones diarias, sino que también les permite
llevar un mejor control de sus ingresos y gastos, disminuir los riesgos que implica manejar
efectivo y ahorrar tiempo y costos en sus actividades.

Estas acciones evidencian una evolucion gradual del sistema financiero peruano
hacia modelos relacionales centrados en la accesibilidad, la experiencia del cliente y la
educacion financiera como elementos clave de fidelizacion.

En el contexto local, Caja Piura tiene varios puntos por mejorar, especialmente en
lo que respecta a como maneja y comunica las tasas de interés segun el tipo de crédito. Si
bien la informacion que brinda es correcta y formalmente adecuada, muchas veces no
profundiza lo suficiente en las promociones o ventajas especificas de sus productos. Esto
hace que posibles nuevos clientes no encuentren motivos claros para animarse a contratar
un crédito.

Por el lado de la atencidn, el servicio cumple, pero no necesariamente destaca. Se
percibe un trato mas bien general, poco adaptado a las necesidades particulares de cada
usuario. Esa falta de personalizacion influye en como las personas valoran la calidad del
servicio, ya que hoy se espera una experiencia mas cercana y menos estandarizada.

En cuanto a la informacion sobre tasas de interés, los clientes antiguos suelen
manejarla sin problema, sobre todo porque ya conocen la dinamica de la entidad y han
construido una relacion de confianza con el tiempo. Sin embargo, para quienes aun no
forman parte de la institucion, la ausencia de campafias claras y atractivas que impulsen la
adquisicion de créditos reduce las posibilidades de captar nuevos segmentos.

Respecto a la infraestructura, aunque las instalaciones cumplen su funcién basica,

podrian ofrecer una experiencia mucho mas comoda. Espacios mejor acondicionados y



areas de espera mas agradables contribuirian a que la visita a la entidad no se perciba como
un trdmite pesado. Ademds, no contar con un modulo o ventanilla destinada a casos
urgentes representa una oportunidad desaprovechada para reforzar la confianza del usuario
en momentos clave.

Desde una mirada mas estratégica, también se nota que no existen programas
solidos de beneficios o recompensas dirigidos a clientes frecuentes o de larga trayectoria.
Esto limita el alcance de las acciones de fidelizacion. Aunque se han desarrollado algunas
iniciativas aisladas para mantener el vinculo con la cartera actual, no se observa un plan
integral de marketing relacional que articule todos estos esfuerzos bajo una misma linea
estratégica. Si no se realizan ajustes en la comunicacion, en la personalizacion del servicio
y en las estrategias de fidelizacion, Caja Piura podria enfrentar dificultades tanto para atraer
nuevos clientes como para conservar a los que ya tiene. La falta de campafias
promocionales y de incentivos claros puede frenar su crecimiento, mientras que no mejorar
el entorno fisico y la experiencia de atencion podria restarle competitividad en un mercado
cada vez mas exigente. Para mitigar estos riesgos, sera necesario replantear su enfoque y
apostar por una estrategia mas integral, centrada realmente en la experiencia y las
expectativas del cliente, se recomienda mejorar la calidad de la informacion proporcionada,
implementar un enfoque personalizado en la atencion, fortalecer la seguridad de la
informacion y desarrollar campafias de marketing estructuradas. También es fundamental
mejorar las instalaciones, crear un centro de atencion de emergencias y establecer un plan

de marketing relacional que fomente la fidelizacién a largo plazo.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
De acuerdo con la descripcion de la situacion problemadtica se plantea las siguientes
interrogantes:
Interrogante general
(Cuadl es el nivel de relacion entre el marketing relacional y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 20247
Interrogantes secundarias:

a) (Cudl es el nivel de relacion entre servicio y fidelizacion en los clientes de crédito en la
Caja Piura, Tingo Maria 2024?

b) (Cual es el nivel de relacidon entre comunicacion y fidelizacion en los clientes de crédito
en la Caja Piura, Tingo Maria 2024?

c) (Cual es el nivel de relacion entre precio y fidelizacion en los clientes de crédito en la
Caja Piura, Tingo Maria 2024?

d) (Cuales el nivel de relacion entre plaza y fidelizacion en los clientes de crédito en la Caja
Piura, Tingo Maria 2024?

1.3. OBJETIVO
Objetivo General: Analizar el nivel de relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion en los clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Objetivos Especificos

a) Examinar el nivel de relacion entre servicio y fidelizacion en los clientes de crédito en la

Caja Piura, Tingo Maria 2024.

b) Determinar el nivel de relacion entre comunicacion y fidelizacion en los clientes de

crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.



c) Establecer el nivel de relacion entre la precio y fidelizacion en los clientes de crédito en
la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
d) Examinar el nivel de relacion entre la plaza y fidelizacion en los clientes de crédito en la
Caja Piura, Tingo Maria 2024.
1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
a. Justificacion tedrica
El presente trabajo es importante porque gracias a la afirmacion tedrica, que se sustentan
como, la definicion de variables, dimesiones e indicadores de la investigacion, permitira
identificar el nivel de relacion entre las variables: marketing relacional y fidelizacion de
los clientes; los antecedentes del trabajo de investigacion, sera de utilidad para cotejar

los resultados del estudio con los estudios previos y la teoria actual existente.

b. Justificacion cientifica
El desarrollo de la investigacion, demostrara el nivel de relacion entre el marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa, demostrando los efectos de las

acciones que emplea la empresa para dar mejor valor a sus clientes.

c. Justificacion social
El presente estudio contribuird de manera positiva a las cajas y cooperativas de la ciudad
de Tingo Maria, respecto al marketing relacional y su importancia, dado que gracias a
los resultados de la investigacion ellos podran asesorar, corregir deficiencias y fortificar
sus habilidades relacionales con el objetivo de fidelizar a sus clientes; asimismo los
resultados de la investigacion seran un referente para universidades de todo el mundo.

d. Justificacion metodolégica



El instrumento para la recopilacion de datos se aplicara una encuesta personal y dos
cuestionarios, con preguntar cerradas en base al sustento tedrico de las variables,
dimensiones e indicadores, con ese propdsito se empleard un instrumento debidamente
que cumpla los requisitos de confiabilidad y validez con rigor metodologico.
Justificacion practica

Los resultados de la investigacion permitira comparar los resultados obtenidos con las
bases bibliograficas que sustentan la definicion de variables, dimensiones e indicadores,
asi como los antecedentes de los estudios. La investigacion contribuira aportando una
serie de recomendaciones sobre el marketing relacional que servirdn como estrategias
de marketing para poder tomar acciones correctivas y pertinentes para la fidelizacion de

clientes de este manera poder asegurar la rentabilidad de la empresa.

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

a. Limitacion metodolégica

La falta de herramientas de medicion para evaluar el nivel de marketing relacional por
parte de los colaboradores de la caja Piura, se evaluara el uso deficiente de estrategias

de marketing para fidelizar a los clientes.

b. Limitacion temporal

C.

La demora en los procesos administrativos de presentacion, aprobacion e
implementacion del proyecto de investigacion, asi como la entrega del documento final
de investigacion, son factores que obstaculizan la implementacion del proyecto de tesis
en el tiempo senalado. De igual modo, se disefiara el plan de intervencion de acuerdo

con las recomendaciones mencionadas en las Guias de Investigacion.

Limitacion bibliografica



Acceso limitado a informacion de revistas cientificas, libros nacionales ¢
internacionales. Sin embargo, la presencia de medios técnicos en el ciberespacio crea
un sistema de redes sociales y mide la participacion para permitir el acceso, busqueda y
extraccion de informacion disponible en estos medios y ver el estado del arte segun los

antecedentes de la investigacion.



MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Vera y Chonillo (2021), en su tesis realizado con el proposito de centrarse en la
fidelizacion de los clientes de DICRESA Motors, una empresa que vende vehiculos de alta
gama, cuyo éxito depende de atraer a clientes de alto perfil socioeconémico. Se analiz6 el
marketing relacional como una herramienta clave para establecer relaciones duraderas
entre la empresa y los clientes. Se llevd a cabo una revision de la fundamentacion tedrica,
junto con una investigacion exploratoria y descriptiva, utilizando métodos deductivos e
inductivos y un enfoque mixto. Se aplicod un cuestionario de preguntas cerradas a una
muestra de clientes y se realizaron entrevistas a un funcionario de la empresa con la
finalidad de comprender las estrategias implementadas. A partir del analisis de los
resultados, fue posible identificar las principales necesidades y preferencias de los clientes,
lo que permiti6 ajustar y fortalecer la propuesta de valor de la empresa para incrementar su
nivel de satisfaccion.

A partir de estos hallazgos, se plante6 un plan de accion basado en las 6 Rs del
marketing relacional. La propuesta no se quedo en lo tedrico, sino que busco enfocarse en
aspectos concretos: organizar mejor la base de datos de clientes, trabajar en la retencion de
quienes ya confian en la empresa, potenciar la rentabilidad de los clientes con mayor valor
y promover la recomendacion boca a boca de quienes se sienten satisfechos con el servicio.
La intencion es clara: fortalecer la fidelidad, recuperar la confianza de quienes tuvieron una
mala experiencia y volver a acercar a aquellos clientes que, por distintos motivos, dejaron

de operar con la entidad.
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En una linea similar, Ramirez (2021), en su tesis sobre la influencia del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes de la Panaderia Londres, resalta algo
fundamental: no basta con atender bien, también es necesario reconocer y premiar la
preferencia. Implementar un programa de beneficios puede marcar la diferencia, ya que
refuerza el vinculo con el cliente y mejora la posicion competitiva del negocio en el
mercado. Para llevar a cabo la investigacién, se combiné el trabajo de campo con la
revision bibliografica. Esto permitio recoger informacion tanto tedrica como practica. Se
aplicaron encuestas a clientes externos y se realizaron entrevistas a colaboradores internos,
con el fin de obtener una vision mas completa de la situacion. Los resultados, organizados
en tablas y graficos, evidenciaron que la panaderia ain no cuenta con estrategias ni
programas solidos orientados a construir relaciones duraderas con sus clientes, lo que deja
abierta una oportunidad clara de mejora. Ademads, se comprobd la hipdtesis de que el
marketing relacional tiene un impacto positivo en la fidelizacion de los clientes.

Carrasco (2022) en su tesis realizado con el proposito de disefiar estrategias de
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de socios y clientes de la Cooperativa.
Los resultados obtenidos se basaron en una fundamentacion teorica que identifico areas de
cambio y desarrollo necesarias dentro de la institucion. Tras realizar un diagnostico de la
cooperativa y los factores que afectan su desempefio, se concluyd que es pertinente
implementar estrategias de marketing relacional y fidelizacion, especificamente para la
Cooperativa La Floresta Ltda. Esto busca contribuir al crecimiento en el mercado y al éxito

de la cooperativa.
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2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Landeo (2021) en su tesis desarrollada con el objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa Hemavigsa,
Villa El Salvador - 2021. La investigacion, con enfoque cuantitativo y disefio correlacional,
analiza 60 clientes de Hemavigsa, encontrando una relacion positiva significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion, incluyendo factores como informacion, marketing
interno y experiencia del cliente. Se concluye que aplicar estrategias de marketing
relacional mejora la lealtad y fidelizacion, consolidando la relacion con los clientes actuales
y atrayendo nuevos.

Méndez y Villareal (2021), en su tesis realizada con la finalidad determinar si existe
una asociacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de Caja Piura.
Se tratd de un estudio no experimental, transversal y descriptivo correlacional, enfocado
en analizar la relacion entre las variables de fidelizacion y marketing relacional en la
agencia de Trujillo. Se realizé una encuesta compuesta por 18 preguntas cerradas en la
escala de Likert, aplicada a una muestra de 189 clientes. La recoleccion de datos se llevo a
cabo una sola vez. Los resultados, obtenidos mediante la prueba de Student y con un nivel
de significancia del 5%, revelaron una correlacion de Pearson de 0.3978. Esto indica que
si existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes que
adquirieron productos o servicios en la Caja Piura de Trujillo.

