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RESUMEN 

Las estrategias de fidelización son un mecanismo clave en todas las organizaciones para 

promover la lealtad de los clientes. La forma en que se implementan estas estrategias se asocia 

con clientes felices y fieles, lo que facilita su lealtad. Con estos antecedentes, nos propusimos 

establecer una conexión con las estrategias de fidelización y la lealtad del cliente en la Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima, Agencia Juliaca, 2024. El enfoque 

esgrimido fue cuantitativo y no experimental, con un grado de correlación. Se encuestó a un 

total de 307 consumidores mediante un cuestionario y una metodología de encuesta. Los 

resultados mostraron que las estrategias de fidelización y la fidelidad de los clientes tienen una 

relación significativa. Esto se confirmó con la estadística chi-cuadrado de Pearson, que fue 

inferior a 0,05 y tuvo un nivel de significación de X2 = 133,547. Esto sugiere una correlación 

positiva moderada y destaca la relevancia de estas variables en la ordenación objeto de estudio. 

Palabras clave: Estrategias de fidelización, lealtad del cliente. 
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ABSTRACT 

Loyalty strategies are a key mechanism in all organizations for promoting customer loyalty. 

The way these strategies are implemented is associated with happy and loyal customers, which 

facilitates their loyalty. With this background, we set out to establish a connection between 

loyalty strategies and customer loyalty at the Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco 

Sociedad Anónima, Juliaca Branch, 2024. The approach used was quantitative and non-

experimental, with a degree of correlation. A total of 307 consumers were surveyed using a 

questionnaire and survey methodology. The results showed that loyalty strategies and customer 

loyalty have a significant relationship. This was confirmed by Pearson's chi-square statistic, 

which was less than 0.05 and had a significance level of X2 = 133.547. This suggests a 

moderate positive correlation and highlights the relevance of these variables in the subject of 

study. 

Keywords: Loyalty strategies, customer loyalty 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, sin clientes, un negocio no tiene vida; por lo tanto es natural que las 

empresas den tanta importancia al desarrollo y la ejecución de iniciativas de fidelización. 

Gracias a estos métodos, podemos comprender cómo la satisfacción del cliente con los 

productos o servicios entregados contribuye a convertir a los usuarios en clientes leales. La 

fidelización No basta con  proporcionar un servicio excelente, destacar entre la competencia y 

satisfacer rápidamente las expectativas de los consumidores también son aspectos importantes. 

La clave para conservar los clientes actuales y ganar otros nuevos es asegurarse de que estén 

satisfechos con todo lo que experimentan, incluido el servicio que reciben, el ambiente y 

cualquier otro aspecto que se les ocurra. 

La investigación actual se organiza en los siguientes apartados: 

Capítulo 1: Se explora la creación del enigma, la delineación del dilema y la 

fundamentación del estudio. 

Capítulo 2: Se despliegan las metas tanto globales como particulares de la investigación. 

Capítulo 3: Se presenta el entramado teórico, que abarca los cimientos de la 

investigación desde perspectivas globales, locales y regionales, y detalla el esquema teórico de 

las variables y dimensiones esenciales para el análisis, junto con las definiciones de los 

términos empleados. 

Capítulo 4: Se presenta la fundamentación de la hipótesis, la descripción de las variables 

y su operacionalización. 

Capítulo 5: Se desentraña el camino metodológico, abarcando desde el enfoque, los 

métodos, la naturaleza y nivel de la investigación, el diseño, las técnicas y herramientas 

empleadas, la confiabilidad y validez del instrumento, y el manejo de datos. 

Capítulo 6: Se despliegan los hallazgos y su debate, abarcando la descripción del 

estudio de campo, la interpretación de los hallazgos, la evaluación de hipótesis y la discusión 



xi 

acerca de los descubrimientos. 

Finalmente, se incluyen las conclusiones y recomendaciones derivadas de la 

investigación, junto con la bibliografía y anexos correspondientes. 

 



1 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Las empresas deben tener bien definidas sus estrategias de marketing si desean 

establecer buenas relaciones con los usuarios, que son un recurso vital para satisfacer las 

necesidades del público y fomentar la fidelidad. Se han realizado numerosos estudios sobre las 

estrategias de fidelización, que actualmente son esenciales para mantener la lealtad de los 

clientes. 

Sus productos y servicios son de primera calidad, lo que les ha permitido competir a 

nivel mundial y conservar una clientela diversa. Al carecer de iniciativas para fidelizar a los 

consumidores, estas empresas corren el riesgo de fracasar a largo plazo, ya que estas técnicas 

se convierten en un apoyo fundamental a la hora de destacar entre la multitud y retener a los 

clientes. Gastar cinco veces más en la retención de clientes que en la adquisición y el servicio 

al cliente es una decisión obvia. (Saleh y Saheli, 2018). 

En Fiji, Los cambios repentinos en el valor de mercado ponen en peligro el progreso y 

las ganancias financieras. La lealtad de los clientes es la base de la capacidad de una empresa 

para prosperar y expandirse, y las empresas que no se adaptan corren el riesgo de consumidores. 

Para fomentar este compromiso, es esencial desentrañar los componentes lógicos y 

emocionales de esta lealtad. (Siack et al., 2020; Pekovíc y Rolland, 2022). 

En Sri Lanka, Cuando las empresas descuidan los componentes emocionales y el valor 
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de sus productos en favor de su aspecto exterior, terminan perdiendo muchos consumidores. Si 

bien es cierto que los clientes fieles son el corazón de todo negocio, hay muchos factores que 

influyen a la hora de fomentar la fidelidad de los clientes. No establecer un programa de 

fidelización (Karunaratna, 2018). 

Arango y Amaru (2021) destacan la necesidad de un flujo constante de consumidores a 

nivel nacional, afirmando que una empresa no puede aumentar su impacto en el mercado ni su 

rentabilidad sin ellos. Los clientes no se mantendrán fieles a una marca si no pueden encontrar 

una opción mejor en otro lugar. Gestionar la conexión entre la empresa y sus clientes es 

fundamental, al igual que desarrollar una estrategia para obtener una ventaja en la 

implementación de las tácticas. Recibir comentarios que ayuden a mejorar es igualmente 

importante. 

Zambrano (2020) Establecer una conexión auténtica con los clientes y ofrecerles 

experiencias personalizadas en cada interacción es esencial para que una empresa funcione 

correctamente, afirma. Para mantenerse por delante de la competencia, generar ingresos y 

satisfacer a los clientes, esto es crucial. La capacidad de las empresas para impulsar la 

preferencia por la marca, lo que a su vez aumenta la lealtad y reduce los ingresos, es como una 

máquina bien engrasada: sin ella, simplemente no funciona. Por lo tanto, el objetivo de las 

iniciativas de fidelización es aumentar las tasas de retención de clientes fomentando las 

compras repetidas. 

