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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar como se
relaciona el marketing relacional con la fidelidad de los clientes en la
Financiera Efectiva en Lima para el afo 2025, adoptando un enfoque
cuantitativo de tipo aplicado, nivel descriptivo-correlacional y diseino no
experimental de corte transversal; dado que su poblacién con el que se trabajé
fue conformada por 120 clientes que realizaron desembolsos en la empresa,
de los cuales se selecciond una muestra probabilistica de 92 clientes
mediante muestreo aleatorio simple; se utilizé la técnica de encuesta con un
cuestionario estructurado en escala Likert de 17 items, validado por juicio de
expertos y con confiabilidad demostrada mediante Alfa de Cronbach. Para el
analisis estadistico se empled el programa SPSS, aplicando la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov y el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman debido a la distribucion no normal de los datos. Los resultados
evidenciaron una relacion muy alta y altamente significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes (r=0.893, p=0.000). Especificamente, se
encontré que la confianza presenta una correlacién alta con la fidelizacion
(r=0.675, p=0.000), el compromiso una correlacion alta (r=0.749, p=0.000), y
la intencion de renovacion la correlacion mas elevada (r=0.908, p=0.000). Se
concluyd que la implementacion efectiva de estrategias de marketing
relacional contribuye significativamente al fortalecimiento de la fidelizacion de
clientes en el sector financiero, cuyos hallazgos proporcionan evidencia
empirica para que las instituciones financieras desarrollen politicas orientadas
a la gestion relacional como ventaja competitiva sostenible.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes,

confianza, compromiso, intencién de renovacion.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to analyze how relationship
marketing relates to customer loyalty at Financiera Efectiva in Lima by 2025,
adopting an applied quantitative approach, descriptive-correlational level, and
non-experimental cross-sectional design. Given that its population consisted
of 120 clients who made disbursements to the company, a probability sample
of 92 clients was selected through simple random sampling. The survey
technique was used with a structured questionnaire on a 17-item Likert scale,
validated by expert judgment and with reliability demonstrated by Cronbach's
alpha. For the statistical analysis, SPSS was used, applying the Kolmogorov-
Smirnov normality test and Spearman's Rho correlation coefficient due to the
non-normal distribution of the data. The results showed a very strong and
highly significant relationship between relationship marketing and customer
loyalty (r=0.893, p=0.000). Specifically, trust was found to have a high
correlation with loyalty (r=0.675, p=0.000), commitment a high correlation
(r=0.749, p=0.000), and renewal intention the highest correlation (r=0.908,
p=0.000). It was concluded that the effective implementation of relationship
marketing strategies contributes significantly to strengthening customer loyalty
in the financial sector. These findings provide empirical evidence for financial
institutions to develop policies aimed at relationship management as a

sustainable competitive advantage.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, trust, commitment,
renewal intention.
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INTRODUCCION

En el actual contexto econdomico globalizado, las instituciones
financieras enfrentan desafios significativos para mantener la competitividad
y asegurar la sostenibilidad de sus operaciones, pues el sector financiero
peruano, particularmente en el segmento de financiamiento vehicular, se
caracteriza por una intensa competencia donde las entidades luchan por
captar y retener clientes mediante estrategias cada vez mas sofisticadas. En
este escenario, el marketing relacional emerge como una herramienta
fundamental para establecer vinculos duraderos con los usuarios,
trascendiendo las transacciones meramente comerciales hacia relaciones
basadas en confianza mutua y valor compartido.

El estudio se estructura en cinco capitulos que abordan
sistematicamente el analisis del vinculo entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en Financiera Efectiva. ElI Capitulo | presenta el
problema de investigacion, identificando las deficiencias en las estrategias de
marketing relacional de la empresa y su impacto en la retencion de clientes
del sector vehicular, estableciendo los objetivos que buscan determinar como
la confianza, el compromiso y la intencion de renovacion se relacionan con la
fidelizacion. Asimismo, se desarrolla la justificacion teorica, metodoldgica y
practica del estudio, junto con las limitaciones y viabilidad de la investigacion.

El Capitulo Il desarrolla el marco tedrico que sustenta la investigacion,
presentando antecedentes internacionales, nacionales y locales,
evidenciando de esta manera la relevancia del marketing relacional en la
fidelizacion de clientes. Se establecen las bases tedricas del marketing
relacional, definido como una estrategia empresarial centrada en la confianza,
compromiso e intencién de renovacion, asi como de la fidelizacién del cliente,
conceptualizada a través de la calidad del servicio, satisfaccion y experiencia
de los clientes, también incluye las definiciones conceptuales, hipdtesis de
investigacion y la operacionalizacion de variables con sus respectivas
dimensiones e indicadores.

El Capitulo Ill detalla la metodologia empleada, estableciendo un
enfoque cuantitativo de tipo aplicado, nivel descriptivo-relacional y disefio no

experimental de corte transversal, se define la poblacién de 120 clientes que
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realizaron desembolsos en la entidad y la muestra probabilistica de 92 clientes
seleccionados mediante muestreo aleatorio simple, describiéndose también la
técnica de encuesta utilizada y el cuestionario estructurado en escala Likert
como instrumento de recoleccidén de datos, validado por juicio de expertos y
con confiabilidad demostrada mediante Alfa de Cronbach.

El Capitulo IV exterioriza los hallazgos obtenidos por medio del
procesamiento estadistico de los datos recolectados, incluyendo el analisis
descriptivo de cada variable y la contrastacién de hipotesis, asimismo se
desarrolla la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov que justifica el
uso de estadistica no paramétrica, aplicando el coeficiente de asociacion de
Rho de Spearman para determinar las asociaciones entre las variables de
estudio, por lo que en los hallazgos se evidencian asociaciones significativas
entre las variables, asi como entre cada una de sus dimensiones.

El Capitulo V desarrolla la discusion de resultados, contrastando los
hallazgos obtenidos con los antecedentes de investigacion y analizando las
implicaciones de cada objetivo especifico, interpretdndose asi las
correlaciones encontradas entre la confianza, compromiso e intencién de
renovacion con la fidelizacion de clientes, estableciendo la consistencia de los
resultados con estudios previos realizados en el sector financiero. Finalmente,
se presentan las conclusiones que confirman las hipotesis planteadas y las
recomendaciones orientadas a fortalecer las estrategias de marketing

relacional en Financiera Efectiva.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA
A nivel internacional, el sector financiero enfrenta retos en cuanto al

desarrollo de la fidelizacién duradera con los clientes y el mantenimiento de
su lealtad, principalmente debido al avance acelerado del marketing relacional
y el incremento de la rivalidad comercial. Segun Kumar y Reinartz (2018), el
marketing relacional es crucial para retener clientes en mercados altamente
competitivos, ya que mejora la satisfaccion y lealtad del cliente mediante la
creacion de vinculos emocionales y el entendimiento de sus necesidades.

En Latinoamérica, el sector financiero enfrenta retos Unicos
relacionados con la diversidad econdmica y la inclusion financiera. La region
presenta una baja penetracion bancaria y una desconfianza generalizada en
las instituciones financieras. Segun un estudio de Accenture (2019), las
empresas financieras en la regién que implementan acciones de marketing
relacional efectivas pueden aumentar la lealtad del cliente en un 30% vy
mejorar su rentabilidad. Por otro lado, Dager (2019) evidencié que un plan de
marketing relacional puede disminuir la desercion de clientes y mejorar la
fidelizacion en Guayaquil, ademas al implementar estas estrategias pueden
aumentar la lealtad del cliente y mejorar su rentabilidad.

En Peru, la fidelizacion por parte de sus clientes en el sector financiero
se ve afectada por factores como la escasa educacion financiera y la
competencia intensa de bancos y financieras no tradicionales. Por ello, Vértiz
(2019) y Prentice y Palma (2022) demostraron la existencia de un vinculo
positivo entre las practicas de marketing orientadas a las relaciones y el grado
de fidelidad en multiples organizaciones financieras peruanas, ya que la
aplicacion de enfoques relacionales exitosos, tales como la individualizacion
de la atencion y el cuidado preventivo del consumidor, constituye un elemento
clave para desarrollar la lealtad y fortalecer la retencion.

Financiera Efectiva, una empresa multiproducto especializado en
brindar financiamiento de vehiculos menores como motos y mototaxis en
Lima, enfrenta serias deficiencias en sus estrategias de marketing relacional
y publicidad. Actualmente, las tiendas externas que colaboran con la
financiera carecen de herramientas basicas de marketing, como presupuestos
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asignados, banners promocionales y material de merchandising. Esta
carencia limita la visibilidad y el alcance de los servicios financieros que
ofrecen, afectando la capacidad de captar y retener clientes, si la empresa no
comunica sus valores ni su identidad, deja un vacio que los consumidores o
competidores pueden llenar con informacion falsa, la escasa publicidad crea
incertidumbre, desconfianza y pierde la seguridad mas en la actualidad donde
el riesgo viene de todo los canales de atencidn sea virtual o presencial, la
ciberseguridad en cuanto a la protecciéon de datos que ponen en peligro la
informacion de los clientes es una de las debilidades que se observa, por otro
lado la sensibilidad ante situaciones de crisis personales de los clientes por
robo del vehiculo adquirido o enfermedad que imposibilita cumplir con sus
obligaciones afecta directamente a la fidelidad, otros casos que se observa a
menudo en cuanto a los términos y condiciones de los contratos contractuales
que incomoda a cierta cantidad de publico por la falta de explicacion a detalle
por la rotacion del personal estos cambios frecuentes afecta la continuidad y
retorno de clientes, en cuanto a incentivos para los clientes a reducido en
gran medida creando un desconforme, desanimo perdiendo la emocién y
familiaridad que venian formando hacia la financiera.

Por otro lado, la empresa enfrenta una intensa competencia de otras
entidades financieras como bancos, cajas y empresas no tradicionales que
ofrecen incentivos promocionales, merchandacin, invitacion a eventos para
fidelizar a sus clientes, sorteos, etc. Estos competidores no solo captan una
mayor cuota del mercado mediante estrategias mas agresivas, sino que
también segmentan eficientemente sus clientes para ofrecer productos
personalizados que se ajustan mejor a las necesidades de cada segmento.