Matos y Yaranga (2021) desarrollaron una tesis con el propdsito de analizar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Para el procesamiento
de la informacién se emplearon estadisticos descriptivos aplicados a variables ordinales,

asi como tablas de frecuencia y porcentajes. La relacion entre ambas variables se analizo
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mediante la prueba Tau b de Kendall. El resultado fue un coeficiente de 0.626 y un nivel
de significancia menor al 5%, lo que indica que la relacion no es producto del azar. En
términos simples, mientras mas se fortalece el marketing relacional, mayor es el nivel de
fidelizacion del cliente. Es decir, cuando la empresa trabaja mejor el vinculo con sus
usuarios, estos tienden a mantenerse leales.

Por otro lado, Cano y Castro (2021) también estudiaron cémo el marketing
relacional influye en la fidelizacion. Su investigacion se centr6 en evaluar distintas
estrategias de interaccion y comunicacion que ayudan a consolidar la lealtad del
consumidor, resaltando que las relaciones a largo plazo son clave en cualquier negocio. El
estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y con un nivel correlacional-causal.
Se desarrollé bajo un disefio no experimental y de corte transversal, combinando el
razonamiento deductivo e inductivo para el andlisis. Entre los principales hallazgos, se
observd que los vendedores de los centros comerciales evaluados dan prioridad a la
atencion al cliente, ademas de cuidar la variedad y el disefio de los productos que ofrecen.
Esto les permite no solo cumplir, sino muchas veces superar las expectativas de los
consumidores y diferenciarse de otras galerias. En conclusion, el estudio confirmé6 que el
marketing relacional tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes en ambas
galerias comerciales. Esto refuerza la idea de que apostar por estrategias enfocadas en
construir relaciones so6lidas no solo es viable, sino también una oportunidad concreta de
mejora y crecimiento para este tipo de negocios..

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES
Abal (2021), en su tesis realizado con objetivo determinar la relacion directa entre

el marketing relacional y la satisfaccion del cliente. Se realizé un estudio correlacional que
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incluy6 la aplicacion de instrumentos a 378 clientes, asi como una entrevista al gerente
para validar las respuestas obtenidas. A través de técnicas estadisticas, se logré asociar las
variables y contrastar la hipdtesis planteada. Los resultados evidenciaron que el marketing
relacional estd positivamente correlacionado con la satisfaccion del cliente, con un
coeficiente de Pearson de 0.648, lo que sugiere una relacion alta. Esta conclusion se
fundamenta en la satisfaccion manifestada por los clientes, vinculada a la motivacion del

personal y a la calidad de las interacciones establecidas por la cooperativa.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING RELACIONAL

El marketing relacional considerado antes como el marketing transaccional, que
segun Garrido y Bordonaba (2001) el marketing transaccional transcurre al marketing
relacional debido que el marketing transaccional trata a los clientes como una masa
anonima, ofreciendo productos y servicios de manera general. En contraste, el marketing
relacional se enfoca en el trato individualizado de los clientes, reconociendo sus
necesidades y deseos especificos. Para personalizar la oferta, las empresas utilizan recursos
como personas, tecnologia, conocimiento y tiempo. El proceso del marketing transaccional
se articula en tres fases: formular promesas al mercado, cumplirlas adaptando los productos
a las demandas, y garantizar su cumplimiento mediante un desarrollo constante. En
contraste, el marketing relacional también se basa en la formulacion de promesas, pero se
diferencia porque las materializa a través de acciones personalizadas. Para que todo esto
funcione, es fundamental contar con bases de datos bien organizadas y actualizadas. No se
trata solo de almacenar informacién, sino de realmente conocer al cliente: saber qué

necesita, como se comporta y qué espera de la empresa. Solo asi es posible ofrecer
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respuestas mas acertadas y personalizadas. Con el tiempo, el enfoque del marketing ha
cambiado. Antes predominaba una vision mas transaccional, centrada en atraer clientes y
cerrar ventas rapidas. Hoy, el marketing relacional pone el énfasis en construir vinculos
que se mantengan en el tiempo. Como sefala Burgos (2007), esta estrategia busca
fortalecer la lealtad del cliente para aumentar su valor a largo plazo para la empresa. En
ese contexto, la fidelidad deja de ser un resultado casual y se convierte en un indicador
clave. Refleja qué tan bien se estan haciendo las cosas al momento de generar confianza,
cercania y compromiso. Si los clientes permanecen y continuan eligiendo la marca, es
porque las acciones orientadas a construir relaciones solidas estan dando resultado.
2.2.2. OBJETIVO PRINCIPAL DEL MARKETING RELACIONAL

De acuerdo con Agiiero (2014, p. 9), el marketing relacional busca, ante todo,
identificar a aquellos clientes que representan mayor valor para la empresa y construir con
ellos un vinculo cercano y sostenido. La idea no es solo venderles mas, sino entender
realmente qué necesitan, qué priorizan y coémo perciben el servicio. Cuando ese
conocimiento se aprovecha bien, el producto o servicio puede ajustarse de manera continua
para mantenerse alineado con sus expectativas. Este enfoque persigue varios objetivos
concretos. Uno de los principales es incrementar las ventas, pero no desde una logica
inmediata, sino a partir de relaciones duraderas que generen beneficios a lo largo del
tiempo. También se apunta a la fidelizacion, promoviendo que el cliente mantenga una
relacion constante con la empresa y la elija de manera recurrente.

Otro aspecto relevante es el fortalecimiento de la imagen corporativa. Ofrecer
productos de calidad y un buen servicio postventa contribuye a que el cliente perciba a la

empresa como confiable y comprometida. A ello se suma la necesidad de incorporar nuevas
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técnicas de venta, que permitan innovar y adelantarse a la competencia, asi como
diversificar los canales de distribucion para facilitar el acceso a los productos o servicios.
Finalmente, aunque captar nuevos clientes suele implicar una mayor inversion, sigue
siendo un objetivo necesario. No solo permite aumentar las ventas en el corto plazo, sino
que abre la puerta a generar futuras relaciones de largo alcance que, con una adecuada
gestion, pueden convertirse en verdaderos procesos de fidelizacion.
2.2.3. CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

Segun Barron (2011, p. 5), el marketing relacional debe cumplir con diversas
caracteristicas para alcanzar sus objetivos. Estas son: a) Interactividad, permitiendo que el
cliente inicie el contacto y actie como emisor y receptor de comunicaciones; b)
Direccionalidad y personalizacién, donde las empresas envian mensajes adaptados a las
circunstancias especificas de cada cliente; ¢) Memoria, que implica el registro de datos
sobre la identidad, preferencias y detalles de interacciones previas; d) Receptividad, donde
las empresas deben priorizar la escucha activa del cliente, permitiendo que este decida
como y si desea continuar la relacion; y e) Orientacion al cliente, enfocandose en las
necesidades del consumidor por encima de la produccion.

La empresa debe tener el interés de centrarse mas en el consumidor, sus necesidades
y buscar satisfacerlos, a los puntos que se debe hacer énfasis para lograr esto es: (a) poner
mas realce a la participacion por cliente que en la participacion de mercado; (b) la empresa
debe valorar y dar un trato diferenciado a sus clientes, estar dispuesta a reconocer a sus
clientes mas meritorio y valioso, mantener informacion de la segmentacion y clasificacion

de los clientes. Segun a las diversas lecturas y autores del marketing relacional, las
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dimensiones mas importantes a considerar para relacionarse con el cliente son: (a) servicio
(producto); (b) comunicacion; (c) precio; (d) plaza.
a) Servicio

Seglin Sanchez (2016), Segin Sanchez (2016), los servicios pueden comprenderse
como actividades orientadas a cubrir necesidades concretas de los clientes a través de
ofertas intangibles y, muchas veces, adaptadas a cada caso. A diferencia de los productos
fisicos, el servicio no se puede tocar ni almacenar; su valor estd en la experiencia que
genera y en qué tan bien responde a lo que el cliente espera. Por eso, la interaccion directa
y la capacidad de ajustarse a las preferencias individuales son elementos que lo distinguen
claramente.

En la misma linea, Tschohl (2012) sostiene que el servicio es un factor decisivo
para que las organizaciones se mantengan competitivas y alcancen mayores niveles de
rentabilidad. Cuando el servicio se brinda con profesionalismo y compromiso, puede
incluso revertir experiencias negativas y recuperar la confianza del cliente, motivandolo a
volver a comprar. Ademas, contar con un sistema efectivo de informacion al cliente resulta
clave, ya que ayuda a que este reconozca las ventajas que ofrece la empresa frente a otras
opciones del mercado, especialmente en términos de calidad, seguridad y trato
personalizado.

b) Comunicacion

De acuerdo con Paz (2005, p. 7), la comunicacion es un pilar esencial en el servicio
y la atencion al cliente. No se trata solo de brindar informacion, sino de saber escuchar y
responder a tiempo. Cuando existe una comunicacion clara y abierta, la empresa puede

atender con mayor eficacia las dudas, inquietudes o inconvenientes que surgen durante la
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compra o el uso de un producto o servicio, fortaleciendo asi la confianza del cliente. Esta
interaccion favorece una mejor experiencia y contribuye a la satisfaccion del consumidor.
Para cumplir con las expectativas del cliente es de total relevancia la comunicacion que se
adquiere entre ambas partes, el medio mas importante que la empresa emplea para
mantener una comunicacion estable y efectiva con sus clientes es a través de su personal o
a través de un teléfono, es por eso que hoy en dia con los medios digitales que existen, las
empresas afladen mediante las plataformas virtuales los chats Bot, que se puede definir
como un medio de comunicacion con el cliente mediante un asistente artificial que simula
una conversacion, a través de mensajes de texto que responden de manera automatica a
preguntas o dudas mas comunes de los clientes. Asimismo, se sefiala que cuando la
comunicacion es directa, se brinda una mejor atencion, y no sélo se transmite informacion
adecuada, limitada y concreta a la situacion.

c) Precio

El precio se define como el valor monetario necesario para adquirir un bien o
servicio, y su determinacion es crucial para la empresa, ya que impacta directamente en los
ingresos y la rentabilidad.

Segun Rosel (2009), el precio conlleva decisiones relativas a gastos, margenes,
listas de precios, descuentos, bonificaciones y créditos a clientes. Es una herramienta
flexible que puede establecerse en un rango variable. Al establecer una politica de precios,
es esencial considerar la relacion entre precio y beneficio: un precio elevado puede generar

mayores beneficios, aunque vender a un costo inferior puede resultar mas accesible.
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d) Plaza

Segtn Horacio (2009) placement o plaza en espafiol, no solo es indicar lugar, sitio
donde el cliente va adquirir el bien o servicio. Si no es el segmento del mercado en el que
decidimos competir. No es solo es llegar, sino tambien como vamos a llegar a ese mercado;
la plaza es el lugar de impacto de la accion empresarial, es por ello que se debe evaluar la

cobertura del negocio donde se va competir.

2.2.4. FIDELIZACION DEL CLIENTE

La relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente es clave, ya
que se enfoca en mantener a los consumidores y construir relaciones duraderas con ellos.
La fidelizacion se refleja cuando un cliente que ya ha adquirido un producto o servicio
decide volver a comprar de manera recurrente.