A nivel local, en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima, 

Agencia Juliaca, uno de los principales retos la verdad es que hay ciertos consumidores que se 

aprovechan de los programas de recompensas, buscando solo obtener las mejores ofertas sin 

establecer una relación leal con la entidad. Además, se identificaron problemas con el manejo 

de la aplicación Wayki, y los clientes percibieron una ambientación inadecuada en el lugar, lo 

que causó incomodidad. También se identificaron quejas sobre la publicidad no estaba dirigida 
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a las necesidades del cliente, y problemas con las recompensas, como la dificultad para 

obtenerlas, su caducidad rápida o la falta de suministros. Es necesario fortalecer estos 

aspectos, ofreciendo mejores ofertas y oportunidades para fortalecer y mejorar la visibilidad y 

el reconocimiento de la marca. 

1.2. Delimitación de la investigación 

1.2.1. Delimitación espacial 

El análisis se realizará en la caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad 

Anónima Agencia Juliaca. 

1.2.2. Delimitación social 

El estudio se centró en los trabajadores de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco 

Sociedad Anónima Agencia Juliaca. 

1.2.3. Delimitación temporal 

La investigación se llevará a cabo a partir de febrero del 2023 

1.3. Formulación del problema 

1.3.1. Problema general 

PG. ¿Cuál es la relación entre la estrategia de fidelización y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024? 

1.3.2. Problemas específicos 

PE1. ¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024? 

PE2. ¿Cuál es la relación entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024? 

PE3. ¿Cuál es la relación entre las estrategias de satisfacción y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024? 
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1.4. Justificación del estudio 

Teórica: 

En el ámbito conceptual, el impulso radica en dicho análisis se vincularía con la 

literatura existente con habilidades de fidelizar buscaría llenar brechas mediante aportes 

teóricos en la fidelidad del cliente; además, será un pilar para futuros estudiosos que deseen 

especializarse en estas variables. 

Práctico: 

La justificación práctica surge después de analizar las estrategias de fidelización que 

actualmente utiliza. Además, este análisis proporciona recomendaciones a los responsables de 

la entidad sobre la conexión entre los diferentes factores estudiados y cómo enfocar los 

esfuerzos empresariales para optimizar la fidelización de los clientes y optimizar los objetivos 

de la organización. 

Metodológico: 

Metodológicamente, la investigación está justificada, ya que la investigación en el 

futuro se centrará en métodos para mantener la clientela e inspirar la repetición de negocios de 

los usuarios, podrán utilizar las técnicas e instrumentos desarrollados para medir las variaciones 

en el estudio. En este sentido, será fundamental realizar una evaluación preliminar del estado 

actual de la entidad de mejorar el diseño de las estrategias y generar nuevas ideas enfocadas en 

la fidelización, para aumentar el nivel de lealtad de los clientes. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

OG. Determinar la relación entre la Estrategia de fidelización y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

OE1. Determinar la relación entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca 2024. 

OE2. Determinar la relación entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

OE3. Determinar la relación entre las satisfacción y lealtad del cliente de Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. A nivel internacional 

En primer lugar, Smith y Johnson (2022) analizaron las tácticas de fidelización de 

clientes en entidades financieras de América Latina. Su investigación indica que las 

instituciones financieras que ofrecen servicios únicos y programas de recompensas 

personalizadoscomo acceso preferencial a líneas de crédito o descuentos en productos 

financieros logran una mayor retención y lealtad de los clientes. Los autores llegaron a la 

conclusión de que al centrarse en el valor añadido y la personalización de los servicios, los 

bancos no solo son capaces de aumentar la satisfacción del cliente, sino también de inspirarlos 

a largo plazo. 

Además, Chen y Wang (2021) Con un énfasis en aprovechar tecnologías digitales para 

optimizar el servicio que brindamos a nuestros clientes, analizaron los programas de lealtad en 

los bancos asiáticos. Los hallazgos demostraron que, debido a que las aplicaciones móviles y 

las plataformas de servicios en línea ofrecen conveniencia y accesibilidad continua, aumentan 

considerablemente la lealtad del cliente. Los autores enfatizaron la importancia de la tecnología 

en la construcción de una relación con los consumidores que sea tanto funcional como 

emocional, ya que esto aumenta su lealtad hacia la organización. 

Por otro lado, Martin y Roberts (2020) Examinaron los programas de rectitud de los 
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clientes de los bancos europeos, enfatizando que la capacidad de construir conexiones 

duraderas y genuinas es lo que hace que la confianza y la apertura en las crónicas con los 

clientes sean tan importantes. Sus hallazgos indican que los clientes son más propensos a 

permanecer con una organización financiera si creen que pueden confiar en sus políticas. Los 

autores llegaron a la conclusión de que la confiabilidad y la consideración por las necesidades 

del cliente están directamente vinculadas a la lealtad, lo que permite el desarrollo de relaciones 

duraderas. 

Asimismo, Miller y Taylor (2023) realizó una investigación sobre los programas de 

lealtad utilizados por las instituciones bancarias de EE. UU. Según su investigación, los bancos 

que implementan bonificaciones de lealtad y sistemas de puntos de recompensa ven un 

aumento en la retención de clientes, particularmente cuando combinan estas iniciativas con un 

servicio al cliente de primera categoría. Los autores llegaron a la conclusión de que cuando los 

clientes reciben atención personalizada e incentivos económicos, son mucho más fieles a las 

instituciones financieras. 

Finalmente, Lopez y Hernández (2021) Analizaron el impacto de los programas de 

fidelización en los resultados financieros de los bancos latinoamericanos. Según sus 

conclusiones, las estrategias que priorizan el reconocimiento y la recompensa de los clientes 

por su fidelidad y ofrecen opciones financieras flexibles e innovadoras tienen un impacto 

beneficioso en la rentabilidad de los bancos. Involucrar a los consumidores en el proceso de 

reconocimiento y recompensa aumenta la fidelidad y el compromiso, lo que a su vez repercute 

en la capacidad de la institución para crear valor económico, según los autores. 

3.1.2. A nivel nacional 

En primer lugar, Gutiérrez y Vásquez (2022) Sus estudios se centraron participando en 

los programas de fidelización de bancos microfinancieros en Perú. Sus conclusiones sugieren 

que las empresas podrían ganarse la fidelidad de más clientes utilizando el análisis de datos 
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para diseñar programas personalizados. consumidores. Los autores sostienen que los 

programas de fidelización deben dar prioridad al servicio personalizado, ya que ayuda a 

establecer vínculos duraderos con los consumidores, lo que aumenta la fidelidad y la retención. 

Además, Ramírez (2021) investigó cómo las políticas influían en el servicio al cliente. 

Según sus conclusiones, las empresas tienen más éxito cuando prestan servicios haciendo 

hincapié en la transparencia y la personalización. 

Por otro lado, Paredes y López (2023) Estudiaron los programas de fidelización digital 

de los bancos peruanos utilizando los datos que recopilaron. Según la encuesta, numerosas 

instituciones financieras del país han experimentado un aumento de la fidelidad de sus clientes 

con la introducción de servicios personalizados e incentivos únicos a través de plataformas 

digitales y aplicaciones móviles. Los autores llegaron a la conclusión de que la adopción de la 

tecnología financiera es fundamental para la retención de clientes y la mejora de la experiencia 

del usuario. 