Esta debilidad en la evaluacion impacta de forma directa en la
rentabilidad de la empresa, limitando su capacidad para generar ingresos
sostenibles. Ademas, la empresa no ha optimizado sus fuentes de ingresos
diversificando adecuadamente su portafolio de productos ni explotando
plenamente el potencial de financiamiento en areas estratégicas. Ante ello, la
investigacion aportara un analisis basado en evidencia sobre el vinculo entre
marketing relacional y fidelizacién de clientes. permitiendo disefiar estrategias
personalizadas que fortalezcan la retencién, la competitividad y optimicen la
rentabilidad.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL

¢, Coémo se relaciona el marketing relacional con la fidelidad de los
clientes en la Financiera Efectiva en Lima para el afio 20257
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS
a) ¢De qué manera la confianza se relaciona con la fidelizacion de los
clientes en la Financiera Efectiva, Lima 20257
b) ¢De qué manera el compromiso se relaciona con la fidelizacion de los
clientes en la Financiera Efectiva, Lima 20257
c) ¢De qué manera la intencidén de renovacion de la relacion se relaciona

con la fidelizacién de los clientes en la Financiera Efectiva, Lima 20257

1.3 OBJETIVO
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar como se relaciona el marketing relacional con la fidelidad

de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima para el afio 2025.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar de qué manera la confianza se relaciona con la fidelizacion
de los clientes en la Financiera Efectiva, Lima 2025.

b) Determinar de qué manera el compromiso se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en la Financiera Efectiva, Lima 2025.

c) Determinar de qué manera la intencion de renovacion de la relacion
se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la Financiera

Efectiva, Lima 2025.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA

El estudio sobre la vinculacion entre el marketing relacional y la
fidelidad de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima para el afno
2025, se sustenta en el enfoque tedrico del marketing relacional, que
argumenta la importancia de construir y mantener conexiones firmes con
los usuarios como requisito indispensable para conseguir resultados

exitosos a largo plazo en una organizacion.
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1.4.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA

La metodologia de la indagacién se justifica en un enfoque mixto,
usaron métodos cuantitativos como los cualitativos, llevando a cabo
encuestas para recopilar datos sobre la percepcion de los clientes
respecto al marketing relacional y su fidelidad hacia la Financiera

Efectiva en Lima.

1.4.3 JUSTIFICACION PRACTICA

Este estudio tiene una relevancia practica significativa para la
Financiera Efectiva y otras instituciones financieras similares, ya que
proporciona informacion valiosa sobre como mejorar la fidelidad de los
clientes por medio de las estrategias efectivas de marketing relacional.
Los hallazgos de esta investigacion pueden utilizarse para disefiar y
ajustar las politicas y practicas de marketing de la Financiera Efectiva,
con el fin de fortalecer los vinculos con los clientes y asi desarrollar su

lealtad hacia la institucion.

1.5 LIMITACIONES
Durante el desarrollo de la investigacion, se presentaron limitaciones

relacionadas con el contacto y disponibilidad de los clientes para participar en
el estudio, dado que estos se encontraban en horario laboral, lo cual
inicialmente dificulté la aplicacion de los instrumentos de recoleccién de datos.
Asimismo, existié cierta resistencia inicial por parte de algunos clientes para
brindar informacién sobre su percepcidn del servicio financiero.

Sin embargo, estas limitaciones fueron superadas mediante diversas
estrategias implementadas: en primer lugar, se realiz6 una sensibilizacion
previa a los clientes sobre la importancia y objetivos de la investigacion,
garantizando la confidencialidad de sus respuestas; en segundo lugar, se
aprovecho la relacion de confianza existente por ser parte del personal de la
empresa, lo cual facilitd la apertura y disposicion de los participantes; y
finalmente, se flexibilizaron los horarios de aplicacion del instrumento,
adaptandose a la disponibilidad de cada cliente, pues estas acciones
permitieron alcanzar el tamafo muestral requerido (92 clientes) y obtener

informacion valida y confiable para el desarrollo del estudio.
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1.6. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
La investigacion sobre de la asociacion entre el marketing relacional y

la fidelidad de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima fue viable, porque
que contd con los recursos humanos, financieros y el acceso a fuentes de

informacion necesarias para la recoleccion y analisis de datos.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Azhari y Utari (2023) desarrollaron un estudio enfocandose en
conocer la influencia del marketing relacional y el valor del cliente en la
lealtad de los usuarios del Banco BRI en Indonesia, se enmarcd en un
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y corte transversal,
aplicando encuestas a una muestra estratificada de 400 clientes.
Mediante regresion multiple y analisis de trayectoria se hallé que el
marketing relacional y el valor percibido explican conjuntamente el
78.7% de la variacion de la lealtad (R* = 0.787), demostrando una
influencia fuerte, positiva y estadisticamente significativa. Concluyendo
que, confirman que la aplicacion de estrategias relacionales y la mejora
del valor percibido fortalecen de manera sustancial la fidelizacion en el
sector bancario

Por otro lado, Zegullaj et al. (2023)se basaron en examinar el
impacto del marketing relacional de clientes sobre la fidelizacion del en
banco Albanés, siendo de enfoque cuantitativo, alcance correlacional,
donde se hizo uso de cuestionarios, su muestra fue de 440 clientes
bancarios. Hallando que, hay una asociacion positiva y significativa entre
las variables, donde la confianza evidencié el mayor impacto con un R?=
0.288 y p<0.000, seguida por la comunicacion (R>= 0.230, p<0.000), el
manejo de conflictos (R?=0.210, p < 0.000) y el compromiso (R?=0.137,
p < 0.006). Asimismo, se identificd que la confianza desempefia un papel
mediador estadisticamente significativo entre las dimensiones del
marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Concluyendo que, la
implementacion de estrategias de marketing relacional, considerando
estas cuatro dimensiones fundamentales, influye significativamente en

la fidelizacion de clientes en el sector bancario.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES
Prentice y Paima (2022) se basaron en conocer la asociacion entre

el marketing relacional y la fidelizacién de clientes en la Financiera
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Compartamos, en Trujillo, 2020, mediante la ejecucién de una metddica
de rigor cuantitativo, alcance correlacional basado en la metodologia de
encuesta, como parte de la poblacion se dispuso de una muestra
previamente segmentada por un muestreo probabilistico equivalente a
363 clientes, a los cuales se suministr6 un cuestionario a modo de
instrumento, en conclusién, el estudio confirmé una asociacion fuerte
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes, con un valor p
de 0.00 y un coeficiente de correlacion r = 0.693. Asi, la implementacién
de estrategias de marketing relacional influye significativamente en la
fidelizacion.

Autores como Landeo (2021) mantuvieron dentro de su
investigacion el propdsito prioritario de, determinar la asociacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
empresa Hemavigsa, Villa El Salvador — 2021, bajo la ejecucion de una
metddica de rigor cuantitativo, alcance descriptivo y relacional, como
parte de la muestra se dispuso a 60 clientes de la banca exclusiva de la
entidad, sobre los cuales se suministr6 un cuestionario a modo de
instrumento, el cual faculto obtener por medio de los hallazgos
investigativos, en conclusion, se encontré un valor p inferior a 0.05 y un
coeficiente de correlacion r = 0.743, producto de la asociaciéon fuerte
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa;
de este modo, se confirma que una mayor ejecucion de estrategias de
marketing relacional contribuye significativamente a incrementar la
fidelizacion.

2.1.2. ANTECEDENTES LOCALES

Ruiz (2024) se centrdé en conocer la asociacion del marketing digital
con la fidelizacion del cliente en el periodo de la pandemia COVID-19 en
las microempresas y pequefas empresas restauranteras huanuquenas
durante 2022, mediante la ejecucion de una metddica de rigor
cuantitativo, alcance relacional basado en la metodologia de encuesta,
como parte de la poblacion se dispuso de una muestra previamente
segmentada equivalente a 65 (MYPES) del rubro de restaurantes y sus
clientes mas habituales, sobre los cuales se suministré un cuestionario,

en conclusién, el estudio confirmd una correspondencia fuerte entre el
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marketing digital y la fidelizacién de clientes, con un valor p de 0.00 y un
coeficiente de correlacion r = 0.975; por ende, se procedié a rechazar la
hipétesis nula, concluyéndose que existe una asociacion entre el

marketing digital y la fidelizacion del cliente.
2.2 BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING RELACIONAL
2.2.1.1. TEORIAS

Teoria del Compromiso-Confianza

Esta teoria formulada por Morgan y Hunt establecié que, el
marketing relacional exitoso llega a requerir de la presencia de
compromiso y confianza como elementos mediadores en los vinculos
comerciales; dado que cuando existe confianza, las partes creen en la
fiabilidad e integridad del socio de intercambio, mientras que el
compromiso refleja el deseo de mantener una relacion valiosa, siendo
estos constructos parte de la reduccién de la incertidumbre percibida y
fomentan comportamientos cooperativos que fortalecen los vinculos a
largo plazo; obteniendo resultados como la aquiescencia, la propension
a abandonar menor y la cooperacioén funcional (Rashidi, 2025).

Teoria del Marketing de Relaciones

Gronroos en 1994 ha enfocado al marketing relacional como un
procedimiento continuo de identificacion, establecimiento,
mantenimiento y mejora de relaciones con clientes y otros
stakeholders, ocasionando beneficios mutuos por medio del
cumplimiento de promesas, enfatizando asi que las empresas deben
pasar de un enfoque transaccional a uno relacional, donde la calidad
de los servicio y las interacciones personalizadas son determinantes
para crear valor compartido, el cual implica comprender las
necesidades cambiantes de los clientes y adaptar las ofertas en
consecuencia, estableciendo conexiones emocionales que trascienden
el intercambio econdmico, resaltando la crucialidad de la comunicacion
bidireccional, la resolucién proactiva de conflictos y la personalizacion
del servicio como pilares fundamentales (Tkachova&Kosenko, 2023).

Teoria de las Relaciones de Intercambio
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Dwyer, Schurr y Oh en los afios de 1987 formularon que, el
vinculo del comprador con el vendedor evoluciona por medio de cinco
fases secuenciales: conciencia, exploracion, expansidén, compromiso y
disolucién, cada wuna caracterizada por diferentes niveles de
interaccion, dependencia y compromiso mutuo, el cual plantean que las
relaciones comerciales exitosas requieren inversiones especificas,
adaptaciones mutuas y desarrollo de normas relacionales que
gobiernen la interaccion entre las partes, destacando que factores
como la comunicacién efectiva, la gestién constructiva de conflictos y
la demostracion consistente de fiabilidad son cruciales para la
evolucion hacia etapas superiores de la relaciones empresas deben
gestionar activamente cada fase relacional.
2.2.1.2. DEFINICION

Consiste en buscar y forjar vinculos sostenibles con la base de
clientes, fundamentados en la confianza mutua, el compromiso
compartido y la motivacion para prolongar la relacion, promoviendo
conexiones que exceden las transacciones comerciales particulares
(Gronroos, 2022).

También, busca anticiparse a lo que esperan el cliente, fortalecer
su fidelidad, satisfaccion y percepcién positiva de la empresa para
favorecer la retencidn y generar una ventaja competitiva sostenible
(Ponzoa y Reinares, 2004).