Segun Cabrera (2013), la fidelidad del cliente se refleja cuando una persona elige,
de manera constante, comprar un mismo tipo de producto en una sola empresa. Esa
preferencia no surge por casualidad; es el resultado de experiencias satisfactorias
acumuladas en cada interaccion con la organizacion. Por ello, cobra especial importancia
enfocarse en los clientes mas rentables, ya que retener a quienes ya confian en la empresa
suele ser mas provechoso que invertir inicamente en captar nuevos. El llamado “valor de
vida del cliente” permite generar ingresos sostenidos, fortalecer la imagen de la marca y
despertar interés por nuevos productos, reduciendo asi la presion de la competencia.
Aunque disefiar e implementar estrategias de fidelizacion puede demandar una inversion

considerable, su impacto a largo plazo justifica el esfuerzo.
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Por su parte, Ramirez et al. (2015) destacan que los programas de fidelizacion no
solo buscan premiar la preferencia, sino también conocer mejor al cliente y afianzar el
vinculo con la marca. Para que sean efectivos, es necesario segmentar adecuadamente,
identificar el valor de cada grupo y definir acciones comerciales acordes a sus
caracteristicas. De esta manera, la relacion se construye de forma mas estratégica y
personalizada, aumentando las probabilidades de mantener al cliente en el tiempo.Su éxito
depende en gran medida de una comunicacién adecuada y de una atencioén personalizada
que genere experiencias positivas. Ademas, es necesario ofrecer incentivos y beneficios
que fomenten la frecuencia de compra y hagan que el cliente se sienta valorado. Entre los
principales indicadores a considerar se encuentran: (a) la satisfaccion, (b) la confianza, (c)
la recurrencia y (d) la tolerancia a variaciones en los precios.

a) Satisfaccion

Segtn Kotler citado por Thompson (2006) la satisfaccion del cliente es el estado de
animo que evidencia una persona después de adquirir y consumir un producto (bien o
servicio), si este satisface sus expectativas.

Por su parte Garcia citado por Parra et al. (2018) nos dice que es de suma
importancia estudiar la satisfaccion del cliente, con los bienes y servicios que se le brinda
y no vaya a la competencia, con cual se lograra retener al cliente, haciendo que recomiende
a su entorno las experiencias positivas que recibe de la empresa.

La calidad del servicio es esencial para la satisfaccion del cliente. Pefialoza, citado
por Parra et al. (2018), sostiene que una atencion al cliente efectiva y un servicio de alta
calidad son determinantes para incrementar, mantener y desarrollar la satisfaccion del

cliente, al tiempo que buscan igualar o superar sus expectativas.
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b) Confianza

La confianza es fundamental para que un negocio se mantenga en el tiempo, ya que
se construye en cada interaccion con el cliente. Cada contacto representa una oportunidad
para conocer mejor sus necesidades y ofrecer un servicio que realmente cumpla con sus
expectativas. Cuando la empresa actiia con coherencia, responde oportunamente y cumple
sus compromisos, genera mayor satisfaccion y refuerza el vinculo con el cliente. De esta
manera, la relacion deja de ser solo comercial y se convierte en una conexion basada en
seguridad y credibilidad, elementos esenciales para la permanencia y el crecimiento
sostenido de la organizacion.

c) Recurrente

La retencién de clientes implica algo mas que evitar que se vayan; supone la
capacidad de transformar una experiencia negativa en una oportunidad para fortalecer la
relacion. Cuando un cliente presenta una queja o tiene un inconveniente, la forma en que
la empresa responde puede marcar la diferencia entre perderlo o consolidar su lealtad. Para
lograrlo, es clave escuchar, aprender de los errores y aplicar mejoras concretas que
prevengan situaciones similares en el futuro, ofreciendo siempre un servicio consistente y
de calidad que motive la recompra.

Guadarrama y Rosales, citados por Pierrend (2020, p. 11), sefialan que la base de
la retencion es la satisfaccion. Un cliente satisfecho no solo permanece, sino que también
recomienda la empresa y es menos sensible a las ofertas de la competencia o a cambios de
precio. Ademas, mantener a un cliente actual suele implicar menores costos que captar uno
nuevo, por lo que resulta necesario cuidar todos los detalles, incluso el entorno fisico, ya

que este influye en la percepcion general del servicio.



21

En esa misma linea, Alcaide (2015, p. 25) subraya la importancia de reconocer y
recompensar a los clientes fieles. Valorar su preferencia y compartir con ellos parte de los
beneficios que generan contribuye a reforzar el vinculo y a consolidar relaciones duraderas
basadas en la confianza y el reconocimiento. Estos clientes constituyen una fuente clave
de rentabilidad para las empresas que logran consolidar una base solida de clientes
fidelizados, fortaleciendo la relacion y favoreciendo beneficios sostenidos en el largo
plazo.

d) Tolerancia a variacion de precios

El precio es uno de los discriminantes basicos para la realizacién de cualquier
compra, la percepcién de valoracion de los precios por parte del consumidor se puede
traducir como justos o injustos. Cuando los precios se influyen como injustos, aumentan
las intenciones del cliente de volver a comprar, ademas de generar desconfianza.

Es por ello Martinez et al. (2015) los consumidores tienden a ser menos sensibles
al precio y mas leales a la marca cuando la calidad de la informacién proporcionada por la
empresa mejora, ya que esto aumenta su satisfaccion durante el proceso de compra. Sin
embargo, la percepcion del precio sigue generando diversas respuestas y reacciones en los
compradores, dependiendo de si consideran los precios justos o injustos. Estas reacciones

pueden tener importantes consecuencias para el vendedor.
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2.2.5. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a) Atencion personalizada
Es considerada con una técnica o estrategia para la fidelizacion del cliente hacia la empresa,
tiene como objetivo servir a los clientes ante sus necesidades, hacerlos sentir inicos
brindédndoles un trato unico haciéndoles saber que realmente le importa a la marca.

b) Captacion de clientes
La captacion de clientes se define como la accion de atraer consumidores, estableciendo
un vinculo significativo que perdure en el tiempo. Rodriguez, citado por Serrano et al.
(2020), sefiala que este proceso es clave para consolidar relaciones duraderas con los
clientes.

¢) Crédito
Un crédito es una suma de dinero que una entidad financiera presta a una persona para que
pueda adquirir un bien o cubrir un servicio. Este dinero se devuelve en cuotas, por lo
general mensuales, y cada pago incluye un interés, que es la compensacion que recibe la
institucion por haber otorgado el préstamo.

d) Escucha activa
La escucha activa es una manera de comunicarse que implica prestar verdadera atencion a
la otra persona, dejando que exprese sus ideas sin interrupciones. Se da en un clima de
respeto y apertura, donde se valoran tanto sus opiniones como sus emociones. Segun
Hernandez y Lesmes (2018), practicarla es clave para que la comunicacion sea realmente

efectiva.
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e) Fidelizacion de clientes
La fidelizacion es el proceso mediante el cual la empresa busca mantener una relacion
cercana y sostenida con sus clientes a lo largo del tiempo. Esta relacion se consolida cuando
la organizacidén actua con un enfoque genuinamente orientado al cliente, demostrando
interés por sus necesidades y expectativas. De esa manera, se fortalece la lealtad y el
compromiso del consumidor con la marca.

f) Marketing relacional
El marketing relacional se basa en el trabajo conjunto entre la empresa y sus clientes para
construir y mantener relaciones a largo plazo. La finalidad es que ambas partes obtengan
beneficios, creando un vinculo que vaya mas alla de una simple transaccion.

g) Persona natural
Optar por el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) como persona natural es una
alternativa bastante comun entre quienes empiezan un pequeiio negocio, sobre todo cuando
se acogen al Régimen Unico Simplificado (RUS). Este régimen hace que la formalizacion
sea mds accesible, ya que simplifica los tramites y permite cumplir con las obligaciones
tributarias sin mayores complicaciones ni costos elevados. Ademas, estar formalizado abre
puertas, como el acceso a financiamiento y la posibilidad de participar en licitaciones, lo
que favorece el crecimiento de las microempresas.
Por eso, es clave que los emprendedores tengan claro cudles son sus derechos y también
sus responsabilidades. Llevar un buen manejo de sus obligaciones fiscales no solo evita
problemas futuros, sino que también aporta estabilidad al negocio y mejora su imagen

frente a clientes y proveedores.De esta manera, el RUC como persona natural se consolida
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como una herramienta clave para el crecimiento econdmico y la integracion al sistema

formal.

h) Persona Juridica

Una persona juridica es una entidad o empresa conformada por una o mas personas, que
adquiere derechos y asume obligaciones de acuerdo con el marco legal vigente. Esta
entidad actua mediante sus representantes legales, quienes se encargan de administrar sus
intereses y responsabilidades.

Satifaccion del cliente:

El estado de &nimo del cliente se relaciona con el nivel de satisfaccion que percibe cuando
un producto, ya sea un bien o un servicio, cumple o supera sus expectativas. Este estado se
puede evaluar a partir de una comunicacion clara y oportuna, el cumplimiento de lo

prometido y el valor que el cliente percibe del producto.
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HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. HIPOTESIS GENERAL
Existe relacion directa y significativa entre el marketing relacional y fidelizacion en
clientes de crédito en la Caja Piura de Tingo Maria 2024.
3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
a) Existe relacion directa y significativa entre servicio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
b) Existe relacion directa y significativa entre comunicacion y fidelizacion en los clientes
de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
c) Existe relacion directa y significativa entre precio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
d) Existerelacion directa y significativa entre plazay la fidelizacion de clientes de crédito
en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
3.3. VARIABLES
Variable asociada: Marketing relacional

Variable supervision: Fidelizacion de clientes
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Figura 1. Matriz de consistencia entre el Marketing Relacional y fidelizacion de los clientes de crédito de la Caja Piura en la ciudad

de Tingo Maria.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General
(Cual es el nivel de relacion entre el
marketing relacional y fidelizacion en
los clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024?

Objetivo General
Analizar el nivel de relacién entre el
marketing relacional y fidelizacion en los
clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo

Maria 2024.

Hipdtesis General

Existe relacion directa y significativa
entre el marketing relacional 'y
fidelizacion en clientes de crédito en la
Caja Piura, Tingo Maria 2024.

Variable Asociada

Marketing Relacional

Problemas especificos

a) (Cudl es el nivel de relacion entre
servicio y fidelizacion en los clientes
de crédito en la Caja Piura, Tingo
Maria 2024?

b) (Cual es el nivel de relacion entre
comunicacion y fidelizaciéon en los
clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024?

¢) (Cual es el nivel de relacion entre
precio y fidelizacion en los clientes
de crédito en la Caja Piura, Tingo
Maria 2024?

d) (Cual es el nivel de relacion entre
plaza y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria
20247

Objetivos Especificos

e) Examinar el nivel de relaciéon entre
servicio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria
2024.

f) Determinar el nivel de relacion entre
comunicacion y fidelizacion en los clientes
de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria
2024.

g) Establecer el nivel de relacién entre la
precio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria
2024.

h) Examinar el nivel de relacion entre la plaza
y fidelizacion en los clientes de crédito en
la Caja Piura, Tingo Maria 2024.

Hipédtesis Especificos

a) Existe relacion directa y significativa
entre servicio y fidelizacion en los
clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024.

b) Existe relacion directa y significativa
entre comunicacion y fidelizacion en
los clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024.

c) Existe relacion directa y significativa
entre precio y fidelizacién en los
clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024.

d) Existe relacion directa y significativa
entre plaza y fidelizacion en los
clientes de crédito en la Caja Piura,
Tingo Maria 2024.