Asimismo, Vargas y Quispe (2022) Analizamos las formas en que los bancos de Perú 

utilizan incentivos y premios para Fomentar la fidelidad de los clientes. Según sus 

conclusiones, los descuentos en productos financieros y los puntos de recompensa mejoraron 

considerablemente la satisfacción y la fidelidad de los clientes 

Finalmente, Mendoza y Díaz (2021) investigaron el efecto de las estrategias de 

fidelización en las instituciones microfinancieras peruanas. Las entidades que establecen 

programas de capacitación financiera para los clientes y promueven beneficios exclusivos 

logran una mayor lealtad y fidelización, según su investigación. Los autores hicieron hincapié 

en que el empoderamiento financiero a través de la disponibilidad y la educación de 

financiadores adecuados establece un vínculo fiel entre la empresa y su clientela. 

3.1.3. A nivel local 

En primer lugar, Pérez y González (2023) Los métodos de fidelización de los 
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consumidores fueron el tema de su estudio. Según su investigación, las instituciones financieras 

que atienden los requisitos únicos de sus clientes y realizan un seguimiento después de 

prestarles un servicio han aumentado la fidelidad y la satisfacción de estos. Según sus estudios, 

desarrollar la fidelidad en mercados tan pequeños como el de Juliaca requiere vínculos sólidos 

y rapidez en la respuesta a las demandas de los clientes. 

Además, Vásquez y Quispe (2022) estudió las tasas de retención de un banco municipal 

de Juliaca en relación con sus programas de fidelización y experiencia. Según su investigación, 

los productos financieros flexibles y los beneficios por fidelidad aumentan considerablemente 

la satisfacción de los clientes y dan lugar a relaciones más duraderas con la empresa. Los 

autores llegaron a la conclusión de que la mejor manera de establecer relaciones duraderas con 

los clientes es a través de programas de incentivos y un servicio de atención al cliente continuo. 

Por otro lado, Salazar y Rodríguez (2023) analizaron la función de las estrategias 

centradas en Internet. Su investigación muestra que los consumidores están más contentos y 

satisfechos con medios en línea que permiten el gestión de sus cuentas y la compra de productos 

financieros. En particular, en regiones con una alta penetración de dispositivos móviles, como 

Juliaca, los autores descubrieron que las tecnologías digitales son fundamentales para mejorar 

la fidelidad de los consumidores. 

Asimismo, López y Mendoza (2022) Observaron el área circundante para determinar el 

efecto de las promociones y los premios en la fidelidad de los clientes. Su estudio muestra que 

la sucursal de Juliaca de Caja Municipal ha conseguido una gran la fidelidad de los 

consumidores mediante la comercialización de bienes monetarios, como servicios con 

descuentos y préstamos con tipos de interés atractivos. Los autores llegaron a la conclusión de 

que, al implementar programas de incentivos específicos, se refuerza el compromiso de los 

clientes, lo que conduce a una posición más sólida de la empresa dentro de la institución y al 

desarrollo de una relación duradera con el cliente. 
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Finalmente, González y Salazar (2023estudiaron el estado actual de las microfinanzas 

locales y la relación entre las estrategias de fidelización y el dominio de la fidelización. Sus 

conclusiones sugieren que los programas de fidelización que ofrecen educación financiera y 

asistencia personalizada tienen un efecto beneficioso sobre la fidelidad de los consumidores. 

Como último punto, los autores afirman que. 

3.2. Bases teóricas 

3.2.1. Estrategia de fidelización 

En primer lugar, Vásquez y Salazar (2023) Analizaron el funcionamiento del programa 

de fidelización, prestando especial atención a Juliaca. Según su investigación, existe una forma 

en que los bancos y otras entidades financieras pueden aumentar la satisfacción y la fidelidad 

de sus clientes. respondiendo a las necesidades y requisitos únicos de cada uno de ellos. Los 

autores afirman que, para que las instituciones educativas aumenten sus tasas de retención y 

competitividad, necesitan clientes ofreciendo una atención personalizada, que incluye aspectos 

como soluciones financieras especializadas y bonificaciones exclusivas para los clientes 

habituales. 

Además, López y Mendoza (2022) Investigadores de Juliaca analizaron los bancos 

microfinancieros locales para ver si los programas de fidelización funcionaban. Sus 

conclusiones sugieren que, con la ayuda de programas de recompensas y un seguimiento 

constante de los clientes, las empresas pueden aumentar la fidelidad ofreciendo incentivos 

reales, como precios reducidos en productos financieros y acceso a servicios exclusivos. Para 

garantizar una relación duradera con el consumidor y el desarrollo continuo de la institución, 

los autores subrayaron la necesidad de un plan de fidelización completo que incluya la 

adaptación digital y el trato individualizado. 
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Importancia de la estrategia de fidelización 

En primer lugar, González y Rodríguez (2023) Estudiaron empresas bancarias peruanas 

para determinar la importancia de las técnicas de fidelización en el trabajo. Según su 

investigación, los métodos de fidelización tienen un efecto multiplicador en la dedicación de 

los consumidores, la lealtad y el rendimiento financiero Los escritores llegaron a la conclusión 

de que, para mantener a los clientes en un mercado competitivo, la fidelización es clave y que, 

a largo plazo, las instituciones que implementan estas estrategias logran una mayor estabilidad 

financiera debido a la reducción de la rotación de clientes. 

Además, Vásquez y Pérez (2022) analizaron los efectos de las iniciativas de fidelización 

efecto de las estrategias de lealtad en la sostenibilidad futura de las entidades financieras en 

mercados regionales como Juliaca. Sus conclusiones sugieren que las instituciones pueden 

mejorar considerablemente la satisfacción y el compromiso de los clientes mediante la 

implementación de una sólida estrategia de fidelización que permita establecer vínculos 

duraderos con los consumidoresSegún las conclusiones de los autores, las instituciones pueden 

beneficiarse económicamente de la fidelidad de los consumidores, pero solo si dan prioridad al 

crecimiento sostenible, establecen relaciones significativas con los clientes a largo plazo y 

fomentan esos vínculos. 

Estrategia de marketing 

En primer lugar, González y López (2023) Para determinar el efecto de campañas 

publicitarias sobre la autenticidad de los consumidores, se analizaron los bancos peruanos, 

concretamente las cajas municipales de ahorros. Según su investigación, las técnicas de 

marketing eficaces, como la publicidad dirigida y la segmentación de clientes, aumentan 

considerablemente complacencia y lealtad del usuario. Según los autores, la aplicación de 

estrategias que fomenten soluciones financieras específicas para cada usuario es el mejor 

enfoque para construir la relación entre el cliente y la institución y garantizar su fidelidad a 
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largo plazo. 

Además, Paredes y Rojas (2022) Analizaron el sector de las microfinanzas en Juliaca y 

cómo el marketing digital influía en la fidelidad de los clientes. Según su estudio, la publicidad 

en plataformas digitales como Facebook, Twitter y aplicaciones móviles accede a las empresas 

llegar a un público más amplio y ofrecer un mejor servicio al cliente. A partir de sus 

conclusiones, los autores del estudio concluyeron que este método funcionaba bien para la 

publicidad online. 