El marketing relacional, se centra en la individualizacion del
servicio, genera un impacto significativo en las decisiones de compra
de los usuarios del sector financiero, dado que las elecciones de
consumo estan vinculadas principalmente a factores emocionales y
motivacionales profundos (Huaman, 2023).
2.2.1.3. DIMENSIONES

Confianza: La confianza es crucial para crear vinculos
duraderos con los clientes, ya que se basa en la percepcién de
integridad y fiabilidad de la empresa (Sweeney y Webb, 2021). Asi, la

confianza no solo sustenta la relacion comercial, sino que también es
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clave para mantener la lealtad del cliente a largo plazo (Morgan y Hunts,
2021).

Compromiso: El compromiso del cliente refleja su intencion de
mantener una relacién con la empresa, motivado por un vinculo
emocional y beneficios practicos (Anderson y Weitz, 2022). Este se
refuerza a través de experiencias positivas, confianza y la inversion de
tiempo y recursos por parte del cliente, lo que dificulta su cambio a otros
proveedores (Palmatier et al., 2023).

Intencion de Renovacion de la Relacion: La disposicion del
cliente a continuar la relacion comercial, renovando contratos o
repitiendo compras, refleja su nivel de fidelizacién con la empresa
(Gonzales, 2015).

2.2.2. FIDELIZACION DEL CLIENTE
2.2.2.1. TEORIAS

Teoria de la Lealtad del Consumidor

Este postulado de Jacoby y Chestnut en 1978 sefala que, la
fidelizacion es un fendmeno multidimensional donde convergen
aspectos actitudinales y conductuales del cliente hacia una marca o
empresa, donde la verdadera lealtad surge cuando existe coherencia
entre la preferencia psicolégica del consumidor y su comportamiento
de compra repetitivo a lo largo del tiempo; ademas, distinguen entre
lealtad espuria, motivada unicamente por factores situacionales o
econdémicos, y lealtad genuina, arraigada en vinculos emocionales
profundos y satisfaccion acumulada con la experiencia de servicio
(Wallstrom et al., 2023).

Teoria del Valor Percibido del Cliente

Zeithaml propone en 1988 que, la fidelizacién emerge cuando
los clientes perciben que el valor recibido supera significativamente sus
expectativas iniciales y los sacrificios llevados a cabo durante la
transaccion comercial; dado que el valor percibido representa la
evaluacion global del consumidor sobre la utilidad del servicio,
considerando simultdneamente beneficios tangibles e intangibles frente

a costos monetarios y no monetarios; asimismo las organizaciones
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capaces de generar consistentemente experiencias de alto valor
percibido logran transformar clientes satisfechos en defensores activos
de la marca, promoviendo comportamientos de recompra sostenida y
recomendacion voluntaria (Albornoz et al., 2024).

Modelo de Satisfaccion

Oliver desarroll6 un modelo secuencial en 1999 que explica la
evolucion progresiva desde la satisfaccidon inicial hasta la lealtad
consolidada a través de cuatro etapas diferenciadas: lealtad cognitiva
basada en informacion y creencias, lealtad afectiva fundamentada en
actitudes positivas, lealtad conativa expresada mediante intenciones
conductuales y finalmente lealtad de accidbn manifestada en
comportamientos efectivos de recompra, subrayando que cada etapa
representa un nivel superior de compromiso psicologico, donde las
experiencias satisfactorias acumuladas robusteciendo de forma
progresiva los vinculos relacionales hasta alcanzar un estado de inercia
positiva donde el cliente desarrolla resistencia activa ante ofertas
competitivas alternativas (Moliner et al., 2007).
2.2.2.2. DEFINICION

La fidelizacion del cliente es la tendencia a seguir eligiendo una
empresa debido a la satisfaccion con la calidad del producto, el servicio
y la experiencia general, lo cual fomenta compras recurrentes y
recomendaciones que fortalecen la reputacion y competitividad de la
empresa (Rust & Zahorik, 2021; Ladhari y Léger, 2023).

Se refiere al compromiso continuo que mantienen los usuarios
con una entidad financiera, lo cual se traduce en la utilizacion
recurrente de sus productos y servicios bancarios tanto en el presente
como en periodos futuros (Maca et al., 2022).

En consecuencia, para Gration y Shukrani (2024) la fidelizacion
representa un estado de satisfaccion y confianza donde el cliente
prioriza mantener su relacién con el banco actual, minimizando la
probabilidad de migracién hacia la competencia.
2.2.2.3. DIMENSIONES
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Calidad del servicio: La calidad del servicio se refiere a la
evaluacion subjetiva que hacen los clientes sobre distintos aspectos del
servicio en contextos organizacionales diversos, permitiendo identificar
elementos clave valorados por los consumidores. En cambio, la calidad
del servicio representa el juicio del usuario sobre la excelencia del
producto o servicio. (Aldana&Vargas, 2006)

Satisfaccion del cliente: La satisfaccidon del cliente se basa en
su percepcion sobre si los productos o servicios cumplen o superan sus
expectativas, lo cual influye directamente en su fidelizacion. Segun
Parasuraman et al. (2020), cuando las expectativas son superadas, se
genera una experiencia positiva que refuerza la lealtad y las
recomendaciones.

Experiencia: La experiencia en el proceso de fidelizacién,
Gonzalez (2015), engloba las percepciones, emociones y

comportamientos del cliente durante su interaccién con la empresa.

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

Calidad de servicio: Representa la apreciacion del usuario sobre la
medida en que una entidad logra cubrir sus demandas (Garcia, 2022).

Experiencia del cliente: Son aquellas vivencias del consumidor
engloba el conjunto de contactos y sentimientos que vive un usuario durante
su vinculo con una organizacion (Pérez, 2021).

Expectativas del cliente: Son las predicciones o referencias que tiene
un consumidor acerca del rendimiento y los outcomes esperados de una
oferta comercial (Pérez, 2021).

Fiabilidad: Constituye la aptitud de una empresa para cumplir de forma
coherente con los acuerdos pactados con los usuarios (Gonzales, 2022).

Necesidades individuales: Las necesidades individuales son los
requerimientos especificos y Unicos de cada cliente que deben ser satisfechos
por un producto o servicio (Gonzales, 2022).

Productos o servicios: Representan las ofertas fisicas o abstractas
que brinda una entidad comercial para atender las demandas y expectativas

de los consumidores (Gonzales, 2022).
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Retencion de clientes: Expresa la capacidad organizacional para
mantener la continuidad de la relacidn con sus clientes establecidos a lo largo
de diferentes periodos (Martinez, 2021).

Ventajas competitivas: Son los factores diferenciadores o
capacidades especiales que otorgan a una compafia superioridad frente a
sus competidores en el sector (Fernandez, 2023).

2.4 HIPOTESIS
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional
y la fidelidad de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima para el
afno 2025.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelidad de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima
para el afio 2025.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion
en la Financiera Efectiva en Lima para el afio 2025.

b) Existe una relacion significativa entre el compromiso del cliente y
la fidelizacién en la Financiera Efectiva en Lima para el aio 2025.

c) Existe una relacion significativa entre la intencién de renovacion
de la relacion y la fidelizacidén en la Financiera Efectiva en Lima
para el afo 2025.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable 1: Marketing Relacional
Definiciéon operacional:

El marketing relacional se define operacionalmente mediante
tres dimensiones clave: confianza, compromiso e intencion de
renovacion de la relacion.

2.5.2 Variable 2: Fidelizacion del cliente
Definicion operacional:

La fidelizacion del cliente se evalud a través de la percepcion del

cliente sobre la calidad del servicio, su grado de satisfaccion y la

experiencia vivida en su interaccion con la financiera.
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion

ems Escatade medicion

~+

\ /£ : -1 P H I (H J
vdridbIes UTITTETTSIONTES IMaIiCcadores

-Seguridad 2

-Credibilidad
Confianza . -
-Disposicion del personal

-Continuidad .
Marketing relacional 5 Ordinal
Compromiso -Afectivo

-Normativo

Intencion de renovacion
-Empatia
-Comunicacién
-Recomendaciones
Fiabilidad 10
; 11
Calidad de servicio Capacidad de respuesta
Atencion al cliente 12

Rendimiento percibido 13

Fidelizacion del cliente Satisfaccion del cliente . . Ordinal
Expectativas del cliente 14

Emocional 15
Experiencia Cognitiva 16

Conductual 17
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es de tipo aplicado, pues este tipo de investigacion,
Segun Naupas et al. (2018) tiene como finalidad la resolucion de problemas
practicos y la transformacion de la realidad utilizando la ciencia y el
conocimiento para mejorar las condiciones de una determinada poblacion o

sector productivo.

3.1.1. ENFOQUE

Este estudio se enmarcé en un enfoque cuantitativo que basa,
segun Naupas et al. (2018), en el andlisis estadistico y la medicién
precisa de variables numéricas para identificar patrones y obtener
resultados objetivos y consistentes.
3.1.2. NIVEL

Este estudio aplicd un nivel descriptivo para examinar las
caracteristicas del marketing relacional y la fidelizacién de clientes en la
Financiera Efectiva de Lima, y un nivel correlacional para analizar la
asociacion entre ambas variables por medio de pruebas estadisticas,
para autores como Santiesteban (2018) las investigaciones descriptivas
permiten caracterizar fendmenos y sus propiedades, mientras que las

correlacionales miden el grado de asociacion entre variables.

3.1.3. DISENO

El disefio de este estudio fue no experimental, puesto que no se
manipularon los constructos, sino que se observara el fenomeno en su
contexto real (Santiesteban, 2018). Asimismo, fue de corte transversal,
pues la recopilacién de datos fue en un unico momento (Santiesteban,
2018).

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. POBLACION

La poblacion objetivo de este estudio estuvo constituida por los
clientes que realizaron desembolsos en la Financiera Efectiva, cabe
precisar que en el mes de enero se tuvo 35 desembolsos, en febrero 28

desembolsos y en marzo 33 desembolsos, por tal motivo, se esta
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trabajando con un promedio de 30 clientes por trimestre, teniéndose de
-esa forma cuatro trimestres y una poblacion total de 120 clientes en el
2025 (Financiera Efectiva, 2025).

Gallardo (2017) sefiala que, la poblacién se define como el conjunto
total de componentes o individuos que manifiestan una propiedad comun
y sobre los que se procura conseguir informacion dentro de un trabajo
de investigacion.

3.2.2. MUESTREO

Se adopté un método de muestreo probabilistico aleatorio simple
para garantizar que todos los elementos del conjunto poblacional tengan
probabilidades equivalentes de ser escogidos. Asi se favorecera la
generalizacion de los datos obtenidos y la estimacion paramétrica.