Variable supervision

Fidelizacién de clientes

e Tipoy nivel
Aplicada — Correlacional

o Método
Descriptivo
e Diseiio

Transversal no experimental

e Poblacién y muestra
2200 clientes de crédito

e  Muestra
(N= 317 clientes de crédito)

e Instrumentos y técnicas para recogida
de datos y analisis de datos
Se aplicd un cuestionario de encuesta, con
opciones de tipo Likert.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2. Operacionalizacion de variables entre el Marketing Relacional y fidelizacion de los clientes de crédito de la Caja Piura —

Tingo Maria
Variable Definicion Dimension Indicador Instrumento Items
Conceptual: Servicio Valory calidad percibido 1
El marketing relacional busca maximizar la lealtad del 2
cliente mediante la identificacion de sus necesidades y la Trato diferenciado 3
provision de atencion individualizada. En consecuencia, la Interaccion directa 4
fidelidad del cliente se convierte en un indicador clave de Profesionalismo y compromiso 5
la efectividad de la gestion del marketing relacional en la | Comunicacién Claridad ‘ ) |6
empresa, segun Burgos (2007). Oportunidad Cuestlo‘n’arlo para medir [~
Marketing relacional ) Escucha activa valoraglon de accones derg
en Caja Piura Operacional: Tiempo disponible marketing relacional de la g
Apreciacion por parte de los clientes, de las acciones de Promocion Caja Piura 10
marketing que desarrolla Caja Piura orientadas a establecer (Anexo 1) 11
relacione§ 5 de lgrgo plazo con aquellos. Precios Tasas do nterés D
La apreciacion se realiza luego de que los clientes hayan S ~dad de informacion 3
tenido alguna experiencia en contacto con el personal de la cERE
entidad y los servicios que han recibido de ellos. Descuento - 14
Plaza Entorno fisico de la empresa 15
Competencia 16
Conceptual: Satisfaccion 1
La fidelizacion de clientes implica transformar a un 2
consumidor que ha adquirido un bien o servicio en un Confianza 3
cliente leal, es decir, en un comprador recurrente. Este Recurrente
proceso de fidelidad se edifica a través de cada experiencia
vivida durante la interaccion del individuo con la empresa, 4
asi como con sus productos y servicios, segin Cabrera Cuestionario para medir
Fidelizacion del | (2013). nivel de fidelidad de clientes
cliente de Caja Piura de crédito de la Caja Piura
Operacional: Tolerancia a variacion de precios | (Anexo 2)
Es la expresion de fidelidad e identificacion de los clientes
con Caja Piura como resultado de la valoracién a las
acciones de marketing en beneficio suyo. La fidelizacion 5

se expresa mediante la satisfaccion, confianza, recurencia
y tolerancia a la variacion de precios por los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia




METODOLOGIA

4.1.TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

La tesis se clasifica como investigacion aplicada, que, segun Grajales (2000), mantiene una
estrecha vinculacion con la investigacion basica, pues se nutre de sus hallazgos y avances.
La investigacion aplicada persigue el conocimiento con el fin de actuar, construir y
modificar realidades.

El nivel de investigacion es relacional (correlacional) porque se estable un grado de
relacion entre las variables, que mediante la formulacion de hipdtesis relacionales y la
aplicacion de técnicas estadisticas se estimara la relacion entre las variables, tal como lo
define Cauas (2015) los estudios correlacionales se emplean para determinar la relacion
entre dos 0 mas variables, analizando como los cambios en una variable afectan los valores

de otra. Su objetivo es comprender la influencia que una variable ejerce sobre la otra.

4.2.DISENO DE INVESTIGACION
El método de investigacion a emplear sera descriptivo- correlacional ya que se miden
ambas variables para saber el grado de relacion, evaluando, describiendo y analizando las
caracteristicas del fendmeno del estudio, estableciendo las propiedades de sus condiciones
reales, recolectando informacién actual relacionado con el estado real de las personas.
Se implementara un disefio no experimental, dado que no se manipularan deliberadamente
las variables. El tipo especifico de disefo sera el transversal correlacional, ya que se

recopilaran datos en un inico momento temporal. Posteriormente, se procedera a analizar
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y describir la interrelacion entre las variables, y los resultados reflejaran fendmenos

ocurridos en el pasado.

Figura 3. Diserio no experimental de corte transversal y correlacional

Marketing Relacional
(Variable asociada)

Muestra
(n=317)

/ |
Clientes de crédito de \ q{)
lo.CaipRiure Fidelizacion de clientes

(Variable supervision)

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.POBLACION Y MUESTRA

La poblacion del estudio esta compuesta por 2200 clientes de crédito de la Caja Piura de la

provincia de Leoncio Prado de Tingo Maria — Huanuco 2024, los que representa en la

siguiente tabla:

Tabla 1. Poblacion de clientes de crédito de la Caja Piura- Tingo Maria 2024.

CLIENTES DE CREDITO POBLACION PORCENTAJE
Persona natural 1760 80%

Persona Juridica 440 20%

Poblacion Total 2200 100%

Fuente: Area de créditos de la Caja Piura- Tingo Maria 2024.
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Para el calculo del tamafio de muestra, se empled la féormula estadistica adecuada para
poblaciones finitas, utilizando un muestreo aleatorio simple. Este enfoque garantiza una

seleccion representativa de la poblacion en estudio.

[K2(p) (@ (N)]
[(e)*!(N = 1) + (K2(p) * ()]

Donde:
Leyenda: Reemplazando:
n= Muestra n=/;?
N=Total de la poblacién N= 2200
K= Nivel de confianza K=1.96(95%)
p= Probabilidad de éxito p=0.5
q= Probabilidad de fracaso q=0.5
e= Margen de error e=0.075(5%)

[1.962(0.5)(0.5)(2200)]
[(0.075)2(1816 — 1) + (1.962(0.5) * (0.5)]

n= 317 clientes de crédito.

4.4. TECNICA PARA RECOGIDA DE DATOS
En el presente estudio se implementard la técnica de cuestionario personal, que se aplicara
a los clientes una vez que hayan completado el pago de su cuota mensual de crédito. Se
utilizaran dos cuestionarios, compuestos por preguntas cerradas: uno con 16 items para la
variable independiente (Marketing Relacional) y otro con 5 items para la variable
dependiente (fidelizacion de clientes). Las respuestas se evaluaran mediante una escala de

Likert.
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Tabla 2. Escala para cuestionario.

Escala Categorias

5 Siempre

4 Casi siempre
3 Regularmente
2 A veces

1 Nunca

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.TECNICAS PARA ANALISIS DE DATOS
Los datos obtenidos a partir de la encuesta realizada a clientes de crédito, los resultados
seran analizados en el programa estadistico SPSS y Microsoft Excel 2019. Se utilizara la
estadistica descriptiva que permitira recolectar, presentar, describir, analizar e interpretar
los datos. Siendo la primera tarea describir la relacion de los datos obtenidas por cada
variable. La estadistica inferencial que se utilizara corresponde a la correlacion de Pearson,

porque los datos de la investigacion son ordinales en ambas variables.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. DESCRIPCION DE LA MUESTRA
La descripcion de las unidades de la muestra se presenta en la Tabla 3, donde se observa
una composicion heterogénea donde predomina el género femenino (59%) y personas de
mediana edad, principalmente entre 36 y 40 afios (47.9%). Los contribuyentes naturales
representan la mayoria (56.8%), y el nivel educativo mas frecuente es el secundario
(52.1%). En términos de crédito, prevalecen los empresariales (56.2%), mientras que el
tiempo de permanencia mayoritario se sitia entre 8 y 11 afios (32.5%). Este perfil refleja
un enfoque significativo en mujeres, créditos empresariales y educacion secundaria,

configurando una base solida para el andlisis de Caja Piura, Tingo Maria.

Tabla 3. Caracteristicas demogradficas de la muestra

Variable Indicador Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 187 59.00
Masculino 130 41.00
Edad 25-30 24 7.60
31-35 45 14.20
36- 40 152 47.90
41 a mas 96 30.30
Tipo de contribuyente Natural 180 56.80
Juridica 137 43.20
Nivel de instruccion Primaria 90 28.40
Secundaria 165 52.10
Superior 62 19.60
Tipo de crédito Consumo 139 43.80
Hipotecario 0 0.00
Empresarial 178 56.20
Tiempo de perm. Menos de 2 afios 25 7.90
De 2 a 7 anos 101 31.90
De 8 a 11 afios 103 32.50
De 12 amas ... 88 27.80

Nota: Informacion recopilada mediante encuesta Diciembre de 2024.
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5.2. MARKETING RELACIONAL EN CAJA PIURA

Las organizaciones buscan siempre la fidelidad de sus clientes, para ello realizan un
conjunto de actividades en todos sus sistemas liderados por marketing, para nuestro caso
en la version de marketing relacional que prioriza aquellos clientes con los cuales hacer
negocios es mas rentable. En este capitulo se muestran los resultados de dichas acciones
en la opinion de los clientes encuestados.

En la figura 4 se evidencia que el 85.17% de los encuestados afirmaron que Caja Piura,
Tingo Maria, supera consistentemente sus expectativas, manifestando satisfaccion con la
calidad del servicio recibido y con las acciones de comunicacion implementadas por la

entidad. Se han establecido niveles a través de la baremacion de los resultados obtenidos.

Figura 4. Niveles de percepcion de clientes de crédito sobre marketing relacional
desarrollado en Caja Piura.

90 85.2
80
70
60
50
40
30
20 14.8
10

0 0 0

0
Nunca A veces Regularmente Casi siempre Siempre

Nota: Los niveles se construyeron en base a la escala ordinal de frecuencia.
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Seglin los tres aspectos importantes de las variables demograficas, tipos de contribuyente,

de crédito y permanencia del cliente, se evidencia una percepcion predominantemente

positiva del marketing relacional en la Caja Piura, destacando respuestas de "Siempre" en

la mayoria de los casos. Los clientes juridicos (89.1%) y aquellos con mayor tiempo de

permanencia, particularmente entre 8 y 11 afios (89.3%), muestran los niveles mas altos de

satisfaccion. Asimismo, los créditos empresariales reflejan una percepcion mas favorable

(89.3%) frente a los de consumo. Estos resultados subrayan la eficacia del marketing

relacional, especialmente en segmentos consolidados de clientes (Figura 5).

Figura 5.

Niveles de percepcion de clientes de crédito sobre marketing relacional

desarrollado en Caja Piura, segun tipos de contribuyente, de crédito y permanencia del

cliente.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Frecuencia %

89.10% 89.30% 89.30% 87.50%
82.20% 79.90% 80.00%  80.20%
17.80 20.10 20.00 19.80
10.90 10.70 10.70 12.50
Natural Juridica | Consumo Empresariall Menosde2 De2a?7 De8a 11 De 12 afios
aiios afos ailos mas
Tipo de contribuyente Tipo de crédito Tiempo de permanencia

Variables demograficas

Casi Siempre ™ Siempre
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En todas las dimensiones de la variable marketing relacional, se han registrado altos
porcentajes de valoracion respecto a las acciones de marketing relacional por Caja Piura,
tal como se ilustra en la figura 6. En la dimension de servicio (producto), el 90.20% de los
clientes perciben un trato diferenciado, mediante la interaccion directa con el analista
bancario, asimismo resaltaron el profesionalismo y compromiso de atencioén del area de
operaciones. Ejercen reconocimiento a las ventajas al adquirir los servicios crediticios de
manera segura y confiable por los requisitos y evaluaciones que brinda la Caja Piura, Tingo
Maria.

Comunicacion, el 79.2% de los clientes indicaron siempre ser escuchados y no juzgados
por el area de operaciones, recibiendo un mensaje oportuno, con claridad. Asimismo
consideran adecuado el tiempo de atencion a sus consultas, adquiriendo determinados
privilegios (asesorias financieras, disminucion de tasas de interés).

Asimismo, el 83.6% en la dimension precio, los clientes reciben siempre ofertas y
descuentos al adquirir un nuevo crédito, con informacidn segura de sus tasas de interés, no
obstante, sefialan recibir servicios bancarios con un buen trato sin importar las tasas de
interés.

Plaza, al 87.7% los clientes indicaron estar siempre conforme con las ofertas que ofrece
Caja Piura frente a otras entidades financieras, de igual manera considerando seguro el
lugar de atencion para sus desembolsos.

Asi mismo, dos cuartos de dichos clientes perciben casi siempre, reconocer las ventajas
que ofrece Caja Piura; igualmente, al comparar ofertas de Caja Piura con otras entidades

por el mismo servicio de crédito, la situacion de la entidad no estd muy bien valorada.
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Figura 6. Niveles de percepcion de clientes de crédito sobre marketing relacional

desarrollado en Caja Piura, segun dimensiones

100.00 90.20

90.00 792 83.6
80.00
70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00 9.10 183 145 123
10.00 0.60 0.9 1.6 19

0.00

87.70

Frecuencia %

Servicio Comunicacion Precio Plaza

Dimensiones
® Nunca ™A veces Regularmente ® Casi siempre ™ Siempre

5.3. FIDELIZACION DE CLIENTES DE CMAC PIURA
Segtin los niveles de percepcion de fidelizacion del cliente, la figura 7 revela que el 75.7%
de los encuestados afirmé mantener una lealtad constante hacia Caja Piura, atribuida a las

acciones implementadas por la entidad en beneficio de sus clientes de crédito.