Indicador: Programas de incentivos 

Cuando los clientes participan en programas de incentivos, se les anima a realizar 

determinadas tareas, como mantener su fidelidad o alcanzar objetivos específicos, a cambio de 

una recompensa o ventaja. Estos programas tienen como objetivo fomentar las relaciones con 

los consumidores y su fidelidad mediante descuentos, promociones especiales o puntos 

canjeables. Vásquez y López (2023) estudiaron los incentivos. Según su investigación, las 

bonificaciones por la compra de artículos o los descuentos en servicios son ejemplos de 

incentivos que han demostrado aumentar la fidelidad de los clientes. Los autores del estudio 

dedujeron que el desarrollo de la IA no puede avanzar sin programas de incentivos bien 

diseñados, que tienen el potencial de inspirar la dedicación a la causa a largo plazo. 

Indicador: Promociones personalizadas 

Las promociones personalizado para satisfacer los gustos y requisitos de cada cliente 

se conocen como promociones personalizadas. Esta métrica mide la eficacia de las estrategias 

publicitarias que se dirigen a públicos específicos con descuentos personalizados o servicios 

exclusivos, con el fin de crear interacciones memorables y fomentar la lealtad a la marca. 

González y Salazar (2022) investigaron en qué medida el banco municipal de Juliaca fue capaz 

de retener a sus clientes mediante una publicidad específica. Según sus conclusiones, la 

satisfacción y la fidelidad de los consumidores aumentaban cuando los anuncios se adaptaban 
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a cada consumidor en función de factores como sus gustos y hábitos de compra. Según los 

autores, si se desea crear una conexión a largo plazo con los clientes, estas técnicas 

individualizadas son fundamentales. 

Indicador: Estrategias de comunicación directa 

Las tácticas de diálogo directo abarcan las artes de comunicarse sin intermediarios 

empleadas para interactuar directamente interactuar con los clientes a través de medios como 

plataformas en línea. Este indicador mide la efectividad de la comunicación personalizada y 

proactiva para mantener a los clientes al tanto de los cambios y novedades y comprometidos 

con la marca. López y Rodríguez (2023) analizaron cómo las estrategias de comunicación 

directa contribuyen a la fidelización en el sector financiero en Juliaca. Según su estudio, la 

comunicación personalizada, como los mensajes sobre productos nuevos o alertas sobre 

promociones, incrementó el placer y  responsabilidad de los clientes. 

Estrategias de diferenciación 

En primer lugar, González y Pérez (2023). Según su estudio, las entidades que 

implementan estrategias de diferenciación a través de productos financieros exclusivos y 

servicios personalizados logran destacarse frente a la competencia, lo que incrementa la 

retención de clientes. Los autores concluyeron que una estrategia de diferenciación sólida, 

basada en la personalización Los clientes están mucho más satisfechos y son más fieles a las 

marcas cuyos servicios utilizan.a largo plazo. 

Además, Vásquez y Rojas (2022) exploraron cómo las estrategias de diferenciación en 

el sector financiero, enfocadas en la tecnología excelsitud y fidelidad del cliente, moldean la 

competitividad de las entidades en Juliaca. Su estudio demuestra que las empresas pueden 

fortalecer la lealtad del cliente y optimizar su percepción de la calidad mediante el uso de 

nuevas tecnologías, como los sistemas de servicios en línea y las aplicaciones móviles. Estas 

tecnologías facilitan que las compañías ofrezcan experiencias ágiles y eficientes para los 
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clientes. Tal y como señalan los autores, tanto la competitividad como las relaciones con los 

clientes pueden mejorarse mediante una estrategia de diferenciación basada en la tecnología. 

Indicador: Innovación en servicios 

Las empresas pueden diferenciarse en el mercado mediante la innovación en los 

servicios, que se define como la introducción de nuevas características o mejoras significativas 

en los servicios actuales. El desarrollo o la mejora de los servicios por parte de las instituciones 

financieras con el fin de atender de más eficaz las demandas de los clientes a través del uso de 

nuevas tecnologías o características se mide con este indicador. El efecto de la innovación en 

los servicios sobre la singularidad de las instituciones financieras de Juliaca fue investigado 

por López y Salazar (2023). Estos autores descubrieron que, cuando los bancos municipales 

comenzaron a ofrecer servicios como asesoramiento financiero digital y sistemas de banca 

móvil, sus clientes se mostraron más satisfechos y se mantuvieron fieles. Los estudiosos 

establecieron que  mejorar la experiencia del cliente y diferenciarse de la competencia es 

posible gracias a la prestación de servicios innovadores. 

Indicador: Experiencia de usuario única 

Hacer que el contacto del cliente con la institución sea distintivo, memorable y 

agradable es lo que entendemos por experiencia de usuario única. Cuando una empresa alcanza 

este objetivo, significa que está prestando un servicio excepcional y conectando con sus clientes 

a nivel emocional. El impacto de una experiencia de usuario personalizada en la fidelidad de 

los clientes de las instituciones financieras fue analizado por Vásquez y Rodríguez (2022). Su 

investigación muestra que las empresas obtienen más fidelidad y satisfacción de sus clientes 

cuando adaptan sus servicios a las necesidades de cada persona, desde el asesoramiento 

financiero hasta la interfaz digital. Según los autores, la retención y la fidelidad se refuerzan al 

ofrecer una experiencia única basada en una atención personalizada y en productos fáciles de 

usar. 
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Indicador: Propuesta de valor distintiva 

Una forma de diferenciar su producto o servicio de la competencia es con una propuesta 

de valor única (UVP) convincente que detalle todas las formas en que es superior a las 

alternativas. Esta métrica evalúa el grado en que el banco transmite su oferta de valor a los 

clientes y si se diferencia significativamente de las opciones de la competencia. En su estudio 

sobre Juliaca, Mendoza y Pérez (2023) analizaron el impacto de una propuesta de valor única 

en la diferenciación de los servicios financieros. Sus conclusiones sugieren que los 

microempresarios y los emprendedores son más propensos a hacer negocios con bancos 

municipales que enfatizan su dedicación al desarrollo financiero local y ofrecen productos 

fáciles de usar. Según los autores, atraer y retener a los clientes requiere una oferta de valor 

distintiva que satisfaga las necesidades específicas de la comunidad. 

Satisfacción 

En primer lugar, González y Rodríguez (2023) investigaron cómo la felicidad del 

cliente moldea la lealtad en las entidades bancarias de Juliaca. De acuerdo con su investigación, 

aquellos usuarios que disfrutan de una gran felicidad con los servicios brindados son aquellos 

que experimentan una gran felicidad con los servicios brindados, tiempo de respuesta similar y 

la disponibilidad de productos personalizados, son más propensos a mantenerse leales a la 

institución a largo plazo. Los autores concluyeron que la satisfacción no solo mejora la lealtad, 

sino que también contribuye a la recomendación boca a boca, que es crucial el esparcimiento 

de la base de clientes. 