Férmula estadistica para poblaciones finitas

N =120
p = 95%
q=(1-p)
e=5%

Z = Nivel de confianza al 95% = 1.96

N *Zz*p*q
e?x(N —1)+(Z2)**pxq

_ 30 * 1.962 % 0.95 = (1 — 0.95)
~(0.05)2 % (35 — 1) + (1.96)2 * 0.95 * (1 — 0.95)

n

3.2.3. MUESTRA

La muestra del estudio estuvo compuesta por 92 clientes de la
Financiera Efectiva. La seleccion permitira obtener una vision completa
de los rasgos poblacionales, asegurando que las caracteristicas de la
muestra reflejen fielmente las de la poblacion mas amplia (Gallardo,
2017).
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. PARA LA RECOLECCION DE DATOS

En este estudio, se adoptd la técnica de encuesta como
procedimiento de acopio de datos, facilitando la obtencién de
informacion sistematizada sobre las valoraciones de los clientes
respecto al marketing centrado en relaciones y su influencia en la
fidelizacion.

En lo concerniente al instrumento que se hizo uso consistid en un
cuestionario de sondeo organizado mediante escala Likert, conformado
por 9 y 17 elementos para cada variable respectivamente, con la
finalidad de evaluar las percepciones y comportamientos de los usuarios
sobre el marketing relacional y su conexion con la fidelizacion.

Para garantizar la fiabilidad del cuestionario, se abordd una prueba
piloto con una muestra minima de 12 datos, evaluando el coeficiente de
confiabilidad Alfa de Cronbach. Este coeficiente se considerd segun el

siguiente criterio:
Tabla 2
Escala de valoracion de George y Mallory para medir grado de confiabilidad

VALOR DEL ALFA DE

TITULO
CRONBACH (q) SIGNIFICADO
a=0.9 es Excelente
0.8 =a<0.9 es Bueno
Coeficiente de 0.7 <a<0.8 es Aceptable
alfa de
Cronbach 0.6 < 0<0.7 es Cuestionable
0.5<0a<0.6 es Pobre
a<0.5 es Inaceptable

El instrumento se considerd aceptable si obtiene una escala
valorativa superior a 0.7 y menor a 0.8 en el coeficiente Alfa de
Cronbach. Si no supera este rango, el instrumento sera considerado

obsoleto.
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Hernandez et al. (2014) sefialan que la fiabilidad denota la
capacidad de un dispositivo de medicién para entregar resultados
constantes y racionales, creando datos equiparables en usos repetidos.
Paralelamente, Naupas et al. (2018) interpretan la validez como la
proporcion en que un instrumento examina correctamente la variable que
se desea cuantificar, verificando que las evaluaciones sean
convenientes para el fendmeno bajo estudio.

La confiabilidad del instrumento se demostré con una prueba piloto
a 12 clientes de la empresa en donde se arrojoé un Alfa de Cronbach de

0.843, lo que demuestra que el cuestionario es fiable y consistente.
Tabla 3

Analisis de fiabilidad

Variabtes— Alfade Cronbach— N deelementos

Marketing relacional 0,856 9
Fidelizacion del

0.912 8
cliente

De otro lado para la aplicacién del cuestionario se recurrié a la
validacién de expertos en donde se solicito a especialistas del area y

revision de las preguntas para su conformidad.

Tabla 4

Juicio de expertos

Apettidosv-Nomt Srad Smico—ODinic

Simén Rosas Aurelio
Doctor Aplicable
Rubin Robles Alan

Manuel Doctor Aplicable
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3.3.2. PARA LA PRESENTACION DE DATOS

La estadistica representa una herramienta metodologica que
posibilita la categorizacién, medicién, evaluacién y compendio de datos
cuantitativos. Mediante este proceso, se busca extraer conclusiones
fundamentadas en los resultados alcanzados, manteniendo coherencia
con los propositos investigativos planteados, lo cual contribuye a

esclarecer la problematica presente en el grupo poblacional analizado.

3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

Para procesar y analizar la informacion recolectada, se utilizé técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales. Los datos de las encuestas se

organizaran en una base de datos mediante SPSS.

3.5. ASPECTOS ETICOS

Los aspectos éticos de la investigacion se aseguraron respetando la
confidencialidad y anonimato de los participantes, asegurando que la
informacion proporcionada fuese utilizada unicamente con fines académicos,
ademas se obtuvo el consentimiento informado de cada cliente antes de la
aplicacién del cuestionario, explicandoles los objetivos y la relevancia del
estudio. Asimismo, se evitd cualquier tipo de coercion, respetando la voluntad
y disponibilidad de los participantes; conjuntamente los datos recogidos fueron
procesados de manera objetiva, sin manipulacién ni alteracién de resultados;
y por ultimo, se actud con integridad y transparencia en todas las etapas de la
investigacion, cumpliendo los principios éticos establecidos para estudios en

ciencias sociales.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO
4.1.1. PROCESAMIENTO DE MARKETING RELACIONAL

Tabla 5

¢Considera usted que la seguridad brindada por la empresa la Financiera Efectiva es

adecuada?
Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Valid Totalmente 4 4.3 43 4.3
o] en
desacuerdo
En 7 7,6 7,6 12,0
desacuerdo
Indiferente 5 5,4 54 17,4
De acuerdo 29 31,5 31,5 48,9
Totalmente 47 51,1 51,1 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0
Nota. Obtenido del SPSS
Figura 1

¢ Considera usted que la seguridad brindada por la empresa la Financiera Efectiva es

adecuada?

&0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:
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Se percibe en la tabla, que el 51.1% indica que estan totalmente
de acuerdo y el 31.5% que estan de acuerdo al considerar que la
seguridad brindada por la empresa Financiera Efectiva es adecuada, lo
que se puede analizar que sucede debido a que la empresa ha
implementado medidas de seguridad robustas en sus operaciones
financieras, generando confianza en los clientes del sector financiero;
esta percepcion positiva se debe también a que Financiera Efectiva ha
establecido protocolos claros de proteccidn de datos y transparencia en
sus procesos, elementos fundamentales en el sector financiero.
Asimismo, el bajo porcentaje de desacuerdo refleja que la mayoria de
clientes valoran las medidas de seguridad implementadas por la
institucion.

Tabla 6

¢ Considera usted que la credibilidad de la empresa Financiera Efectiva es confiable?

Porcent
Frecuenci Porcentaj Porcentaje aje
a e valido acumula
do
Valido Totalmente
en 5 5,4 5,4 5,4
desacuerdo
— 6.5 6.5 12,0
desacuerdo
Indiferente 2 2,2 2,2 141
De acuerdo 31 33,7 33,7 47.8
Vellionis gy 522 522 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
Figura 2

¢ Considera usted que la credibilidad de la empresa Financiera Efectiva es confiable?
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60

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Incliferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 6, que el 52.2% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 33.7% que estan de acuerdo al considerar
que la credibilidad de la empresa Financiera Efectiva es confiable, lo
que se puede analizar que sucede debido a que la institucion ha
demostrado consistencia en el cumplimiento de sus compromisos y
transparencia en sus operaciones con los clientes. Esta alta credibilidad
se fundamenta en el historial de la empresa en el sector de
financiamiento financiero, donde ha mantenido practicas éticas vy
responsables que han generado una reputacion solida en el mercado.
La percepcion favorable de credibilidad también refleja la capacidad de
la empresa para generar confianza a través de su trayectoria y el

cumplimiento oportuno de sus obligaciones contractuales
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Tabla 7

¢ Considera usted que la disposicién de la empresa Financiera Efectiva es

adecuada?
Porcentaj Porcentaje Porcentaje
Frecuencia e valido acumulado
Valid Totalmente en 3 3,3 3,3 3,3
o] desacuerdo
En desacuerdo 9 9,8 9,8 13,0
Indiferente 5 5,4 5,4 18,5
De acuerdo 31 33,7 33,7 52,2
Totalmente de 44 47.8 47.8 100,0
acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS

Figura 3

¢ Considera usted que la disposicion de la empresa Financiera Efectiva es

adecuada?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 7, que el 47.8% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 33.7% que estan de acuerdo al considerar
que la disposicion de la empresa Financiera Efectiva es adecuada, lo

que se puede analizar que sucede debido a que el personal y la
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organizacion muestran una actitud proactiva y receptiva hacia las
necesidades de los clientes del sector financiero. Esta disposicidon
positiva se manifiesta en la atencién oportuna de consultas, la
flexibilidad en los procesos de financiamiento y la capacidad de
adaptacion a las circunstancias particulares de cada cliente. El
resultado evidencia que la empresa ha logrado crear una cultura
organizacional orientada al servicio, donde prima la disponibilidad para
atender y resolver las inquietudes de los usuarios de manera eficiente.
Tabla 8

¢Siente usted que tiene la obligacion de continuar siendo cliente de la

empresa Financiera Efectiva?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Totalmente
en 8 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
=0 12 13,0 13,0 217

Valid desacuerdo ’ ’ ’

o) Indiferente 23 25,0 25,0 46,7
De acuerdo 19 20,7 20,7 67,4
VEIEITETE o 32,6 32,6 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS

Figura 4

¢ Siente usted que tiene la obligacion de continuar siendo cliente de la empresa

Financiera Efectiva?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 8, que el 32.6% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 20.7% que estan de acuerdo al sentir que
tienen la obligacion de continuar siendo cliente de la empresa
Financiera Efectiva, aunque es notable que el 25% se mantiene neutral,
lo que se puede analizar que refleja un compromiso moderado por parte
de los clientes hacia la institucion. Esta distribucion sugiere que, si bien
existe un grupo importante de clientes que sienten cierto grado de
compromiso con la empresa, aun existe un potencial significativo para
fortalecer los vinculos emocionales y la lealtad. El porcentaje
considerable de neutralidad indica una oportunidad para que la
empresa desarrolle estrategias mas efectivas de fidelizacion que
generen mayor sentido de pertenencia y compromiso duradero con la

institucion financiera.
Tabla 9

¢ Tiene usted un vinculo afectivo y emocional con la empresa Financiera Efectiva?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente 10 10,9 10,9 10,9

en

desacuerdo

En 16 17,4 17,4 28,3

desacuerdo

Indiferente 27 29,3 29,3 57,6

De acuerdo 25 27,2 27,2 84,8

Totalmente 14 15,2 15,2 100,0

de acuerdo

Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
Figura 5

¢ Tiene usted un vinculo afectivo y emocional con la empresa Financiera Efectiva?
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40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 9, que el 15.2% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 27.2% que estan de acuerdo al tener un
vinculo afectivo y emocional con la empresa Financiera Efectiva,
mientras que el 29.3% se mantiene indiferente, lo que se puede
analizar que evidencia una oportunidad significativa para fortalecer la
conexion emocional con los clientes. Esta distribucion relativamente
baja en los niveles de acuerdo sugiere que la empresa debe
implementar estrategias mas efectivas para crear vinculos emocionales
profundos que trasciendan la relacion meramente transaccional. La alta
neutralidad refleja que muchos clientes no han desarrollado aun una
conexion emocional solida, lo cual representa un area critica de mejora
para incrementar la fidelizacién y el compromiso a largo plazo con la
institucion financiera.