Figura 7. Niveles de percepcion de fidelizacion de clientes de crédito desarrollado

en Caja Piura.

80 75.7
70
60
50
40
30 237
20

10
0 0 0.6

0
Nunca A veces Regularmente Casi siempre Siempre

Nota: Los niveles se construyeron en base a la escala ordinal de frecuencia.
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En la figura 8, segtn los tres aspectos importantes de las variables demograficas, tipos de
contribuyente, de crédito y permanencia del cliente en relacion sobre la fidelizacion del
cliente, se han obtenidos porcentajes altos de valoracion, considerando que siempre se

sienten fieles y leales con el servicio recibido, sobre las acciones que realiza Caja Piura.

Figura 8. Niveles de percepcion sobre fidelizacion de clientes desarrollado en Caja
Piura, segun tipos de contribuyente, de crédito y permanencia del cliente.
90.00% 83.50%

79.60% 79.80% 79.50%
0
80.00% 72.80% 70.50% 68.30%

70.00% 60.00%
60.00%
50.00% 40.00%
()

:3’33;’ 17.20% 29.50% 30.70%

o (1]
20.00% 19.00% 19.10% L6500 193%
10.00% I50% 10 I I.l%
0.00%

Natural Juridica | Consumo Empresariall Menosde2 De2a?7 De8 a1l De 12 aifios
afos afos afios mas

Frecuencia %

Tipo de contribuyente Tipo de crédito Tiempo de permanencia

Variables demograficas
u Casi Siempre ®=Regularmente Siempre

En la figura 9, tres quintos de los primeros indicadores de la variable fidelizacion, se han
obtenido porcentajes altos de apreciacion de acuerdo a las acciones que realiza Caja Piura.
En el indicador satisfaccion, el 96.20% de clientes indicaron estar siempre satisfechos con
la calidad de servicio prestado, al igual que consideran resueltas sus necesidades
financieras por la Caja Piura.

En el indicador confianza, el 92.40% de los clientes indicaron que el motivo por el cual

siempre acuden a la Caja Piura es por la confianza que tienen a la empresa.
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Figura 9. Niveles de percepcion de fidelizacion de cliente de crédito desarrollado en

Caja Piura, segun dimensiones.

100.00 96.20 92.4
90.00
80.00
70.00 63.7
60.00
50.00
40.00 353
30.00 243
20.00
10.00 060320 3 6.3 6.6 7.60

0.00

Frecuencia %

29.30
21.1

Satisfaccion Confianza Recurrente Tolerancia precio

Dimensiones
= Nunca A veces Regularmente Casi siempre Siempre

En el indicador recurrente, el 63.7% de clientes sefialan siempre tener el proposito de ser
clientes frecuentes de la Caja Piura. Sin embargo, el 24.3% indicaron casi siempre tener
el proposito de ser recurrente a la entidad financiera, dependiendo a las ofertas y descuentos
de tasas de interés, asimismo el 12.0% indicaron regularmente tener el propdsito de ser
cliente recurrente dependiendo del servicio que le ofrece Caja Piura.

El indicador tolerancia de variacion de precio, el 35.3% indicaron nunca estar dispuestos a
pagar un poco mas de interés por la calidad de atencion; sin embargo, el 29.3% manifiestan
casi siempre estar dispuestos a pagar un poco mas de interés por la calidad de atenciéon de
los asesores de crédito; un 21.1% de clientes indicaron regularmente estarian en capacidad
de pagar un poco mas de interés y el 14.2% de encuestados manifiestan de, a veces a

siempre poder tener la capacidad de pagar mas interés.
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5.4. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y DISPERSION
5.4.1.ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LA VARIABLE MARKETING
RELACIONAL
En la Tabla 4 se presentan los resultados de las medidas de tendencia central y de dispersion
de las puntuaciones asignadas por los encuestados, para la variable marketing relacional.
Los promedios para todas las dimensiones estan bastante cercanos al valor maximo de sus
respectivas escalas, ademas las medianas y modas también se asemejan a la media.
Asimismo, las valoraciones que otorgaron los encuestados fueron casi unanimes en las

cuatro dimensiones, de acuerdo con los indices logrados en los coeficientes de variabilidad.

Tabla 4. Dispersion de puntuaciones asignadas a la variable marketing relacional

Estadisticos Servicio  Comunicacion Precios Plaza Suma
Media 22.7 26.6 13.5 9.5 72.3
Error tipico 0.1 0.1 0.1 0.0 0.3
Mediana 23 28 14 10 73
Moda 23 28 14 10 75
Desviacion estandar 1.58 2.62 1.10 0.71 4.74
Varianza de la muestra 2.51 6.87 1.22 0.50 22.45
Curtosis 3.96 3.14 0.93 -0.22 2.29
Coeficiente de asimetria  -1.61 -1.61 -1.00 -1.07 -1.48
Rango 10 15 5 2 25
Minimo 15 15 10 8 55
Maximo 25 30 15 10 80
Coeficiente de variacion 0.07 0.10 0.08 0.07 0.07
Cuenta 317 317 317 317 317

En la Figura 10, se corrobora la informacion presentada en la Tabla 4. Las cajas que
representan a los encuestados que se encuentran entre el cuartil 2 y cuartil 3 de las
puntuaciones otorgadas; también se muestra a las puntuaciones extremas y atipicas con
tendencias hacia calificaciones bajas, no se registran calificaciones atipicas altas, porque

los que estan en el cuartil 3 y 4 estds muy cercanos a los valores maximos.
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Figura 10.  Diagrama de cajas y bigotes para dimensiones de marketing relacional
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DIMENSIONES DE MARKETING RELACIONAL

Respecto a la variable marketing relacional, la tendencia en cuanto a sus estadisticas

descriptivas es la misma que se encontr6 para sus dimensiones (Figura 11).
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Figura 11.  Dispersion de puntuaciones asignadas a la variable marketing relacional.
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ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE

CLIENTES DE CREDITO

En la Tabla 5, se muestra los resultados de tendencia central y dispersion para la variable

fidelizacion de clientes de crédito. Los tres primeros indicadores tienen promedios

cercanos al valor maximo de sus escalas, mientras que el ultimo presenta un promedio

intermedio. Las valoraciones fueron consistentes entre los encuestados, segtin lo indican

los bajos coeficientes de variabilidad.
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Tabla 5. Dispersion de puntuaciones asignadas a la variable fidelizacion de clientes

de crédito
Estadisticos Satisfaccion Confianza  Recurrente Tol. de Suma

precios

Media 4.8 4.9 4.5 2.7 16.9
Error tipico 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1
Mediana 5.0 5.0 5.0 3.0 17.0
Moda 5.0 5.0 5.0 1.0 16.0
Desviacion estandar 0.3 0.3 0.7 14 1.9
Varianza de la muestra 0.1 0.1 0.5 2.0 35
Curtosis 1.7 16.2 -0.1 -1.5 -0.5
Coeficiente de asimetria -1.3 -4.0 -1.1 0.0 -0.5
Rango 1.5 2.0 2.0 4.0 8.0
Minimo 35 3.0 3.0 1.0 12.0
Maximo 5.0 5.0 5.0 5.0 20.0
Coeficiente de variacion 0.1 0.1 0.2 0.5 0.1
Cuenta 317.0 317.0 317.0 317.0 317.0

En la Figura 12, se confirma la informacién presentada en la Tabla 5. Mostrando
diferencias en los indicadores de fidelizacion: "Satisfaccion" y "Confianza" presentan
medianas altas a 5 y baja variabilidad, aunque "Confianza" incluye mas valores atipicos.
Por otro lado, "Recurrente" tiene una mediana alta a 5 y mayor dispersion, mientras que
"Tolerancia de variacion de precios" destaca por su amplia variabilidad y mediana cercana
a 3. Esto resalta la estabilidad en "Satisfaccion" y "Confianza", frente a la variabilidad en

los otros indicadores.
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Figura 12.  Diagrama de cajas y bigotes para indicadores de fidelizacion de clientes

de crédito.
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Respecto a la variable fidelizacion de clientes de crédito, la tendencia en cuanto a sus
estadisticas descriptivas es la misma que se encontro para sus indicadores (Figura 13).

Figura 13.  Dispersion de puntuaciones asignadas a la variable fidelizacion de

clientes de crédito
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5.5. DEMOSTRACION DE HIPOTESIS
5.5.1. PRUEBA DE LA HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis Nula (HO):
No existe relacion directa y significativa entre el marketing relacional y fidelizacion
en clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Hipotesis Alternativa (Ha):
Existe relacion directa y significativa entre el marketing relacional y fidelizacion en
clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Paso 2: Nivel de significancia.
El nivel de significancia establecido para aceptar la hipdtesis nula es de o = 0,05.
Paso 3: Estadistico de la prueba.
Se empled el coeficiente de correlacion de Spearman como métrica para evaluar la
correlacion, asociacion o dependencia entre dos variables, dado que los datos
utilizados no siguen una distribucién normal y provienen de datos ordinales. Los

resultados del andlisis de correlacion se exponen en la Tabla 6 y en la Figura 14.

Tabla 6. Resultado del andlisis de correlacion con Spearman, entre Marketing

relacional y Fidelizacion de clientes.

Estadistico Markptmg Fidelizacion de clientes
relacional
Coeficiente de correlacion ~ 1.00 ,735%*
Sig. (bilateral) <.001
N 317 317
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS.
V.22

Segun los resultados del anélisis de correlacion (Tabla 6), el valor del estadistico rho

de Spearman es de 0.735, lo que indica una correlacidon muy significativa. Con un 99%
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de confianza, se puede afirmar que existe una correlacion positiva alta entre la variable
marketing relacional y la variable fidelizacion de clientes, dado que el valor de
significancia bilateral es de 0,000, inferior a 0,01. En consecuencia, se rechaza la

hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha).

Figura 14. Diagrama de dispersion Marketing relacional vs Fidelizacion de clientes.
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5.5.2. PRUEBA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1.
Paso 1: Planteamiento de la hipdtesis.
Hipotesis Nula (Ho):
No existe relacion directa y significativa entre servicio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Hipotesis Alternativa (Ha):
Existe relacion directa y significativa entre servicio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Paso 2: Nivel de significancia.
El nivel de significancia establecido para aceptar la hipotesis nula es de o = 0,05.
Paso 3: Estadistico de la prueba.
Se utiliz6 la correlacion de Spearman debido a la ausencia de normalidad en los datos.

En la tabla siguiente se presentan los resultados del analisis de correlacion de rangos.

Tabla 7. Resultado del analisis de correlacion con coeficiente Spearman, entre

Servicio y Fidelizacion de clientes.

Estadistico Servicio Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion  1.00 ,600%*

Sig. (bilateral) <.001

N 317 317

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS. V.22



47

Paso 4: Interpretacion.

Los resultados del analisis de correlacion (Tabla 7) indican que el valor del estadistico
rho de Spearman es de 0.600, lo que evidencia una correlacion muy significativa. Con
un 99% de confianza, se puede afirmar que existe una correlacién positiva moderada
entre el indicador servicio y la variable fidelizacion de clientes, dado que el valor de
significancia bilateral es menor a 0,001. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

y se acepta la hipotesis alternativa (Ha).

Figura 15. Diagrama de dispersion Servicio vs Fidelizacion de clientes.
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5.5.3. PRUEBA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2.
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis.
Hipotesis Nula (H0):
No existe relacion directa y significativa entre comunicacion y fidelizacion en los
clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Hipotesis Alternativa (Ha):
Existe relacion directa y significativa entre comunicacion y fidelizacion en los clientes
de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Paso 2: Nivel de significancia.
El nivel de significancia establecido para aceptar la hipotesis nula es de 0,05.
Paso 3: Estadistico de la prueba.
Se utiliz6 la correlacion de Spearman debido a la ausencia de normalidad en los datos.