Además, Vásquez y Salazar (2022) exploraron la correlación entre clientes satisfechos 

y bancos municipales exitosos en Juliaca demuestra que el grado de satisfacción del cliente 

guarda una relación directa con un servicio de alta calidad comunicación efectiva y la 

resolución de problemas. Los autores concluyeron que una satisfacción alta está asociada con 

una mejor rentabilidad para las instituciones financieras, los clientes contentos suelen solicitar 
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más productos, pues los clientes felices suelen adquirir más productos y servicios, además de 

incrementar su compromiso con la entidad. 

Indicador: Cumplimiento de expectativas 

Se trata de la habilidad de una entidad para brindar artículos y servicios que cumplen los 

objetivos originales establecidos por sus consumidores. Este indicador mide en qué medida la 

institución cumple con lo prometido en términos de calidad, tiempo y condiciones de servicio. 

López y Salazar (2023) investigaron cómo el cumplimiento de expectativas influye la felicidad 

del consumidor en las arcas municipales de Juliaca. Según su estudio, los clientes que 

experimentan una coincidencia entre sus expectativas y los servicios recibidos reportan una 

mayor satisfacción son más inclinados a forjar vínculos duraderos con la entidad y a cultivar 

vínculos duraderos con ella. Según los autores, una de las formas más importantes de fidelizar 

a los clientes es satisfacer sus expectativas. 

Indicador: Resolución efectiva de quejas 

La resolución efectiva de quejas describe la capacidad de una cosa para resolver las 

reclamaciones de sus usuarios con celeridad, eficiente y satisfactoria. Este indicador mide la 

efectividad de los procesos internos para resolver conflictos y asegurar la satisfacción de los 

clientes que han tenido problemas con las mercancías o servicios tangibles. Vásquez y Pérez 

(2022) analizaron la resolución efectiva de quejas en las instituciones financieras de Juliaca. 

Según su investigación, las entidades que resuelven las quejas de manera rápida y efectiva 

logran mantener altos niveles de satisfacción y fidelización entre sus clientes. Los autores 

concluyeron que un proceso eficiente de resolución de quejas no solo eleva la felicidad del 

cliente, sino que también refuerza la fe en la entidad. 

Indicador: Percepción de calidad en el servicio 

La percepción la eficacia del servicio hace alusión a la. visión personal que los usuarios 

tienen sobre la excelencia del servicio de los productos o servicios proporcionados por una 
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institución. Este indicador mide cómo los clientes valoran aspectos como la competencia del 

personal, la accesibilidad Las prestaciones y la atención al cliente en su totalidad. Mendoza y 

Rodríguez (2023) investigaron cómo El sentimiento de excelencia en el servicio se manifiesta 

en la percepción de la aptitud afecta la complacencia en las cajas municipales de Juliaca. Según 

su estudio, los clientes que perciben Altos estándares de excelencia en el trato humano, la 

disponibilidad de productos adecuados y la rapidez de los servicios reportan una mayor 

satisfacción y son más leales a la institución. Los autores descubrieron que la calidad percibida 

era crucial para aumentar la fidelidad y el atractivo de los consumidores. 

3.2.2. Lealtad del cliente 

En primer lugar, González y Pérez (2023). Según su investigación, los elementos clave 

de la fidelidad de los clientes son los programas de recompensas bien diseñados, el servicio 

personalizado y la realización de las expectativas. En opinión de los autores, los lectores se 

sienten más comprometidos con las entidades que satisfacen sus necesidades emocionales y 

prácticas, lo que a su vez fomenta un vínculo más fuerte entre la entidad y sus clientes. 

Además, Vásquez y Rodríguez (2022) Se estudiaron las instituciones microfinancieras de 

Juliaca para analizar sus programas de fidelización y sus efectos en la fidelidad de los clientes. 

Según sus conclusiones, las instituciones financieras pueden aumentar la fidelidad de los 

clientes ofreciendo ventajas exclusivas, como tarifas reducidas en productos financieros y 

acceso a sugerencias personalizadas. Para aumentar la fidelidad de los clientes a largo plazo, 

los autores recomiendan utilizar estrategias que aumenten el valor del servicio y ganen la 

confianza de los clientes.  

Importancia de la lealtad del cliente 

En primer lugar, López y González (2023) estudió las instituciones financieras públicas 

de Juliaca así como el valor que representa la lealtad del cliente. Su indagación demuestra que 

la fidelidad de los clientes tiene un impacto directo en los resultados de una empresa a largo 
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plazo. Los consumidores fieles no solo compran más a la empresa, sino que también siguen 

acudiendo a ella e incluso atraen a nuevos clientes gracias a sus recomendaciones 

Además, Vásquez y Rodríguez (2022) analizaron la relación entre la fidelidad de los 

clientes y el éxito de las cajas de ahorro municipales de Juliaca. Según sus conclusiones, la 

fidelidad de los clientes tiene un efecto favorable en la sostenibilidad financiera de una 

institución. Los consumidores fieles son más propensos a realizar compras adicionales y a 

utilizar más servicios, lo que aumenta los ingresos de la entidad. Los autores sostienen que la 

fidelidad de los clientes resulta esencial para la prosperidad sostenida de las instituciones, ya 

que conduce a una mayor seguridad financiera y a más oportunidades en nuevos mercados. 

Lealtad de actitud 

En primer lugar, González y López (2023) En concreto, visitaron las organizaciones 

municipales de ahorro y préstamo de Juliaca para recabar información. Sus conclusiones 

sugieren que los consumidores con fuertes vínculos emocionales con una marca seguirán 

acudiendo a ella e incluso la recomendarán a otras personas, aunque no vean un retorno tangible 

de su inversión. Los clientes se forman una impresión positiva de una institución cuando sus 

expectativas se satisfacen de manera constante y se sienten apreciados, afirman los autores. 

Esta actitud favorable fomenta relaciones duraderas y puede resultar en una mayor fidelización. 

Además, Vásquez y Salazar (2022) exploraron cómo la lealtad de actitud influye en el vínculo 

entre las entidades bancarias y sus usuarios en Juliaca. Según su estudio, los clientes que 

muestran una lealtad de actitud son aquellos que, aunque puedan estar expuestos a ofertas 

competitivas, mantienen su preferencia por la institución debido a factores como la confianza 

y la satisfacción emocional. Los autores destacaron que la lealtad de actitud es un indicador 

clave de la fidelización a largo plazo, ya que refleja un compromiso emocional profundo, más 

allá de las promociones o incentivos financieros 
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Indicador: Intención de recomendar 

La intención de recomendar mide la disposición de un cliente a aconsejar los servicios 

de una institución a otros, lo que indica un nivel elevado de satisfacción y lealtad de actitud. 