Tabla 10

¢ Siente usted un sentido de deber y obligacion moral hacia la empresa

Financiera Efectiva?

Porcentaj Porcentaj Porcentaje

Frecuencia s
e valido acumulado
Valid Totalmente
o) en 8 8,7 8,7 8,7
desacuerdo
En
16,3 16,3 25,0
desacuerdo
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Indiferente 29 31,5 31,5 56,5

De acuerdo 21 22,8 22.8 79,3
[leEmenicly | o 20,7 207 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS

Figura 6

¢ Siente usted un sentido de deber y obligacion moral hacia la empresa Financiera

Efectiva?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 10, que el 20.7% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 22.8% que estan de acuerdo al sentir un
sentido de deber y obligacion moral hacia la empresa Financiera
Efectiva, aunque el 31.5% se mantiene indiferente, lo que se puede
analizar que refleja una conexion normativa moderada entre los clientes
y la institucién. Esta distribucidén sugiere que aproximadamente la mitad
de los clientes no han desarrollado un sentido profundo de compromiso
moral hacia la empresa, lo cual indica una oportunidad para fortalecer
los valores compartidos y la identificacién con la mision institucional. El
nivel considerable de indiferencia evidencia la necesidad de
implementar estrategias que promuevan una mayor identificacion con
los principios y valores de la empresa, generando asi un compromiso
mas solido basado en aspectos éticos y morales.

Tabla 11
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¢Considera usted que la empresa Financiera Efectiva muestra empatia y

comprension hacia sus necesidades?

Porcentaj Porcentaje Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado
Valid Totalmente 5 5,4 5,4 5,4
o] de acuerdo
En 11 12,0 12,0 17,4
desacuerdo
Indiferente 15 16,3 16,3 33,7
De acuerdo 33 35,9 35,9 69,6
Totalmente 28 30,4 30,4 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0
Nota. Obtenido del SPSS
Figura 7

¢Considera usted que la empresa Financiera Efectiva muestra empatia y

comprensiéon hacia sus necesidades?

40

30

20

Porcentaje

(11,95%

Totalmente de En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 11, que el 30.4% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 35.9% que estan de acuerdo al considerar
que la empresa Financiera Efectiva muestra empatia y comprension
hacia sus necesidades, lo que se puede analizar que refleja una
percepcion positiva sobre la capacidad de la institucion para entender
y responder a las expectativas especificas de cada cliente. Esta

valoracion favorable sugiere que el personal de la empresa ha
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desarrollado habilidades adecuadas de escucha activa y comprension
de las circunstancias particulares de los usuarios del sector financiero.
Sin embargo, el 16.3% de indiferencia indica que aun existe margen
para mejorar la personalizacion del servicio y la demostracién de
empatia, especialmente en situaciones donde los clientes requieren

soluciones adaptadas a sus necesidades financieras especificas.
Tabla 12

¢ Considera usted que la comunicacién con la empresa Financiera Efectiva es clara y

efectiva?
Porcentaje
Porcenta Porcentaje acumulad
Frecuencia je valido 0
Valid Totalmente en 4 43 43 43
o] desacuerdo
En 8 8,7 8,7 13,0
desacuerdo
Indiferente 13 14,1 14,1 27,2
De acuerdo 35 38,0 38,0 65,2
Totalmente de 32 34,8 34,8 100,0
acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
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Figura 8

¢;Considera usted que la comunicacion con la empresa Financiera

Efectiva es clara y efectiva?

a0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 12, que el 34.8% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 38% que estan de acuerdo al considerar que
la comunicacién con la empresa Financiera Efectiva es clara y efectiva,
lo que se puede analizar que evidencia una gestion adecuada de los
canales de comunicacién y la transmision de informacién hacia los
clientes. Esta percepcion positiva se debe a que la empresa ha
establecido procesos comunicacionales que facilitan la comprension de
los productos financieros, términos contractuales y procedimientos por
parte de los usuarios. La alta valoracion en este aspecto refleja la
importancia que tiene la claridad en la comunicacién para generar
confianza y satisfaccion en el sector financiero, donde la transparencia
informativa es fundamental para mantener relaciones solidas y

duraderas con los clientes del segmento financiero.
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Tabla 13

¢ Considera usted que recomendaria los productos/servicios de la empresa

Financiera Efectiva a otras personas?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Vali Totalmente 7 7,6 7,6 7,6
do en
desacuerdo
En 4 4,3 4,3 12,0
desacuerdo
Indiferente 13 14,1 141 26,1
De acuerdo 34 37,0 37,0 63,0
Totalmente 34 37,0 37,0 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0
Nota. Obtenido del SPSS
Figura 9

¢ Considera usted que recomendaria los productos/servicios de la empresa

Financiera Efectiva a otras personas?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 13, que el 37% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 37% que estan de acuerdo al considerar que

recomendarian los productos y servicios de la empresa Financiera
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Efectiva a otras personas, lo que se puede analizar que refleja un alto
nivel de satisfaccion general y confianza en la calidad de los servicios
ofrecidos por la institucion. Esta disposicion positiva hacia la
recomendacion evidencia que los clientes han tenido experiencias
satisfactorias que los motivan a promover la empresa dentro de su
circulo social y profesional. El resultado es particularmente relevante
en el sector financiero, donde las recomendaciones personales
constituyen una fuente importante de captacion de nuevos clientes, y
demuestra que la empresa ha logrado generar una percepcion de valor
que trasciende la relacién individual hacia la promocion voluntaria del
servicio.

4.1.2. PROCESAMIENTO DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE Tabla
14

¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva es fiable y cumple con lo

prometido?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Totalmente 4 4,3 4,3 4,3
o] en
desacuerdo
En 6 6,5 6,5 10,9
desacuerdo
Indiferente 10 10,9 10,9 21,7
De acuerdo 37 40,2 40,2 62,0
Totalmente 35 38,0 38,0 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
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Figura 10

¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva es fiable y cumple con lo

prometido?

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 14, que el 38% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 40.2% que estan de acuerdo al considerar
que la empresa Financiera Efectiva es fiable y cumple con lo prometido,
lo que se puede analizar que evidencia una sodlida reputacion en
términos de confiabilidad y cumplimiento contractual por parte de la
institucion. Esta alta valoracion en fiabilidad refleja que la empresa ha
mantenido consistencia entre sus ofertas iniciales y la ejecucién real de
los servicios, generando credibilidad en el mercado de financiamiento
financiero. La percepcion positiva sobre el cumplimiento de promesas
es fundamental en el sector financiero, donde la confianza constituye
la base de las relaciones comerciales a largo plazo, y demuestra que
Financiera Efectiva ha desarrollado procesos internos que aseguran la

entrega de lo comprometido con sus clientes.
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Tabla 15

¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva tiene una adecuada capacidad

de respuesta ante sus necesidades?

Figura 11
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valid Totalmen 5 5,4 5,4 5,4
0 te en
desacuer
do
En 8 8,7 8,7 14,1
desacuer
do
Indiferent 13 141 141 28,3
e
De 39 42,4 42,4 70,7
acuerdo
Totalment 27 29,3 29,3 100,0
e de
acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
¢;Considera usted que la empresa Financiera Efectiva tiene una

adecuada capacidad de respuesta ante sus necesidades?

50
40

30

Porcentaje

20

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:
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Se percibe en la tabla N° 15, que el 29.3% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 42.4% que estan de acuerdo al considerar
que la empresa Financiera Efectiva tiene una adecuada capacidad de
respuesta ante sus necesidades, lo que se puede analizar que refleja
una gestion eficiente en la atencion y resolucion de requerimientos por
parte de los clientes. Esta valoracion positiva sugiere que la empresa
ha desarrollado procesos agiles y efectivos para identificar, procesar y
resolver las solicitudes de los usuarios del sector financiero de manera
oportuna. La capacidad de respuesta constituye un factor critico en la
fidelizacion de clientes, especialmente en el sector financiero donde las
necesidades pueden ser urgentes, y los resultados indican que la
institucion ha logrado establecer mecanismos adecuados para

mantener la satisfaccion a través de una atencion receptiva y eficaz.
Tabla 16

¢ Considera usted que la atencion brindada por la empresa Financiera Efectiva es

satisfactoria?

Porcentaj Porcentaje Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado
Valid Totalmente 3 3,3 3,3 3,3
o en
desacuerdo
En 10 10,9 10,9 141
desacuerdo
Indiferente 13 141 141 28,3
De acuerdo 34 37,0 37,0 65,2
Totalmente 32 34,8 34,8 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
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Figura 12

¢ Considera usted que la atencion brindada por la empresa Financiera Efectiva es

satisfactoria?

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo aclerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 16, que el 34.8% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 37% que estan de acuerdo al considerar que
la atencién brindada por la empresa Financiera Efectiva es
satisfactoria, lo que se puede analizar que evidencia un desempefio
adecuado del personal de contacto y los procesos de atencion al cliente
implementados por la institucion. Esta percepcion favorable sobre la
calidad de atencion refleja que la empresa ha invertido en la
capacitacién de su personal y en el desarrollo de protocolos de servicio
que aseguran una experiencia positiva para los usuarios. La
satisfaccion con la atencion es un indicador clave en el sector
financiero. donde la interaccion personal y la calidad del trato pueden
determinar la continuidad de la relacion comercial, demostrando que
Financiera Efectiva mantiene estandares apropiados en este aspecto

fundamental del servicio al cliente.
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Tabla 17

¢Considera usted que el rendimiento de los productos/servicios de la

empresa Financiera Efectiva le generd una percepcion positiva?

Porcentaj Porcentaje Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado
Valid Totalmente 5 5,4 5,4 54
0] de acuerdo
En 8 8,7 8,7 14,1
desacuerdo
Indiferente 14 15,2 15,2 29,3
De acuerdo 37 40,2 40,2 69,6
Totalmente de 28 30,4 30,4 100,0
acuerdo
Total 92 100,0 100,0
Nota. Obtenido del SPSS
Figura 13

¢ Considera usted que el rendimiento de los productos/servicios de la empresa

Financiera Efectiva le generé una percepcién positiva?

50

Porcentaje

Totalmente de En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 17, que el 30.4% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 40.2% que estan de acuerdo al considerar
que el rendimiento de los productos y servicios de la empresa

Financiera Efectiva le generd una percepcién positiva, lo que se puede
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analizar que refleja una valoracion favorable sobre el desempeno y los
resultados obtenidos a través de los servicios financieros contratados.
Esta percepcién positiva del rendimiento sugiere que los clientes han
experimentado beneficios tangibles y satisfactorios en relacién con sus
expectativas iniciales sobre los productos de financiamiento financiero.
El resultado evidencia que la empresa ha logrado mantener un
equilibrio adecuado entre las promesas realizadas durante la
comercializaciéon y la entrega efectiva de valor, generando una
experiencia que supera o iguala las expectativas de los usuarios y
contribuye significativamente a su satisfaccion general con la
institucion.