En la tabla siguiente se presentan los resultados del analisis de correlacion de rangos.

Tabla 8. Resultado del analisis de correlacion con coeficiente Spearman, entre

Comunicacion y Fidelizacion de clientes

Estadistico Comunicacion Fidelizacion de clientes
Cocficiente de correlacion  1.00 ,592%*

Sig. (bilateral) <.001

N 317 317

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS.
V.22
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Paso 4: Interpretacion.

Los resultados del analisis de correlacion (Tabla 8) indican una correlacion moderada
y positiva (rtho = 0.592) entre el indicador comunicacién y fidelizacion de clientes. La
significancia bilateral (P-valor 0.001, inferior a 0.05) sugiere que esta correlacion es
estadisticamente muy significativa. Por consiguiente, se rechaza la hip6tesis nula (Ho)
y se acepta la hipdtesis alternativa (Ha) en relacion con la conexioén entre estas

variables.

Figura 16. Diagrama de dispersion Comunicacion vs Fidelizacion de clientes.
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5.5.4. PRUEBA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3.
Paso 1: Planteamiento de la hipotesis.
Hipotesis Nula (H0):
No existe relacion directa y significativa entre precio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Hipotesis Alternativa (Ha):
Existe relacion directa y significativa entre precio y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Paso 2: Nivel de significancia.
El nivel de significancia establecido para aceptar la hip6tesis nula es de 0,05.
Paso 3: Estadistico de la prueba.
Se utilizé la correlacion de Spearman debido a la ausencia de normalidad en los datos.

En la tabla siguiente se presentan los resultados del andlisis de correlacion de rangos.

Tabla 9. Resultado del andlisis de correlacion con Spearman, entre Precio y

Fidelizacion de clientes.

Estadistico Precio Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion 1.00 ,A462%*

Sig. (bilateral) <.001

N 317 317

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS.
V.22
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Paso 4: Interpretacion.

Los resultados del andlisis de correlacion (Tabla 9) muestran una correlacion
moderada y positiva (rho = 0.462) entre el indicador Precio y Fidelizacion de clientes.
La significancia bilateral (P-valor 0.001, inferior a 0.05) indica que esta correlacion es
estadisticamente muy significativa. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipotesis alternativa (Ha) en relacion con la conexidon entre estas

variables.

Figura 17. Diagrama de dispersion Precio vs Fidelizacion de clientes.
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5.5.5. PRUEBA DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 4.
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis.
Hipotesis Nula (Ho):
No existe relacion directa y significativa entre plaza y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Hipotesis Alternativa (Ha):
Existe relacion directa y significativa entre plaza y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.
Paso 2: Nivel de significancia.
El nivel de significancia establecido para aceptar o rechazar la hipdtesis nula es de
0,05.
Paso 3: Estadistico de la prueba.
Se utiliz6 la correlacion de Spearman debido a la ausencia de normalidad en los datos.

En la tabla siguiente se presentan los resultados del analisis de correlacion de rangos.

Tabla 10. Resultado del andlisis de correlacion con Spearman, entre Plaza y

Fidelizacion de cliente

Estadistico Plaza Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion 1.00 ,606%*

Sig. (bilateral) <.001

N 317 317

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: SPSS. V.22

Paso 4: Interpretacion.
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Los resultados del analisis de correlacion (Tabla 10) evidencian una correlacion alta y
positiva (rho = 0.666) entre el indicador Plaza y Fidelizaciéon de clientes. La
significancia bilateral (P-valor 0.001, inferior a 0.05) sugiere que esta correlacion es
estadisticamente muy significativa. Por ende, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alternativa (Ha) en relacion con la conexion entre estas variables.

Figura 18. Diagrama de dispersion entre Plaza vs Fidelizacion de clientes.
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Los resultados del analisis de correlacion revelan una correlacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes. El coeficiente de Spearman para la
hipotesis general es de 0.735, indicando una alta correlacion positiva, con un nivel de
significancia bilateral de <.001, lo que permite rechazar la hipotesis nula.

En la hipotesis especifica 1, se encuentra una correlacion moderada (rho = 0.600) con

significancia bilateral menor a 0.001. La hipotesis especifica 2 muestra una correlacion
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moderada (rtho = 0.592) entre la Comunicacion y fidelizacion, también estadisticamente
significativa. La hipotesis especifica 3 indica una correlacion moderada (rho = 0.462) entre
el Precio y Fidelizacion, con significancia bilateral de <.001. Finalmente, la hipdtesis
especifica 4 revela una correlacion alta (tho = 0.666) entre Plaza y Fidelizacion de clientes,
igualmente significativa. En todos los casos, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
alternativa.

Tabla 11. Resumen de las demostracion de hipotesis

Hipotesis N  Rho Significancia Intensidad

HG: Existe relacion directa y significativa entre 317  0.735 <.001 Alta
el marketing relacional y fidelizacion en clientes
de crédito en la Caja Piura de Tingo Maria 2024.

HEI: Existe relacion directa y significativa entre 317 0,600 <.001 Moderada
servicio y fidelizacion en los clientes de crédito
en la Caja Piura, Tingo Maria 2024.

HE2: Existe relacion directa y significativa entre 317 (0,592 <.001 Moderada
comunicacion y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024..

HE3: Existe relacion directa y significativa entre 317 0,462 <.001 Moderada
precio y fidelizacion en los clientes de crédito en
la Caja Piura, Tingo Maria 2024.

HE4: Existe relacion directa y significativa entre 317 (666 <.001 Alta
plazay la fidelizacion de clientes de crédito en la
Caja Piura, Tingo Maria 2024..
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DISCUSION

El objetivo de investigacion, es analizar el nivel de relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion en los clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024. Identificar la
apreciacion de los clientes sobre las acciones de marketing que desarrolla Caja Piura, esperando
que estos reaccionen de manera positiva y satisfactoria, estableciendo vinculos a largo plazo,
teniendo como resultado clientes que se identifican, asimismo mostrando fidelidad a la entidad.
El marketing relacional se define como la retencion de clientes a largo plazo, para lograrlo se
ofrece un trato individualizado hacia el cliente, tener una base de datos de clientes, que permita
crear un oferta que mejor se adecue a las prioridades, necesidades y deseos del cliente. La gestion
del marketing relacional se basa en realizar promesas individualizadas, mantenerlas, asegurando
el cumplimiento para el desarrollo contintio del producto, generando la retencion a largo plazo,
maximizando la lealtad, a fin de aumentar el valor del cliente a largo plazo. Teniendo como
indicador a la fidelidad.
La fidelizacion del cliente, se construye con cada experiencia en la interaccion, en las acciones
que realiza la entidad, es importante que trabajen en un programa de relacion con los clientes,
identificando cada segmento y sus necesidades, dando prioridad a los clientes mas rentables, para
obtener una fidelidad eficiente, asegurando ingresos constantes, donde se permite difundir los
beneficios de la entidad, que asegure que el cliente este atento a la marca y deje al lado a la
competencia, teniendo como resultado un cliente recurrente
1. En consonancia con el objetivo general de analizar la relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacioén de clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024, se evidencié una
correlacion altamente significativa entre ambas variables, sustentada por un coeficiente de

Spearman de 0.735 y un p-valor < 0.05, a través de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
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Smirnov. El 85.17% de los clientes percibid positivamente las acciones de marketing
relacional, mientras que el 75.7% manifesto lealtad hacia la entidad, reconociendo aspectos
como el compromiso, la confianza y las promociones ofrecidas.

Al contrastar estos hallazgos con las bases teoricas, se observa que el marketing relacional, tal
como lo define Burgos (2007), se orienta hacia la retencion a largo plazo de los clientes, lo
cual se corrobor6 con la fidelidad demostrada por los clientes de crédito hacia Caja Piura.
Asimismo, se relaciona con las afirmaciones de Vera y Chonillo (2021), quienes enfatizan la
importancia de un plan de accidén y una base de datos para identificar y satisfacer las
necesidades de los clientes.

A pesar de que el 14.83% de los encuestados mostrd resistencia a adquirir productos
crediticios debido a la variabilidad en las tasas de interés, los resultados generales validan la
hipotesis alternativa, confirmando que existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en el contexto de Caja Piura

. Enrelacion con el objetivo especifico 1, que consiste en examinar la conexion entre el servicio
y la fidelizacion de los clientes de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria 2024, se utiliz6 la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, la cual arroj6 un p-valor < 0.05, evidenciando
una correlacion significativa con un coeficiente de Spearman de 0.600.

Al revisar los resultados a la luz de la teoria, se aprecia una correspondencia clara. Sanchez
(2016) senala que el servicio comprende acciones dirigidas a atender necesidades especificas
mediante propuestas intangibles y adaptadas al cliente. En esa misma linea, Tschohl (2012)
indica que un servicio brindado con profesionalismo y buena comunicacion fortalece la
confianza y la lealtad. Esto se refleja en los datos obtenidos: el 90.20% de los encuestados

afirmo haber recibido un trato diferenciado por parte de los analistas bancarios, resaltando su
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compromiso y desempeino. Con ello, se respalda la hipotesis especifica 1, confirmando que el
servicio mantiene una relacion directa y significativa con la fidelizacion de los clientes de
crédito de la Caja Piura. Ademas, los hallazgos coinciden con Abal (2021), quien vincula la
satisfaccion del cliente con la motivacion y el compromiso del personal. En consecuencia, el
servicio se reafirma como un componente decisivo para consolidar la lealtad, siempre que el
cliente perciba una atencion confiable y diferenciada.

3. Enrelacion con el objetivo especifico 2, enfocado en la comunicacion, el analisis estadistico

evidenci6 una correlacion significativa (Rho de Spearman = 0.592). Desde el plano teorico,
Paz (2005) enfatiza que escuchar y responder oportunamente a las inquietudes del cliente es
esencial para un servicio eficaz. Los resultados muestran que el 79.2% de los clientes se siente
atendido y escuchado por el area correspondiente, destacando la claridad de las respuestas y
beneficios como asesorias y reducciones en tasas. Estos datos confirman la hipdtesis
especifica 2 y demuestran que una comunicacion clara y oportuna fortalece el vinculo con el
cliente.

4. Respecto al objetivo especifico 3, vinculado al precio, se obtuvo una correlacion significativa
(Rho =0.462). El precio, entendido como el valor monetario del servicio, cumple también una
funcion estratégica. Rosel (2009) explica que ofertas y descuentos influyen en la percepcion y
decision del consumidor. En el estudio, el 83.6% de los encuestados reconocio la existencia de
promociones al acceder a nuevos créditos, lo que respalda la hipotesis especifica 3. Asimismo,
coincide con Ramirez (2021), quien destaca que las estrategias de fidelizacion deben incentivar
la continuidad de la relacion comercial.

5. Finalmente, en cuanto al objetivo especifico 4, relacionado con la plaza, el coeficiente de

Spearman fue de 0.666, mostrando una relacion significativa y mas fuerte que en otras
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dimensiones. Horacio (2009) sostiene que la plaza no se limita al espacio fisico, sino que forma
parte de la estrategia empresarial y de la experiencia del cliente. En este caso, el 87.70%
manifestd satisfaccion con las ofertas y seguridad en el lugar de atencion. Estos resultados
confirman la hipdtesis especifica 4 y coinciden con Cano y Castro (2021), quienes resaltan la
importancia de la atencion y la escucha activa en la fidelizacion. En conjunto, se evidencia que
servicio, comunicacion, precio y plaza actian de manera integrada dentro del marketing

relacional, influyendo directamente en la lealtad del cliente en un mercado competitivo.



59

CONCLUSIONES

. Se concluye que el marketing relacional mantiene una relacion directa con la fidelizacion
de los clientes de crédito de la Caja Piura, Tingo Maria. Los resultados muestran que la
mayoria de los encuestados valora positivamente las acciones orientadas a fortalecer la
relacion con el cliente y, a la vez, manifiesta un alto nivel de satisfaccion y lealtad hacia
la entidad.