Este indicador es fundamental para evaluar la percepción general de los clientes hacia la 

institución y su potencial para captar atraer nuevos clientes mediante recomendaciones 

personales. González y Pérez (2023) estudiaron cómo la intención de recomendar es clave para 

mantener el éxito a largo plazo de en las Cajas Municipales de Juliaca se basa, según su estudio, 

en la satisfacción y el aprecio que estos tienen hacia la relación establecida con la institución 

tienen una alta probabilidad de recomendar sus servicios, lo que genera un ciclo positivo de 

crecimiento y fidelización. Los autores concluyeron que esta intención de recomendación es 

un fuerte indicador de lealtad emocional hacia la institución. 

Indicador: Opiniones positivas hacia la marca 

Las opiniones positivas hacia la marca se tratan de la imagen favorable que los clientes 

tienen de ellos tienen de una institución, reflejada en su disposición a compartir comentarios 

positivos sobre la experiencia que han tenido con la entidad. Este indicador es crucial Para 

evaluar el grado de complacencia y la fidelidad de la actitud para evaluar la satisfacción y la 

fidelidad de comportamiento hacia la marca. Vásquez y Rodríguez (2022) evaluó el impacto de 

las percepciones favorables de la marca en el nivel de lealtad de las clientelas de Juliaca. Su 

investigación muestra que cuando los consumidores están satisfechos con el servicio que 

reciben, son más propensos a presumir de ello en línea y en persona, lo que mejora la imagen 

de la empresa en la zona. Los autores concluyeron que tener un buena actitud hacia la 

institución es una forma estupenda de mostrar tu compromiso emocional y tu preferencia por 

ella. 

Indicador: Preferencia por la institución 

Cuando los consumidores son fieles a una marca, se mantienen fieles a ella incluso 



20 

cuando existen alternativas mejores, como ocurre en el caso de la banca. Esta métrica muestra 

el grado de compromiso de los consumidores con la marca a nivel emocional y conductual. 

López y Salazar (2023). Descubrieron que elementos como el apego emocional, la confianza y 

la satisfacción con los servicios los resultados son las causas principales del comportamiento 

de los clientes eligen sistemáticamente una organización en lugar de otra, incluso cuando se les 

ofrecen alternativas. Según los autores, las preferencias demuestran claramente una conexión 

sólida y un compromiso inquebrantable. 

Lealtad de comportamiento 

En primer lugar, González y Rojas (2023) Los bancos públicos de ahorro y préstamo 

de Juliaca fueron el foco de su investigación sobre la lealtad conductual. Sus hallazgos sugieren 

que la lealtad conductual se caracteriza por una interacción frecuente con las ofertas de una 

institución, medida mediante indicadores como el volumen de transacciones, la compra de 

productos y la tasa de retención de clientes. Según los autores, los consumidores de servicios 

financieros son más propensos a mostrar lealtad conductual, que se manifiesta en la fidelidad 

como clientes y en una conexión más profunda con la empresa.   

Además, Vásquez y Pérez (2022) investigaron las instituciones microfinancieras de 

Juliaca y estudio sobre la relación entre la lealtad conductual y la fidelidad del cliente., los 

clientes que realizan depósitos, retiros o pagos de préstamos con regularidad muestran un 

comportamiento leal a largo plazo, independientemente de lo que ofrezcan los competidores. 

Los autores llegaron a la terminación de que la lealtad conductual es un signo significativo de 

satisfacción y de una conexión continuada con el banco porque clientes que se mantienen 

activos son más propensos a continuar utilizando los servicios a lo largo del tiempo. 

Indicador: Frecuencia de transacciones 

La frecuencia con la que un cliente utiliza los productos o servicios de una empresa en 

un tiempo específico. se denomina frecuencia de transacción. El grado de compromiso de un 
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consumidor con una empresa es un buen indicador de su nivel de lealtad conductual hacia dicha 

empresa. López y Salazar (2023) investigaron el impacto de la frecuencia de transacción en el 

comportamiento caritativo de las tesorerías municipales de Juliaca. Sus datos muestran que los 

depositantes y prestatarios habituales son más propensos a ser clientes fieles que utilizan los 

servicios del banco en el futuro previsible. Según los autores, la frecuencia de las compras es 

un indicador fiable de la fidelidad de los clientes y de su satisfacción con los artículos 

proporcionados. 

Indicador: Continuidad en el uso de servicios 

El grado en la persistencia del cliente en el uso de productos y servicios un banco 

durante un largo periodo de tiempo se conoce como continuidad del servicio. Este indicador, 

que es un claro indicio de la lealtad conductual, muestra la dedicación del cliente a lo largo del 

tiempo. En su estudio sobre las instituciones financieras de Juliaca, Vásquez y Pérez (2022) 

analizaron enlace entre la continuidad del servicio y la rectitud conductual. Su investigación 

muestra que los clientes son bastante fieles a las instituciones financieras cuando utilizan los 

mismos servicios, como cuentas de ahorro o préstamos personales, durante un periodo 

prolongado Los autores concluyeron que se fomenta una conexión más sólida y duradera 

cuando el consumo de servicios es continuo, ya que demuestra un compromiso con la 

institución. 

Indicador: Participación en actividades de la empresa 

Se considera que los clientes participan activamente en las operaciones de la empresa 

cuando toman parte en seminarios, encuestas o iniciativas promocionales llevadas a cabo por 

la institución financiera La fidelidad del cliente a la empresa va más allá del simple uso de sus 

servicios, como lo demuestra este índice. González y Rodríguez (2023) examinaron el impacto 

de la lealtad del comportamiento de los consumidores en la participación en las actividades 

corporativas. Sus conclusiones indican que los consumidores desarrollan una mayor afinidad 
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por la marca después de participar en eventos patrocinados por la institución, como cursos de 

formación o reuniones privadas. Los autores concluyeron que esta participación activa refuerza 

la fidelidad del cliente y mayor disposición a seguir utilizando los servicios de la institución en 

el futuro. 

3.3. Marco conceptual 

Lealtad del Cliente 

La fidelidad de los clientes, tanto irracional como emocional, hacia una empresa o 

marca se manifiesta en la repetición de compras y la sugerencia de la marca a otros. 

Fidelización 

Es el arte de tejer un vínculo duradero con los clientes, basada en su satisfacción y 

confianza, que promueve su permanencia y el uso continuo de los productos o servicios. 

Satisfacción del Cliente 

Es el grado en que los usuarios satisfacen las expectativas en los productos o servicios 

que reciben, lo que influye directamente en su lealtad y disposición a recomendar la marca. 

Estrategia de Marketing 

Son las acciones planificadas por una institución Para conquistar y fidelizar clientes la 

competitividad y cumplir con sus objetivos comerciales, utilizando herramientas como 

publicidad, promociones y segmentación. 

Valor Percibido 

Es el análisis que realiza un cliente sobre la conexión entre las ventajas que percibe y 

las ganancias que obtiene de un servicio una marca y los costos asociados, como el precio y el 

esfuerzo, que influye en su lealtad y satisfacción. 