Tabla 18

¢ Considera usted que los productos/servicios de la empresa Financiera

Efectiva han cumplido con sus expectativas?

Porcenta
je
Porcentaje acumula
Frecuencia Porcentaje valido do
Valid Totalmente 5 54 54 5,4
o) en
desacuerdo
En 8 8,7 8,7 14,1
desacuerdo
Indiferente 17 18,5 18,5 32,6
De acuerdo 32 34,8 34,8 67,4
Totalmente 30 32,6 32,6 100,0
de acuerdo
Total 92 100,0 100,0

Nota. Obtenido del SPSS
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Porcentaje

Figura 14

¢Considera usted que los productos/servicios de la empresa Financiera Efectiva han

cumplido con sus expectativas?

40

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

Se reflejé en la tabla N° 18, que el 32.6% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 34.8% que estan de acuerdo al considerar
que los productos y servicios de la empresa Financiera Efectiva han
cumplido con sus expectativas, 10 que se puede analizar que evidencia
una gestion eficaz en la alineacién entre las promesas comerciales y la
ejecucion real de los servicios ofrecidos. Esta valoracion positiva sobre
el cumplimiento de expectativas refleja que la empresa ha mantenido
coherencia entre sus propuestas de valor y la experiencia real del
cliente, factor fundamental para generar confianza y satisfaccion en el
sector financiero. El resultado sugiere que Financiera Efectiva ha
desarrollado procesos internos que aseguran la entrega de servicios
segun lo prometido, evitando discrepancias que podrian generar
insatisfaccion y contribuyendo a la construccion de relaciones

duraderas basadas en la confiabilidad y el cumplimiento consistente.
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Tabla 19

¢, Considera usted que su experiencia emocional con la empresa Financiera Efectiva

ha sido positiva?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente 5 5,4 5,4 5,4

en

desacuerdo

En 6 6,5 6,5 12,0

desacuerdo

Indiferente 17 18,5 18,5 30,4

De acuerdo 38 41,3 41,3 71,7

Totalmente 26 28,3 28,3 100,0

de acuerdo

Total 92 100,0 100,0

Porcentaje

Nota. Obtenido del SPSS

Figura 15

¢;Considera usted que su experiencia emocional con la empresa

Financiera Efectiva ha sido positiva?

50

Totalmente en
desacuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

En desacuerdo

Indiferente De acuerdo

Anadlisis e interpretacion:

Totalmente de

acuerdo

Se percibe en la tabla N° 19, que el 28.3% indica que estan

totalmente de acuerdo y el 41.3% que estan de acuerdo al considerar
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qgue su experiencia emocional con la empresa Financiera Efectiva ha
sido positiva, lo que se puede analizar que refleja una gestion adecuada
de los aspectos emocionales y afectivos de la relacion cliente-empresa
en el contexto financiero. Esta valoracion favorable de la experiencia
emocional sugiere que la institucion ha logrado crear un ambiente de
confianza, seguridad y bienestar que trasciende los aspectos
meramente transaccionales del servicio financiero. El resultado
evidencia que los clientes no solo valoran los aspectos técnicos vy
funcionales de los productos, sino también la calidad de las
interacciones humanas y el clima emocional generado durante su
relaciéon con la empresa, aspecto crucial para la fidelizacién en el sector

de servicios financieros especializados.
Tabla 20

¢ Considera usted que su experiencia cognitiva y afectiva con la empresa Financiera

Efectiva ha sido satisfactoria?

Frecuenci . Porcentaje Porcentaje
Porcentaje ..
a valido acumulado
Valido Totalmente
en 4 4,3 4,3 4.3
desacuerdo
En
9 9,8 9,8 14,1
desacuerdo
Indiferente 17 18,5 18,5 32,6
De acuerdo 38 41,3 41,3 73,9
Totalmente
de acuerdo 24 26,1 26,1 100,0
Total 92 100,0 100,0
Nota. Obtenido del SPSS
Figura 16
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¢,Considera usted que su experiencia cognitiva y afectiva con la
empresa Financiera Efectiva ha sido satisfactoria?

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS
Analisis e interpretacion:

Se observa en la tabla N° 20, que el 26.1% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 41.3% que estan de acuerdo al considerar
que su experiencia cognitiva y afectiva con la empresa Financiera
Efectiva ha sido satisfactoria, lo que se puede analizar que evidencia
una percepcion integral positiva que abarca tanto los aspectos
racionales como emocionales de la relacion comercial. Esta valoracion
sugiere que los clientes han procesado favorablemente tanto la
informacion recibida como las emociones experimentadas durante su
interaccidn con la institucién financiera. El resultado refleja que la
empresa ha logrado crear una experiencia holistica que satisface tanto
las necesidades cognitivas de comprensién y claridad informativa,
como las necesidades afectivas de seguridad, confianza y bienestar
emocional, aspectos fundamentales para generar una percepcion

global satisfactoria en el sector de servicios financieros.
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Tabla 21

¢;Considera usted que su experiencia conductual con la empresa
Financiera Efectiva ha sido la esperada?

Porcent Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  aje valido acumulado
Vélid Totalmente en 8 8,7 8,7 8,7
o] desacuerdo
En desacuerdo 4 4,3 4,3 13,0
Indiferente 14 15,2 15,2 28,3
De acuerdo 42 45,7 45,7 73,9
Totalmente de 24 26,1 26,1 100,0
acuerdo
Total 92 100,0  100,0
Nota. Obtenido del SPSS | |
Figura 17

¢;Considera usted que su experiencia conductual con la empresa
Financiera Efectiva ha sido la esperada?

S0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Obtenido del SPSS

Anadlisis e interpretacion:

Se percibe en la tabla N° 21, que el 26.1% indica que estan
totalmente de acuerdo y el 45.7% que estan de acuerdo al considerar
que su experiencia conductual con la empresa Financiera Efectiva ha
sido la esperada, lo que se puede analizar que refleja una alineacién
adecuada entre las expectativas de comportamiento organizacional y

la realidad experimentada por los clientes. Esta valoracién positiva
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sobre la experiencia conductual sugiere que las acciones,
procedimientos y comportamientos del personal y la organizacién han
correspondido con las expectativas previas de los usuarios del servicio
financiero financiero. El resultado evidencia que la empresa ha
mantenido consistencia en sus patrones de comportamiento
organizacional, generando predictibilidad y confianza en las
interacciones, aspectos que contribuyen significativamente a la
satisfaccion del cliente y al fortalecimiento de la relacion comercial a

largo plazo en el sector financiero especializado.

4.2. ANALISIS INFERENCIAL
Analisis de normalidad

Tabla 22

Condiciones

Confiabilidad Margen de error Valor critico
95% 0,05 1,96

Para el desarrollo del analisis estadistico se establecieron las
condiciones de confiabilidad al 95%, con un margen de error de 0.05 y
un valor critico de 1.96, parametros que aseguran la robustez
metodolégica de la investigacion, ayudando a garantizar que los
resultados obtenidos tengan validez estadistica y puedan ser
generalizables a la poblacion de estudio con un nivel de confianza
adecuado. Los valores establecidos corresponden a los estandares
metodologicos recomendados para investigaciones en ciencias
sociales y empresariales, proporcionando el marco técnico necesario

para las pruebas de hipotesis posteriores.

Tabla 23

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico al Sig.

Marketing relacional ,157 92 ,000
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Fidelizacion del
cliente

Nota. Obtenido del SPSS

Analisis e interpretacion:

,185 92 ,000

Se utilizé el programa estadistico SPSS para el agrupamiento de
las variables y luego generar la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, aplicado a las encuestas de los 92 clientes de Financiera
Efectiva, los mismos que se presentan en la tabla, cuyos resultados de
la prueba de normalidad muestran que tanto la variable marketing
relacional como la variable fidelizacion del cliente no siguen una
distribucion normal, dado que los valores de significancia son menores
a 0.05 (p < 0.001 para ambas variables). El estadistico de Kolmogorov-
Smirnov para marketing relacional es de 0.157 y para Fidelizacion del
Cliente es de 0.185, ambos con 92 grados de libertad. Esta falta de
normalidad en la distribucion de los datos justifica la utilizacion de
pruebas no paramétricas para el analisis correlacional,
especificamente la prueba de Rho de Spearman, que es la técnica
estadistica apropiada cuando los datos no cumplen con el supuesto de
normalidad requerido para las pruebas paramétricas como el

coeficiente de correlacién de Pearson.

Objetivo general. Analizar como se relaciona el marketing
relacional con la fidelidad de los clientes en la Financiera Efectiva en

Lima para el afo 2025.

Tabla 24

Correlacion entre marketing relacional y fidelizacion de los clientes

Marketing

) Fidelizaciéon
relacional del cliente
. Coeficiente

Rho de Markgtlng de 1,000 893"
Spearman relacional .

correlacion

Sig.

(bilateral) ,000

N 92 92
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Coeficiente

Fideli;acién de .893** 1,000
del cliente Y

correlacion

Sig.

(bilateral) 000

N 92 92

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

Analisis e interpretacion:

En la tabla se puede observar que, el valor de correlacidon
alcanzado por la prueba "rho" de Spearman entre la variable marketing
relacional y la variable fidelizacion del cliente, se puede observar que
la correlacion entre estas es de rho=0.893 con una significancia
bilateral de p=0.000, lo que de acuerdo a los valores de interpretacion
estadistica corresponde a una correlacion muy alta y altamente
significativa; sefalando que, a mayor implementacién y desarrollo de
estrategias de marketing relacional por parte de la empresa, mayor va
a ser el nivel de fidelizacién alcanzado por los clientes del sector

financiero.

Objetivo especifico 1. Determinar de qué manera la confianza
se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la Financiera Efectiva,
Lima 2025.

Tabla 25

Correlacion entre confianza y fidelizacién de los clientes

Confianza Fidelizacion
del cliente
Rho de ) -
Confianza  Coeficiente de "
Spearman correlacion 1,000 ,675
Sig. (bilateral) . ,000
N 92 92
FldellgaC|on Coef|C|e_n’te de 675 1,000
del cliente  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 92 92
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Analisis e interpretacion:

Se refleja en la tabla que, el valor de correlacién alcanzado por la
prueba "rho" de Spearman entre la dimension confianza del marketing
relacional y la variable fidelizacion del cliente, se refleja que la
asociacion entre estas es de rho=0.675 con una significancia bilateral
de p=0.000, lo que de acuerdo a los valores de interpretacion
estadistica corresponde a una asociacion alta y estadisticamente
significativa, demostrando que, el fortalecimiento de la confianza
mediante aspectos como la seguridad, credibilidad y disposicion de la
empresa impacta de manera considerable en la fidelizacion de los

clientes del sector financiero.