. El analisis del primer resultado especifico mostrd una correlacion positiva moderada, lo
que significa que los encuestados aprecian siempre el compromiso, profesionalismo, y
calidad de servicio que ofrece Caja Piura, teniendo como resultado la satisfaccion por el
servicio brindado.

. El analisis del segundo resultado especifico, la dimension comunicacién y la fidelizacion
de clientes de crédito de la Caja Piura, revela que a medida que se brinda e incrementa la
satisfaccion con una comunicacion con claridad, oportunidad, escucha activa, tiempo
disponible, promocion, tienden a captar aumentar los indices de fidelizacién de los
clientes de crédito.

. El analisis del tercer resultado especifico, se evidencia que aprecian siempre la
informacion segura de las tasas de interés, las ofertas y descuentos al adquirir un nuevo
crédito, asi mismo expresan su reconocimiento por las tasas de interés asequibles para los
clientes.

. El andlisis del cuarto resultado especifico mostrd una correlacion alta y positiva, lo que
significa que siempre se sienten satisfechos por el entorno fisico de la empresa, asi mismo

la comparacion de precios de otras entidades financieras.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda como primera accion la elaboracion e implementacion de un plan de
marketing relacional para fortalecer la dimension de servicio en la Caja Piura, Tingo Maria.
Este plan debe enfocarse en reforzar el vinculo directo entre los clientes y los analistas
bancarios, cuidando especialmente el profesionalismo y la dedicacion en cada atencion.
Aunque una gran parte de los clientes ya percibe un trato diferenciado, es importante no
descuidar ese aspecto y seguir fortaleciéndolo. Para ello, se recomienda implementar
capacitaciones constantes que permitan al personal actualizar sus conocimientos en
atencion al cliente y en los productos financieros disponibles. De esta manera, se podra
mejorar la experiencia del usuario, dar mayor visibilidad a los servicios crediticios y
proyectar una imagen institucional solida y confiable.

Como accion prioritaria, se sugiere desarrollar un plan de comunicacion que ayude a
consolidar la relacion con los clientes. Este deberia incluir metas claras orientadas a
fortalecer la percepcion de escucha y respeto, el uso de diversos canales —presenciales y
digitales— para garantizar mensajes oportunos, y la implementacion de mecanismos que
permitan recoger opiniones y sugerencias de forma continua. Asimismo, resulta importante
comunicar activamente los beneficios y condiciones favorables que ofrece la entidad,
asegurando que la informacion sea comprensible y accesible. La formacion del personal en
habilidades comunicativas y empatia también serd clave para que el mensaje llegue de
manera adecuada. Con estas acciones, se puede fortalecer la confianza y afianzar la

cercania con los clientes.
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c) En cuanto a las estrategias de precios, es recomendable adoptar un enfoque flexible. Esto
implica ajustar las tasas de interés al valor que los clientes perciben, complementar con
beneficios adicionales, establecer promociones temporales que incentiven la contratacion
de créditos y diferenciar condiciones segin el perfil del cliente. También puede
considerarse la aplicacion de beneficios para quienes utilicen varios productos financieros
o mantengan mayor actividad con la institucion. Estas medidas contribuirdn a incentivar la
permanencia y fortalecer la relacion a largo plazo. Asimismo, como establecer: i.Precios
de penetracion, introduciendo nuevos productos financieros con tasas competitivas para
captar participacion de mercado, con ajustes progresivos conforme se consolide la relacion
con el cliente. ii.Precios en paquetes, combinando diversos productos financieros en una
sola oferta con tasas mas atractivas, como cuentas de ahorro junto con créditos. iii.Precios
basados en la competencia, mediante el monitoreo constante de las tasas del mercado
financiero para realizar ajustes estratégicos que mantengan la competitividad, destacando
en beneficios adicionales como flexibilidad en pagos o programas de recompensas. iv.
Precios de Liderazgo de Pérdida: Ofrecer un producto financiero clave a una tasa de interés
muy baja para atraer nuevos clientes, con la expectativa de que adquieran otros productos
financieros a tasas normales. v.Precios de Fijacion Psicologica:Establecer tasas de interés
en niveles psicoldogicamente atractivos, como 2.99% en lugar de 3%, para influir en la
percepcion de ahorro. vi. Descuentos por fidelidad: Ofrecer tasas de interés preferenciales
o bonificaciones a los clientes que mantengan una relacion prolongada con la Caja Piura o
que demuestren puntualidad en el pago de sus créditos, como reconocimiento a su lealtad

y compromiso.
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d) Se recomienda elaborar un programa de estrategias orientadas a la dimension plaza,
considerando los siguientes aspectos: 1. Optimizacion de los puntos de atencién: Ampliar
y diversificar los canales de atencion, incorporando agencias fisicas, cajeros automaticos y
plataformas digitales. Asimismo, mejorar la accesibilidad de las oficinas mediante una
ubicacion estratégica en zonas con alta concentracion de clientes actuales o potenciales. 2.
Seguridad y comodidad: Reforzar las medidas de seguridad en las agencias fisicas para
garantizar la proteccion de los clientes. De igual manera, modernizar los espacios de
atencion, haciéndolos mas comodos, funcionales y adecuados para una mejor experiencia
del usuario. 3. Atencién omnicanal: Implementar soluciones tecnoldgicas que permitan a
los clientes realizar operaciones de manera rapida y sencilla desde cualquier lugar, a través
de aplicaciones méviles y plataformas web integradas. Es fundamental asegurar la correcta
articulacion de todos los canales para ofrecer una experiencia continua y homogénea. 4.
Promocion y comunicacion de ofertas: Garantizar que las ofertas y beneficios sean visibles,
claros y faciles de comprender tanto en los puntos de atencion fisicos como en los canales
digitales. Ademas, utilizar herramientas de geolocalizacion para brindar promociones
personalizadas segun la ubicacion del cliente. 5. Evaluacion y retroalimentacion:
Establecer mecanismos permanentes de evaluacion que permitan recoger la opinion de los
clientes sobre los puntos de atenciéon y los canales utilizados, a fin de identificar

oportunidades de mejora y optimizar continuamente la experiencia del servicio.
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ANEXO 1

Cuestionario para la apreciacion de la actividades de marketing relacional
Estimado (a), es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar el presente cuestionario, que tiene como finalidad obtener
informacion sobre el nivel de relacion que existe entre el Marketing relacional y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, hacemos de su conocimiento que los resultados que se obtengan seran de uso exclusivo
para la investigacion.
Consentimiento informado: He sido informado del objetivo de la investigacion, por lo tanto.

a) Si participo b) No, participo

Declaracion de confidencialidad: Sus respuestas seran anonimas y confidenciales, los fines del estudio son
integramente académicos.

Tiempo de respuesta: Aproximadamente 8 minutos.

I. CUESTIONARIO PARA MEDIR ELL MARKETING RELACIONAL

Casi
siempre
Variable asociada: Marketing Relacional 5 4 3 2 1

Di i Indicadores N° | ITEMS Siempre Regularmente A veces Nunca

Reconozco las ventajas que
ofrece Caja Piura.

Adquiero los servicios
crediticios de manera segura y
2 confiable por los requisitos y
evaluaciones que brinda la Caja
Piura.

1

Valor y calidad
percibido

Recurro a la empresa por el
trato diferenciado que ofrece.
Considero prioritario la
Interaccion directa | 4 relacion directa con el analista
bancario

Considero el compromiso de
5 atencion  del area de
operaciones de la Caja Piura.
Considero recibir informacion
Claridad 6 clara sobre el servicio que
ofrece la empresa.

Adquiero informacion
completa y de manera oportuna
Oportunidad 7 al ser aceptado mi crédito
solicitado en la Caja Piura —
Tingo Maria.

Considero ser escuchado y no
ser juzgado por el area de
operaciones que atiende en
Caja Piura.

Tiempo Considero adecuado el tiempo
disponible de atencion a mis consultas.

10 | Adquiero habitualmente el
servicio de crédito ya que me
proporcionan  determinados
privilegios (asesorias
Promocion financieras, disminucion de
tasas de interés)

Adquiero los servicios de
crédito por las promociones
que la empresa ofrece.

12 | Adquiero los servicios
Tasas de intrés bancarios con un buen trato sin
importar las tasas de interés.

Trato diferenciado 3

Profesionalismo y
compromiso

Servicio (producto)

Escucha activa 8

Comunicacion

Prec
io
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informacion

Seguridad de

13

Considero seguro la
informacion de tasas de interés
de la Caja Piura.

Descuento

14

Adquiero ofertas y descuentos
al adquirir un nuevo crédito en
la Caja Piura.

Entorno fisico de
la empresa

15

Considero seguro el lugar de
atencion de Caja Piura para mis
transacciones financieras.

Competencia

Plaza

16

Comparo las ofertas que me
ofrece otras entidades
financieras con el mismo
Servicio.

II. DATOS GENERALES:

2.1 Género
a.  Femenino ( )

b.  Masculino ( )

2.4 Nivel de instruccion
a. Primaria ( )
b.  Secundaria( )

a.  Superior ( )

FICHA TECNICA
NOMBRE

AUTOR
OBJETIVO

2.2 Edad
a. 25-30 ()
b, 31-35 ()
c. 36-40 ()

d. 4lamas( )

2.5 Tipo de crédito

2.3 Tipo de contribuyente
a.  Natural ()
b.  Juridica ( )

2.6 Tiempo de permanencia en

a.  Créditos de consumo (credipersona, CMAC Piura.

dscto. Por planilla) () a.  Menos de 2 afios ( )
b.  Créditos hipotecarios () b. De?2a?7 afios ()
c.  Créditos empresariales () c. De8allanos ( )

UNIDADES DE ANALISIS
FORMA DE APLICACION

LUGAR DE APLICACION

Descripcion del instrumento.
El instrumento es una escala de intervalos de 5 puntos y consta de 16 preguntas, distribuidas
en 04 dimensiones para recoger opiniones sobre el servicio y aplicacion del marketing
relacional, y sobre como influye el marketing relacional la fidelizacion de clientes de
crédito de la Caja Piura, Tingo Maria.
Los elementos de la muestra otorgaran sus valoraciones en una escala de 5 puntos (donde

1=Nunca y 5= Siempre) a cada una de las preguntas.

Ademas, incluye 4 dimensiones, con opciones de respuesta ordinales.

Confiablidad.

=

De 12 afios amas ()

Cuestionario para medir el marketing
relacional en la Caja Piura, Tingo Maria.

: Jayra Rivera Godoy,

Recoger informacion sobre el marketing
relacional y su influencia en la fidelizacién
de clientes de crédito.

: Clientes de crédito de la Caja Piura.
: Personal/ directa con interpretacion en Caja

Piura, Tingo Maria.

: Provincia de Leoncio Prado, Huanuco.

La validez de contenido esta sustentada en un juicio de expertos.
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ANEXO 2

Cuestionario para la percepcion de fidelizacion de clientes de crédito
Estimado (a), es grato dirigirme a usted, para hacerle llegar el presente cuestionario, que tiene como finalidad obtener
informacion sobre el nivel de relacion que existe entre el Marketing relacional y fidelizacion en los clientes de
crédito en la Caja Piura, hacemos de su conocimiento que los resultados que se obtengan seran de uso exclusivo
para la investigacion.
Consentimiento informado: He sido informado del objetivo de la investigacion, por lo tanto.

c) Si participo d) No, participo

Declaracion de confidencialidad: Sus respuestas seran andnimas y confidenciales, los fines del estudio son
integramente académicos.

Tiempo de respuesta: Aproximadamente 8§ minutos.

L. CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE CREDITOS.
Di i Indicadores N° | ITEMS Siempre Casi Regularmente A veces Nunca
siempre
Variable supervision: Fidelizacion de clientes 5 4 3 2 1
Considero estar satisfecho
1 con la calidad de servicio
Satisfaccion presta}do. -
Considero resuelto mis
2 necesidades  financieras
por la Caja Piura.
Considero que la
Confianza 3 confianza es el motivo por
el cual acudo a la
empresa.
Tengo el proposito de
continuar ser siendo un
Recurrente 4 :
cliente recurrente de la
Caja Piura— TM.
Estoy dispuesto a pagar
Tolerancia a un poco mas de interés
variacion de | 5 con tal de seguir en la
precios Caja Piura por la calidad
de servicio.
II. DATOS GENERALES:
2.7 Género 2.8 Edad 2.9 Tipo de contribuyente
c¢.  Femenino ( ) e. 25-30 () c.  Natural ()
d.  Masculino ( ) f. 31-35 () d.  Juridica ( )
g 36-40 ()
h. 4lamas( )
2.10 Nivel de instruccion 2.11 Tipo de crédito 2.12 Tiempo de permanencia en
c. Primaria ( ) d.  Créditos de consumo (credipersona, CMAC Piura.
d.  Secundaria ( ) dscto. Por planilla) () e. Menosde2 afios ()
b.  Superior ( ) e.  Créditos hipotecarios () f. De 2 a 7 aflos ()
f.  Créditos empresariales () g. De8allanos ( )
h. De 12 afiosamas ( )



FICHA TECNICA
NOMBRE

AUTOR
OBJETIVO

UNIDADES DE ANALISIS
FORMA DE APLICACION
LUGAR DE APLICACION

Descripcion del instrumento.
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: Cuestionario sobre la fidelizacion de clientes

de crédito en la Caja Piura, Tingo Maria.

: Jayra Rivera Godoy,
:Recoger informacion sobre el marketing

relacional y su influencia en la fidelizacion
de clientes de crédito.

: Clientes de crédito de la Caja Piura.
: Personal/ directa con interpretacion en Caja

Piura, Tingo Maria.

: Provincia de Leoncio Prado, Huanuco.

El instrumento es una escala de intervalos de 5 puntos y consta de 5 preguntas, distribuidas
en 04 indicadores para recoger percepciones de fidelizacion de clientes de crédito de la

Caja Piura, Tingo Maria.

Los elementos de la muestra otorgaran sus valoraciones en una escala de 5 puntos (donde
1= Nunca y 5= Siempre) a cada una de las preguntas.

Ademés, incluye 4 indicadores, con opciones de respuesta ordinales.

Confiablidad.

La validez de contenido esté sustentada en un juicio de expertos.



ANEXO 3

VALIDEZ DE INSTRUM ENTO DE INVESTIGACION

CAJA PIURA — TINGO MARIA”

“MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE CREDITO DE LA

NOMBRE DEL Mag. Monica Gisela JUSTINIANO ADVINCULA
EXPERTO
ESPECIALIDAD DEL Marketing, Investigacion Cuantitativa, Talento Humano
EXPERTO
NOMBRE DEL JAYRA RIVERA GODOY
AUTOR
TABLA DE EVALUACION DE INSTRUM ENTO
. CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO -
EVALUACION ST10[15] 20 [ 25] 30| 35| 40 | 45| 50| 55| 60| 65] 70] 75] 80| 85] 90| 95 100
1 Los items son claros y esta
redactados en lenguaje X 85
apropiado al grupo de estudio.
2 | Los items ayudan a describir X 85
conductas.
3 Los items presentan consistencia
con el marco teorico. X 85
4 Los items tienen coherencia con
la estructura de dimensiones e X 85
indicadores.
5 | La cantidad de items es
suficiente para cada indicador. X 85
6 | Laorganizacion de los items
tiene una secuencia logica. X 85
7 | Elinstrumento es til paraala
investigacion propuesta X 85
85

PUNTAJE PROMEDIO

OPINION GLOBAL: El cuestionario muestra coherencia y orden en el planteamiento, es adecuado

para su uso en el trabajo de campo.

FECHA: 28/10/2023.

FIRMA DEL EXPERTO

DNI

TELEFONO

E-MAIL

70260184

: 938649545

: monica.justiniano@unas.edu.pe
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ANEXO 4

VALIDEZ DE INSTRUM ENTO DE INVESTIGACION

“MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE CREDITO DE LA
CAJA PIURA - TINGO MARJA”

NOMBRE DEL Juan Alfredo Tuesta Panduro
EXPERTO
ESPECIALIDAD DEL Investigacion Cuantitativa y Cualitativa
EXPERTO
NOMBRE DEL JAYRA RIVERA GODOY
AUTOR
TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
. CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO -
EVALUACION 5110]15] 20 | 25] 30| 35 40 | 45] 50 |55] 60 | 65| 70} 75 80 | 85] 90 | 95 100
1 | Los items son claros y esta
redactados en lenguaje X 100
apropiado al grupo de estudio.
2 | Lositems ayudan a describir X 100
conductas.
3 | Lositems presentan consistencia
con el marco teorico. X 100
4 | Los items tienen coherencia con
la estructura de dimensiones e X 100
indicadores.
5 | La cantidad de items es
suficiente para cada indicador. X 95
6 | Laorganizacion de los items
tiene una secuencia logica. X 100
7 | Elinstrumento es util para a la
investigacion propuesta X 100
PUNTAJE PROMEDIO| 99:28

OPINION GLOBAL: Presenta la primera versidn de instrumento corregida.

FECHA:02/11/2023

FIRMA DEL EXPERTO

ARA RIVERA

GODOY JAYRA

DNI

TELEFONO

E-MAIL

43993939

:941-799-193

:[alfredo.tuesta@unas.edu.pe
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ANEXO 5

“MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DF ¢ 'LIENTES DE CREDITO DE LA
CAJA PIURA - TINGO MARIA"

NOMBRE DEL
EXPERTO
ESPECIALIDAD DEL
EXPERTO
NOMBRE DEL fAYRA RIVERA GOnOY
AUTOR
TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
- CRITELION DL DEFICIENTE TAI0 REGULAR TUENO MUY BUENO s
BYALUACION S[T0[T5] 20 |25 [0 35| W || S0 [==] @ 6570 =" ss.l W0 |98 10
1| Dow dene som claros y esta
soaluctados en lestpuaje
apropindo o grupo de oatudii 1
2 | Taw iteom avitan @ describir -
conductss x
F | Low lteow prosentan consivtanci =
Sont el maou eotieo. X
A | 1208 flenin thenen voharenia son i
|a extructura do dmensonos ¢
A1 Ha cantided destzme ca
suftcicnte paa cads Indicador, | ’<'
O | L organizacein (e o iteme ‘; 1 H
Bene i cocienons 1nga [
e . o ) - \ bl
T | ELinatrament s 0l pacs o 1o | '
Iveat)gacin propucsta | | l K

FPENTAIL PROMEDIO

gJ]

PINI BAL:

FECHAL @6 - [/~ 2023

DNI 1 2 Y afRp
TEEFONO : T 70 &7 ( (Tg 2

E-MAIL H (7?1—'_) a/n fl"‘f(
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ANEXO 6

Bases de la investigacion

Marketign relacional en Caja Piura DATOS GENERALES
Servicio Comunicacion Precios Plaza
Valor Trato Inter Profesi Clarida Esc Tiem | Prom | Privi | Ta Segur | Desc | Ent comp Satisf | Conf | Recu | Toler
y difere | acci6 | onalism | d y | uch po ocion | legio | sas | idad uent om etenci | accio ianz rrent ancia
calida nciad n o y | oportun a disp s de de o o a n a & a
d o direct | compro idfad acti onibl int infor fisi varia
percib a miso va & eré | macio co cion
ido s n de de
la preci
em o8
pres
a
n|P|[p]|Pp3 p4 p5 p|p | P8 |PG p10 p11 [ p1 | p13 p14 | p15 | p16 P1 P3 P4 P5 GENE | ED | TIPO DE | NIVEL | TIPO TE
1] 2 6 |7 2 RO AD | CONTRI | DE DE MP
BUYENT [ INSTR | CREDI | O
= uccio | To DE
N PE
RM.
1(4]4]4 5 5 5[5 ]5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 1 FEME | A [ NATURA | PRIMA [ CONS A
NINO L RIA UMO
2 |3(5](5 5 5 4 14 |5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 FEME | B [ JURIDIC | SUPER [EMPRE [ B
NINO A IOR SARIAL
3|5(5](5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 1 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | B
ULIN L DARIA | SARIAL
(o}
4|3|5]|5 5 5 5[5 ]5 5 3 3 5 5 3 5 5 5 5 5 3 FEME | C [ NATURA | PRIMA [ EMPRE | C
NINO L RIA SARIAL
5(3[5](5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 2 FEME | C [ NATURA | PRIMA [ EMPRE | B
NINO L RIA SARIAL
6 |3[5](5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 3 5 5 3 4 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | D
ULIN L DARIA | SARIAL
(o}
7|3(5]|4 5 5 5[5 ]5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 MASC | D | NATURA [ PRIMA | CONS B
ULIN L RIA UMO
0o
8 |3[5](5 4 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 FEME | C [ NATURA | SECUN [EMPRE [ B
NINO L DARIA | SARIAL
G|3]|5]|5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | D
ULIN L DARIA | SARIAL
0o
1[(5]|5]|5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 1 FEME | D | JURIDIC | PRIMA | EMPRE | C
0 NINO A RIA SARIAL
13|54 5 5 5[5 ]5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 FEME | C | NATURA | SECUN | CONS C
1 NINO L DARIA | UMO
11455 5 5 5|5 |5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 MASC | B | NATURA [ SUPER | CONS A
2 ULIN L IOR UMO
0o
1354 5 5 5[5 ]5 5 3 3 5 5 3 4 5 5 5 4 2 FEME | C [ NATURA | PRIMA [ EMPRE [ B
3 NINO L RIA SARIAL
1(4)4]|5 4 5 5[5 ]5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 1 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | C
4 ULIN L DARIA | SARIAL
0o
1[(4]5]|5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 FEME | D [ JURIDIC | PRIMA [ EMPRE [ D
5 NINO A RIA SARIAL
1(4]5]5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | D
6 ULIN L DARIA | SARIAL
0o
1(4])4|4 5 5 5[5 ]5 4 3 3 5 5 3 5 5 5 5 5 3 FEME | C [ NATURA | PRIMA [ EMPRE | D
7 NINO L RIA SARIAL
13|54 5 4 5([5]5 5 4 3 5 5 3 5 5 5 5 5 2 FEME | C [ NATURA | SUPER [ CONS C
8 NINO L IOR UMO
1(4]4]|5 5 5 5([5]5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 MASC | C | NATURA [ SECUN | EMPRE | B
G ULIN L DARIA | SARIAL
[}
2 (|3(3(4 4 4 212 |3 2 3 3 5 5 4 4 4 5 3 3 1 FEME | C [ JURIDIC | SECUN [EMPRE [ C
0 NINO A DARIA | SARIAL
2 |3(5](5 5 4 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 MASC | D | NATURA [ PRIMA | CONS C
1 ULIN L RIA UMO
(o}
2 |3(5](5 5 5 5[5 ]5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 FEME | C [ NATURA | SECUN [ CONS B
2 NINO L DARIA | UMO
2|4(4|4 5 5 5[5 ]5 5 3 3 5 4 3 4 4 5 5 3 1 MASC | B | JURDIC |[SUPER | EMPRE | A
3 ULIN A IOR SARIAL
0o
2|3(5](5 4 5 4 |4 |4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 FEME | C [ JURIDIC | SECUN [EMPRE | B
4 NINO A DARIA | SARIAL
2|5(5](5 5 5 5[5 ]5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 FEME | C [ JURIDIC | SUPER [EMPRE [ B
5 NINO A IOR SARIAL
2|5(5](5 5 4 5[5 ]5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 FEME | B [ JURIDIC | SECUN [EMPRE [ D
6 NINO A DARIA | SARIAL
2|4(5](3 4 5 5[5 ]5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 MASC | D | JURIDIC |[SECUN | EMPRE | C
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