Compromiso del Cliente 

Se relata al nivel de implicación afectiva y cognitivo de un cliente con una marca, lo 

cual lo lleva a tomar decisiones recurrentes de compra y preferencia por esa institución. 
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Personalización 

Estrategia que adapta los bienes, servicios o la mejora en la atención al cliente para 

satisfacer las necesidades específicas de cada cliente, lo cual mejora la experiencia y aumenta 

la lealtad. 

Innovación en Servicios 

Es la introducción de nuevos servicios o una notable optimización de los ya existentes, 

con el objetivo de ofrecer mayor valor al cliente y diferenciarse de la competencia. 

Experiencia del Cliente 

Es la imagen general que el comprador obtiene su experiencia con toda la  marca, con 

el primer encuentro hasta la atención postventa, que influye en su satisfacción y fidelidad. 

Propuesta de Valor 

Es la promesa de beneficios que una empresa hace a sus clientes, diferenciando sus 

productos o servicios de los competidores y demostrando por qué deberían elegirla. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

HG. Existe relación directa entre las estrategias de fidelización y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

4.2. Hipótesis especificas 

HE1. Existe relación directa entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

HE2. Existe relación directa entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

HE3. Existe relación directa entre la satisfacción y lealtad del cliente de Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

4.3. Variables 

V1. Estrategia de fidelización V2. Lealtad del cliente 
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4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 

VALORACIÓN 

V1: Estrategia de 

fidelización 

Estrategia de 

marketing 

- Incentivos 

- Promociones 

personalizadas 

- Comunicación directa 

 

 
Estrategia de 

diferenciación 

- En servicios 

- Propuesta de valor 

única 

- Valor distintivo 

 

 
Satisfacción - Cumplimiento de 

expectativas 

- Gestión efectiva de 

quejas 

- Calidad del servicio 

 

V2: Lealtad del 

cliente 

Lealtad de actitud - Recomendación del 

servicio 

- Opiniones positivas 

sobre la marca 

- Preferencia por la 

institución 

Ordinal 

 
Lealtad de 

comportamiento 

- Frecuencia de 

transacciones 

- Uso continuo del 

servicio 

- Participación en 

actividades de la 

empresa 

 

Nota: Diseño propio 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

Se adoptó una perspectiva cuantitativa para integrar los datos recolectados. 

5.2. Método aplicado a la investigación 

El método de investigación utilizado fue el deductivo–inductivo. 

5.3. Tipo de investigación 

El análisis optó por una metodología fundamental. 

5.4. Nivel de investigación 

Se empleó el enfoque correlacional, un enfoque no experimental que se dedica a 

analizar la conexión estadística entre dos o más variables, sin intervenirlas directamente, con 

el propósito de desentrañar patrones o vínculos entre ellas. 

5.5. Diseño de investigación 

Fue de tipo no experimental, donde las variables permanecieron en el limbo de la 

incertidumbre. 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

En este estudio, se incluyó a 1524 clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

Cusco Sociedad Anónima, ubicada en Juliaca. 

Fórmula de cálculo de una población finita
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n = Tamaño de la muestra 

N = Tamaño poblacional 

Z = Valor Z (según el nivel de confianza, por ejemplo: 1.96 para 95%) 

p = Proporción esperada (probabilidad de éxito) 

q = 1 - p (probabilidad de fracaso) 

e = Error permitido o margen de error (en decimales, por ejemplo 0.05 para 5%) 

5.6.2. Muestra 

Una muestra consiste en los encuestados escogidos entre la multitud para participar en 

la encuesta. llevar a cabo el estudio. Para ser fiable, debe ser un buen reflejo de la población en 

general, incluyendo todos los rasgos importantes, de tal manera que los resultados obtenidos 

sean aplicables y generalizables al universo de estudio. 

5.7. Técnicas e instrumento 

5.7.1. Técnica 

El método utilizado para recolectar información fue la encuesta. 

5.7.2. Instrumento 

El cuestionario fue el instrumento empleado en esta investigación. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad 

Se desarrollo por medio de: 
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Tabla 2 

Confiabilidad del instrumento 

 

Nota. Diseño propio. 

Interpretación: 

El valor de 0,910 de la tabla 2 denota una confiabilidad buena del instrumento. 

5.8.2. Validez 

Se efectuó a través del juicio de expertos. Dr. David Gutierrez Mayta 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Estos datos fueron analizados mediante del SPSS V25. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

El alfa seleccionada fue del 0,05, si los resultados sugieren un p valor superior o menor que 

alfa, se negara o aceptara las hipótesis. 

• Planteamiento de la HG 

H0: No existe relación directa entre las estrategias de fidelización y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación directa entre las estrategias de fidelización y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

• Estadística 
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Tabla 3 

Prueba de Tau b de la HG 

 

• P-valor 

 

• Decisión 

La tabla 3 en Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 

2024, se obtuvo un resultado muy significativo (p = 0,001), lo que da credibilidad a la hipótesis 

H1 sobre la correlación directa entre las tácticas de fidelización de clientes y la fidelidad de los 

mismos. 

• Planteamiento de HE1 

H0: No existe relación directa entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación directa entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

• Estadística 
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Tabla 4 

Prueba de Tau b de la HE1 

 

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) Si la significancia es inferior a alfa se 

acepta la (H1) 

• Decisión 

La tabla 4 El resultado es altamente significativo (p = 0,001), confirmando con confianza que 

H1 es válida y las variables están relacionadas las estrategias de marketing y lealtad del cliente 

de Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

• Planteamiento de HE2 

H0: No existe relación directa entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente de 

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación directa entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

• Estadística 
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Tabla 5 

Prueba de Tau b de la HE2 

 

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) Si la significancia es inferior a alfa se 

acepta la (H1) 

• Decisión 

La tabla 5 Revela un resultado altamente relevante con un grado de significancia de. 0,001. 

Como resultado, aceptamos H1, que afirma que la formalización empresarial se relaciona 

significativamente con las alianzas y redes internacionales de la ciudad de Juliaca 2024. 

• Planteamiento de HE3 

H0: No existe relación directa entre la satisfacción y lealtad del cliente de Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación directa entre la satisfacción y lealtad del cliente de Caja Municipal de 

Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 
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• Estadística 

Tabla 6 

Prueba de Tau b de la HE3 

 

 

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) Si la significancia es inferior a alfa se 

acepta la (H1) 

• Decisión 

La tabla 6 muestra un resultado notable con un valor p de 0,001. Por lo tanto, según la hipótesis 

nula (H1), existe una relación directa entre el satisfacción y lealtad del cliente de Caja 

Municipal de Ahorro y Crédito Cusco Sociedad Anónima Agencia Juliaca, 2024. 

 



33 
 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

Este capítulo abarca los descubrimientos estadísticos que permiten alcanzar las metas 

establecidas, esto a través de tablas y figuras, para su posterior interpretación. 

Tabla 7 

Resultados de la normalidad de los datos 

 

Kolmogórov Smirnov 

 

Estadística 

 

gl. 

 

Sig. 

 

Estrategias de fidelización ,078 307 ,034 

Lealtad del cliente ,079 307 ,064 

Nota. diseño propio. 