Objetivo especifico 2. Determinar de qué manera el
compromiso se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la

Financiera Efectiva, Lima 2025.

Tabla 26

Correlacién entre compromiso y fidelizacién de los clientes

Compromis Fidelizacio

o) n del
cliente
gho de Compromis Coeﬂme_n}e de 000 749
pearman O correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 92 92
Fldellga0|on Coeﬂmente de 749 000
del cliente  correlacion
Sig. (bilateral) ,000 i
N 92 92

*%

La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Analisis e interpretacion:
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En la tabla, se puede reflejar que, el valor de correlacion
alcanzado por la prueba "r" de Spearman entre la dimension
compromiso del marketing relacional y la variable fidelizacién del
cliente, se puede observar que la asociacion entre estas es de r=0.749
con una significancia bilateral de p=0.000, por lo que corresponde a
una asociacién alta y estadisticamente significativa, indicando que el
desarrollo del compromiso emocional, normativo y de continuidad por
parte de los clientes genera un impacto sustancial en su nivel de

fidelizacion hacia la institucion financiera

Objetivo especifico 3 Determinar de qué manera la intencién
de renovaciéon de la relacion se relaciona con la fidelizacion de los

clientes en la Financiera Efectiva, Lima 2025.

Tabla 27

Correlacion entre intencién de renovacion de la relacion y fidelizacién de los clientes

Intencion de Fidelizacio
renovacion dela n del
relacion cliente
:jr:enmon Coeficient
Rho de renovacion © de . ,000 ,908**
Spearman correlacié
dela
relacion
Sig.
(bilateral) ,000
N 92 92
Fidelizacio g%f'c'e”t
n del . ,908** ,000
. correlacié
cliente
Sig.
(bilateral) ,000
N 92 92

*%

La correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).
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Se ‘presenta en la tabla que, el valor de correlacién alcanzado
por la prueba "rho" de Spearman entre la dimension Intencion de
renovacion de la relacién y la variable fidelizacion del cliente, se puede
observar que la correlacion entre estas es de r=0.908 con una
significancia bilateral de p=0.000, dado que corresponde a una
asociacion muy alta y estadisticamente significativa, reflejando de esta
manera que la intencion de renovacion constituye el predictor mas
potente de la fidelizacion, siendo esta la dimension con mayor
capacidad explicativa sobre la lealtad del cliente hacia la institucion

financiera.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos evidencian una asociacion muy alta y
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la
Financiera Efectiva (r=0.893, p=0.000). Estos hallazgos coinciden con Palate
(2015), quien encontré una relacion positiva y significativa entre ambas
variables en la Cooperativa de Ahorro y Crédito en Ecuador. Asimismo, los
resultados convergen con Prentice y Paima (2022), quienes determinaron una
asociacién fuerte (r=0.693) entre el marketing relacional y la fidelizacién en
Compartamos Financiera de Trujillo. Cabe sefalar que el coeficiente obtenido
en el presente estudio es superior al reportado por Prentice y Paima, lo que
podria atribuirse a las caracteristicas particulares del contexto financiero
analizado o a la implementacion mas consolidada de estrategias relacionales
en Financiera Efectiva. Desde el plano tedrico, estos resultados se respaldan
de la Teoria del Marketing de Relaciones de Grénroos, quien enfoca al
marketing relacional como un procedimiento continuo de identificacion,
establecimiento, mantenimiento y mejora de relaciones con clientes,
generando beneficios mutuos por medio del cumplimiento de promesas vy
enfatizando que las empresas deben pasar de un enfoque transaccional a uno
relacional. La alta correlacién encontrada respalda también la Teoria de las
Relaciones de Intercambio de Dwyer, Schurr y Oh, quienes formularon que el
vinculo del comprador con el vendedor evoluciona por medio de cinco fases
secuenciales: conciencia, exploracion, expansién, compromiso y disolucién,
destacando que factores como la comunicacion efectiva y la demostracion
consistente de fiabilidad son cruciales para la evolucidon hacia etapas
superiores de la relacion. Por tanto, se confirma teéricamente que el marketing
relacional constituye una estrategia fundamental para fortalecer la fidelizacion

en el sector financiero.

En el primer objetivo especifico se determiné que existe una asociacion
significativa y alta entre la confianza y la fidelizacion de clientes en la
Financiera Efectiva (r=0.675, p=0.000). Estos hallazgos coinciden con Zegullaj

et al. (2023), quienes identificaron que la confianza evidencié el mayor
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impacto en la fidelizacion con un R?= 0.288 y p < 0.000 en el banco Albanés,
confirmando que el fortalecimiento de este factor impacta directamente en la
lealtad del cliente. De manera similar, los resultados convergen con Prentice
y Paima (2022), quienes reportaron una correlacion fuerte (r=0.693) en el
contexto de Compartamos Financiera, validando la consistencia de la
confianza como predictor relevante de la fidelizacibn en instituciones
financieras. Cabe destacar que, aunque el coeficiente obtenido es ligeramente
inferior al estudio comparativo general, mantiene un nivel alto de asociacion,
lo que sugiere que la confianza constituye un factor determinante pero no el
unico en el proceso de fidelizacién. Desde el enfoque tedrico, estos resultados
validan la Teoria del Compromiso-Confianza de Morgan y Hunt, quienes
establecen que la confianza es un elemento mediador fundamental en los
vinculos comerciales, donde las partes creen en la fiabilidad e integridad del
socio de intercambio, siendo este constructo parte de la reduccion de la
incertidumbre percibida y fomentando comportamientos cooperativos que
fortalecen los vinculos a largo plazo. Asimismo, los hallazgos respaldan la
Teoria del Marketing de Relaciones de Gronroos, quien resalta la crucialidad
de la comunicacion bidireccional, la resolucién proactiva de conflictos y la
personalizacién del servicio como pilares fundamentales para crear valor
compartido y establecer conexiones emocionales que trascienden el

intercambio econdémico.

En el segundo objetivo especifico se determind que existe una relacion
alta y estadisticamente significativa entre el compromiso del cliente y la
fidelizacion en la Financiera Efectiva (r=0.749, p=0.000). Estos hallazgos
coinciden con Landeo (2021), quien encontré una relacion fuerte (r=0.743)
entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes en el sector
empresarial, identificando al compromiso como un factor crucial en la
retencion de clientes. La similitud en los coeficientes de correlacion entre
ambos estudios valida la consistencia del compromiso como predictor robusto
de la fidelizacion en diferentes contextos organizacionales. Asimismo, se
vincula con los hallazgos de Zegullaj et al. (2023), quienes identificaron que el
compromiso presenta una asociacion significativa (R> = 0.137, p < 0.006) con

la fidelizacion en el sector bancario albanés, lo que refuerza la importancia del
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compromiso en la permanencia del cliente. Desde la perspectiva tedrica, estos
resultados confirman la Teoria del Compromiso-Confianza propuesta por
Morgan y Hunt, quienes establecen que el compromiso refleja el deseo de
mantener una relacion valiosa, siendo este constructo parte de la reduccion
de la incertidumbre percibida y fomentando comportamientos cooperativos
que fortalecen los vinculos a largo plazo, obteniendo resultados como la
aquiescencia, la propension a abandonar menor y la cooperacion funcional.
Los hallazgos validan que el compromiso opera conjuntamente con la
confianza para generar comportamientos de lealtad sostenida en el sector
financiero. Adicionalmente, los resultados respaldan la Teoria de las
Relaciones de Intercambio de Dwyer, Schurr y Oh los cuales no postularon
que las relaciones comerciales exitosas requieren inversiones especificas,
adaptaciones mutuas y desarrollo de normas relacionales que gobiernen la
interaccion entre las partes, destacando que el compromiso es crucial para la

evolucion hacia etapas superiores de la relacion.

Y por ultimo, en el tercer objetivo especifico se revela una relacion muy
alta y altamente significativa entre la intencion de renovacion de la relaciéon y
la fidelizacion de clientes en la Financiera Efectiva (r=0.908, p=0.000),
constituyendo el coeficiente de correlacion mas elevado entre todas las
dimensiones analizadas, estos hallazgos coinciden con Ruiz (2024), quien
determind una asociacién muy fuerte entre el marketing digital y la fidelizacién
de clientes en MYPES del rubro restaurantes de Huanuco (r=0.975),
confirmando que las estrategias orientadas a fortalecer la intencion de
continuidad generan impactos sustanciales en la lealtad del cliente. Asimismo,
los resultados convergen con Azhari y Utari (2023), quienes evidenciaron que
el marketing relacional explica el 78.7% de la variacién de la lealtad en el
Banco BRI de Indonesia, destacando la importancia de las experiencias
satisfactorias en la renovaciéon de relaciones comerciales. De igual manera,
se alinean con Prentice y Paima (2022), quienes confirmaron una correlacion
fuerte (r=0.693) en Compartamos Financiera, aunque el coeficiente obtenido
en el presente estudio es notablemente superior, lo que sugiere que la
intencion de renovacion constituye el predictor mas potente de la fidelizacion

en el contexto especifico de Financiera Efectiva. Desde el plano tedrico, estos
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resultados se respaldan de la Teoria de la Lealtad del Consumidor de Jacoby
y Chestnut, quienes sefalan que la fidelizacibn es un fenémeno
multidimensional donde convergen aspectos actitudinales y conductuales del
cliente, y donde la verdadera lealtad surge cuando existe coherencia entre la
preferencia psicologica del consumidor y su comportamiento de compra
repetitivo a lo largo del tiempo. Asimismo, los hallazgos respaldan la Teoria
del Valor Percibido del Cliente de Zeitham, quien propone que la fidelizacién
emerge cuando los clientes perciben que el valor recibido supera
significativamente sus expectativas iniciales, estableciendo que las
organizaciones capaces de generar consistentemente experiencias de alto
valor percibido logran transformar clientes satisfechos en defensores activos
de la marca, promoviendo comportamientos de recompra sostenida vy

recomendacion voluntaria.
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CONCLUSIONES

En primer lugar, hay una relacién muy alta y altamente significativa
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la Financiera
Efectiva (r=0.893, p=0.000), segun se evidencia en la tabla 23, sefalando de
esta manera que una mayor implementacion y desarrollo de estrategias de
marketing relacional por parte de la empresa, mayor sera el nivel de
fidelizacion alcanzado por los clientes del sector financiero, validando la

hipotesis general planteada.

Ademas, hay una relacién significativa y alta entre la dimension
confianza del marketing relacional y la fidelizacién de clientes en la Financiera
Efectiva (r=0.675, p=0.000) segun la tabla 24, indicando que el fortalecimiento
de la confianza impacta considerablemente en la fidelizacién, las tablas 4, 5 y
6 revelan que el 82.6% de clientes expresd percepcidon positiva sobre la
seguridad, el 85.9% sobre la credibilidad y el 81.5% sobre la disposicion
empresarial, confirmando la importancia de la confianza como pilar

fundamental.

Existe una relacion alta y estadisticamente significativa entre el
compromiso del cliente y la fidelizacion en la Financiera Efectiva (r=0.749,
p=0.000), segun la Tabla 25, relevando que el desarrollo del compromiso
genera un impacto sustancial en la fidelizacioén, en las Tablas 7, 8 y 9 muestran
que el 53.3% expresa compromiso de continuidad, el 42.4% compromiso
afectivo y el 43.5% compromiso normativo, identificandose una oportunidad
de mejora donde el 29.3% mantiene neutralidad respecto al vinculo

emocional.

Existe una relaciéon alta y estadisticamente significativa entre el
compromiso del cliente y la fidelizacion en la Financiera Efectiva (r=0.749,
p=0.000), segun se evidencia en la tabla 26, relevando que el desarrollo del
compromiso por parte de los clientes genera un impacto sustancial en su nivel
de fidelizacion, donde las tablas 10, 11 y 12 revelan que el 66.3% percibe
positivamente la empatia empresarial, el 72.8% valora la comunicacion

efectiva y el 74% manifiesta disposicion a recomendar los servicios,
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confirmando que estos factores son determinantes para la retencion en el

sector financiero.
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RECOMENDACIONES

A la Gerencia General de Financiera Efectiva se recomienda disefiar e
implementar un programa integral de marketing relacional que fortalezca
simultaneamente la confianza, el compromiso y la intenciéon de renovacion,
estableciendo politicas claras de gestion relacional, asignando recursos
especificos y creando un departamento especializado en experiencia del
cliente que supervise la aplicacion de estas estrategias en todas las areas

operativas.

Al Gerente de Operaciones y al jefe de Atencién al Cliente se
recomienda desarrollar un plan de fortalecimiento de la confianza empresarial
mediante protocolos de transparencia informativa, mejora continua en el
cumplimiento de compromisos contractuales, capacitacion del personal en
atencion proactiva y establecimiento de sistemas de monitoreo que garanticen

la credibilidad y seguridad percibida por los usuarios.

Al Gerente de Marketing y al Coordinador de Experiencia del Cliente se
recomienda implementar estrategias especificas para generar mayor
compromiso emocional mediante programas de experiencia personalizada,
eventos de relacionamiento, comunicacion segmentada y espacios de
interaccion que trasciendan las transacciones comerciales y establezcan

vinculos afectivos duraderos con los clientes.

Al Gerente Comercial y al jefe de Retencidn de Clientes se recomienda
desarrollar un sistema integral de gestidon de renovaciones que incluya
seguimiento post-venta, programas de fidelizaciéon, incentivos para
renovaciones, beneficios exclusivos para usuarios frecuentes y mecanismos
que faciliten la recomendacion de los servicios financieros a potenciales

clientes del sector.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tema: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA FINACIERA EFECTIVA, 2025.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL VA1 = Marketin Enfoque de
¢Como se relacionael GENERAL Existe una relacion " g investigacion:
marketing relacional Analizar como se significativa entre el rglaclopal Cuantitativo
con la fidelidad de los  relaciona el marketing marketing relacional y la D|men_3|ones_ Tipo de investigacion:
clientes en la relacional con la fidelidad de los clientes X.1. = Confianza Aplicada

Financiera Efectiva en
Lima para el aino 20257
PROBLEMAS
ESPECIFICOS

¢De qué manera la
confianza se relaciona
con la fidelizacion de
los clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 20257

¢De qué manera el
compromiso se
relaciona con la
fidelizacion de los
clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 20257

fidelidad de los
clientes en la
Financiera Efectiva en
Lima para el afio
2025.
OBJETIVOS

ESPECIFICOS
Determinar de qué
manera la confianza
se relaciona con la
fidelizacion de los
clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 2025.

Determinar de qué
manera el
compromiso se
relaciona con la

en la Financiera Efectiva
en Lima para el afio
2025.
HIPOTESIS

ESPECIFICOS
Existe una relacion
significativa entre la
confianza y la
fidelizacion en la
Financiera Efectiva en
Lima para el afio 2025.

Existe una relacion
significativa entre el
compromiso del cliente y
la fidelizacion en la
Financiera Efectiva en
Lima para el afio 2025.

X.2. Compromiso
X.3. Intencion de
renovacion de la
relacion

V2 = Fidelizacion
del cliente
Y.1. = Calidad de
servicio
Y.2. =
Satisfaccion del
cliente
Y3.=
Experiencia

Nivel de investigacion:
Correlacional

Diseno de
investigacion:

No experimental
Poblacién: Conformado
por 120 clientes de la
empresa.

Muestra: Se tomé
muestra probabilistica:
Muestra = 92 clientes.
Técnicas de
recoleccion de datos:
Encuesta

Instrumentos de
recoleccion de datos:
Cuestionario
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¢De qué manera la
intencion de
renovacion de la
relacion se relaciona
con la fidelizacion de
los clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 20257

fidelizacion de los
clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 2025.
Determinar de qué
manera la intencion
de renovacion de la
relacion se relaciona
con la fidelizacion de
los clientes en la
Financiera Efectiva,
Lima 2025.

Existe una relacion
significativa entre la
intencién de renovacion
de larelacién y la
fidelizacion en la
Financiera Efectiva en
Lima para el afio 2025.
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[UAERENS VERITATEM

LD

UNIVERSIDAD DE HUANLEDO

ANEXO 2
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cuestionario
Encuesta dirigida a los clientes:

Estimado cliente, nos complace contar con su participacion en esta encuesta
sobre su experiencia con nuestros productos/servicios. Su opinidon es muy valiosa
para nosotros, ya que nos ayudara a identificar areas de mejora y fortalecer nuestra
relacién con usted.

Le agradecemos de antemano el tiempo que dedique a responder estas
preguntas de manera sincera y detallada. Sus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y utilizadas unicamente con fines de mejora continua.

A continuacién, le presentamos algunas preguntas clave sobre diferentes
aspectos de su experiencia. Le solicitamos que responda con la mayor precision
posible, teniendo en cuenta sus interacciones recientes con nuestra empresa.

Donde Totalmente de acuerdo=5
De acuerdo=4

Indiferente=3

En desacuerdo=2

Totalmente en desacuerdo=1

RESPUESTAS

ITEM| PREGUNTAS
1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5

MARKETING RELACIONAL

y ¢ Considera usted que la seguridad brindada por la empresa la
Financiera Efectiva es adecuada?

5 ¢ Considera usted que la credibilidad de la empresa Financiera
Efectiva es confiable?

3 ¢ Considera usted que la disposicion de la empresa Financieral
Efectiva es adecuada?

4 ¢ Siente usted que tiene la obligacion de continuar siendo
cliente de la empresa Financiera Efectiva?

5 ¢ Tiene usted un vinculo afectivo y emocional con la empresa
Financiera Efectiva?

6 ¢ Siente usted un sentido de deber y obligacion moral hacia la
empresa Financiera Efectiva?

7 ¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva muestra
empatia y comprensién hacia sus necesidades?
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¢Considera usted que la comunicacién con la empresa
Financiera Efectiva es clara y efectiva?

9

¢ Considera usted que recomendaria los productos/servicios de
la empresa Financiera Efectiva a otras personas?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva es fiable|

10 y cumple con lo prometido?

1 ¢ Considera usted que la empresa Financiera Efectiva tiene una
adecuada capacidad de respuesta ante sus necesidades?

12 ¢ Considera usted que la atencién brindada por la empresa
Financiera Efectiva es satisfactoria?
¢ Considera usted que el rendimiento de los productos/servicios

13 de la empresa Financiera Efectiva le generd una percepcion
positiva?

14 ¢ Considera usted que los productos/servicios de la empresa
Financiera Efectiva han cumplido con sus expectativas?

15 ¢Considera usted que su experiencia emocional con la
empresa Financiera Efectiva ha sido positiva?

16 ¢ Considera usted que su experiencia cognitiva y afectiva con
la empresa Financiera Efectiva ha sido satisfactoria?

17 ¢Considera usted que su experiencia conductual con la

empresa Financiera Efectiva ha sido la esperada?
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ANEXO 3
VALIDACION DEL INSTRUMENTO VALIDACION DEL

INSTRUMENTO
EXPERTO 1:

Evaluacion final por el experto: por items y criterios tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel alto

BN

Cuadro N° 1
+ Evaluacion final del experto

Evaluacion
Items | Calificacion

Experto Grado académico

Aurelio Simén Rosas Doctor 17 4

Sello y Firma:

A

Dr. Aurelio Simon Rosas
DNI N° 22404209
Direccién: Jr. Abtao 385
Correo: asimon@unheval.edu.pe

Cel. 951516988

EXPERTO 2:

Evaluacion final por el experto: por items y criterios tomando como medida de tendencia central: la
moda.

No cumple con el criterio
Nivel bajo

Nivel moderado

Nivel alto

Calificacion:

LN

Cuadro N° 1
Evaluacion final del experto

Evaluacion
items | Calificacion
Doctor 17 4

Experto Grado académico

Ala Rubin

Sello y Firma:

DNI N° 43475619
Direccion: Jr. Los fresnos Mz ¢ Lt 24, los portales, Amarilis

Correo: Alan.rubin@pucp.pe
Cel. 942917817
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ANEXO 4
CONSENTIMIENTO INFORMADO

FORMATO
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar voluntariamente en la investigacion, conducido por la bachiller
Mili Diego Sénchez. He sido informado(a) de la meta de este estudio que es conocer el:
Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en la Financiera Efectiva en Lima para el afio
2025 en el sector financiero. Efectiva S.A -Santiago de Surco - Lima 2025, como
criterios de evaluacion.

Finalmente doy mi consentimiento para participar como parte de los participantes

de estudio, y que mis datos seran confidenciales en el uso por los investigadores.

Nombre y Apellido del Participante: July Isabel Cuadros Rojas
DNIN°® 40454643

Fecha: 04 AGOSTO 2025

L
Firma y sello:
ALl
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ANEXO 5
EVIDENCIA
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    N   ∗   Z 2 ∗ p ∗ q    e 2 ∗  ( N   − 1 ) +    ( Z ) 2 ∗ p ∗ q


  n   =   30 ∗   1 . 96 2 ∗ 0 . 95 ∗ ( 1 − 0 . 95 )    ( 0 . 05 ) 2 ∗  ( 35   − 1 ) +    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 95 ∗ ( 1 − 0 . 95 )


  n   =   30 ∗   1 . 96 2 ∗ 0 . 95 ∗ ( 1 − 0 . 95 )    ( 0 . 05 ) 2 ∗  ( 35   − 1 ) +    ( 1 . 96 ) 2 ∗ 0 . 95 ∗ ( 1 − 0 . 95 )


  n = 92