Interpretación: 

La tabla 7 muestra la hipótesis de normalidad se cumple en un caso, pero no en otro primero. 

Esto se debe a que la segunda variable tiene un valor de 0,064, mientras que la primera tiene 

un valor de 0,034. Por este motivo, hemos decidido estilarse el factor Rho de Spearman.
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Tabla 8 

Baremo de correlaciones 

 

Nota. La tabla denota las correlaciones tomadas de Hernández et al. (2014). 

Tabla 9 

Correlación entre las estrategias de fidelización y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. 
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Figura 1 

Diagrama de dispersión entre estrategias de fidelización y lealtad del cliente 

 

Nota. Diseño propio. Interpretación: 

La tabla 9 presenta los resultados del Según una investigación realizada con el coeficiente Rho 

de Spearman, existe una relación positiva y estadísticamente significativa entre los programas 

de fidelización y la repetición de compras por parte de los clientes fieles. Devoción por la marca 

aumenta en paralelo a la calidad de los programas de fidelización, según el coeficiente de 

correlación de 0,817. 

Se confirma que este vínculo no es casual y es estadísticamente significativo, ya que la 

significación bilateral (Sig. = 0,001) es inferior al umbral de significación generalmente 

reconocido (p < 0,05). 
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Tabla 10 

Correlación entre las estrategias de marketing y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. 

Figura 2 

Diagrama de dispersión entre estrategias de marketing y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. 

Interpretación: 

La tabla 10 indica el análisis de correlación mediante el Rho de Spearman evidencia una 

relación positiva fuerte y significativa entre las estrategias de marketing y la lealtad del 

cliente. Según los datos, la fidelidad de los clientes tiende a aumentar en respuesta a la mejora 

de las tácticas de marketing (r = 0,713). 

La probabilidad de un resultado aleatorio queda eliminada por la significación bilateral (Sig. 

= 0,001), lo que significa que esta relación es estadísticamente significativa (p < 0,05). 
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Tabla 11 

Correlación entre las estrategias de diferenciación y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. 

Figura 3 

Diagrama de dispersión entre estrategias de diferenciación y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. Interpretación: 

La tabla 11 Encuentra una sociedad positiva sólida y estadísticamente significativa entre los 

métodos de diferenciación y la fidelidad de los usuarios, tal y como muestra el estudio de 

correlación de Spearman. Con un valor de correlación de 0,766, podemos observar que la 

fidelidad de los clientes tiende a aumentar considerablemente cuando las técnicas de 

diferenciación funcionan mejor. 

La probabilidad de que esta relación se deba al azar queda descartada por el valor de 

significación bilateral (Sig. = 0,001), que verifica su importancia (p < 0,05). 
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Tabla 12 

Correlación entre la satisfacción y lealtad del cliente 

Nota. Diseño propio. 

Figura 4 

Diagrama de dispersión entre satisfacción y lealtad del cliente 

 

Nota. Diseño propio. Interpretación. 

La tabla 12 El bienestar y la fidelidad de los clientes están fuertemente correlacionadas de 

forma positiva según el estudio de correlación r de Spearman. Un alto nivel de satisfacción está 

relacionado con un fuerte aumento de la fidelidad de los clientes (r = 0,801), según el 

coeficiente de correlación obtenido. 

Esta relación no es casual, como lo demuestra el valor de significación bilateral (Sig. = 0,001), 

que indica que la relación es estadísticamente significativa (p < 0,05). 
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6.2. Discusión de resultados 

En esta sección se analizan conclusiones extraídas a la luz de los objetivos establecidos, 

contrastando los resultados con la literatura existente y el marco teórico. 

Relación entre contento y fidelidad del cliente. 

El coeficiente Rho de Spearman mostró una asociación positiva muy significativa (p = 

0,001) (r = 0,801) que existe entre los clientes fieles y los satisfechos. Los resultados coinciden 

con investigaciones previas de autores como Gómez et al. (2022), que han demostrado que los 

clientes satisfechos son más propensos a seguir siendo fieles a largo plazo Satisfacción de la 

cliente lograda al cumplir o superar las expectativas y demandas, genera una percepción de 

valor que se traduce en mayores niveles de compromiso hacia la marca. 

Impacto de las Habilidades de Diferenciación 

Se observó una correlación favorable y estadísticamente significativa entre la lealtad de 

los clientes y el tácticas de diferenciación (r = 0,766, p = 0,001). Los resultados coinciden con 

los de López y Martínez (2021), quienes destacan que las empresas se diferencian de sus 

competidores al ofrecer a los clientes un mayor nivel de exclusividad cuando utilizan técnicas 

individualizadas y creativas. En este caso, la diferenciación cumple una doble función: aumenta 

la felicidad y la lealtad al hacer que la empresa destaque frente a la competencia. 

Importancia de las Estrategias de Marketing 

La asociación entre las campañas publicitarias y las compras repetidas también fue 

fuerte y favorable (r = 0,713, p = 0,001). Las estrategias que se esfuerzan por aportar valor, 

fortalecer las relaciones con los clientes y proporcionar experiencias inolvidables tienen un 

impacto directo en la fidelidad de los clientes. Estudios anteriores han llegado a conclusiones 

similares. de Ramírez et al. (2020), que demuestra que las tácticas de marketing, especialmente 

aquellas basadas en la personalización el cliente y su enfoque son fundamentales para 

establecer conexiones emocionales que resulten en lealtad. 
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Conexión entre fidelización y lealtad 

Por fin, hemos descubierto que los programas de fidelización realmente aumentan la 

fidelidad de los clientes (r = 0,02). bastante alta (r = 0,817, p = 0,001), lo que demuestra que 

los esfuerzos por recompensar y retener a los consumidores aumentan considerablemente su 

fidelidad. Los resultados respaldan las afirmaciones de Sánchez et al. (2023), quienes afirman 

que los programas de fidelización sólidos no solo aumentan las ventas, sino que también 

ayudan a los clientes a sentirse más conectados con la empresa. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA. Con base en los datos, se concluye que las tácticas de fidelización y la 

fidelidad de los consumidores están estrechamente relacionadas. Los 

programas de fidelización eficaces, como los premios y las ventajas 

especiales, refuerzan la conexión emocional de los consumidores con la 

marca. demuestra el coeficiente de Spearman (ρ = 0,817). Este 

descubrimiento pone de relieve la importancia de invertir en iniciativas que 

crean vínculos emocionales con los consumidores y los motivan a volver a 

comprar. 

SEGUNDA. En esta investigación se analizó porque las campañas publicitarias que 

ofrecen servicios personalizados a los clientes tienen más probabilidades de 

fidelizarlos: Lealtad del cliente y estrategias de marketing eficaz van de la 

mano Rho  Spearman (ρ = 0,713) evidencia que acciones orientadas a 

comunicar valor y personalizar el servicio generan mayor fidelidad. Este 

hallazgo pone de relieve la necesidad de que las empresas creen anuncios que 

apelen a las emociones de los consumidores para asegurarse su fidelidad. 

TERCERA. Según esta investigación, contar con habilidades únicas ayuda a destacar tu 

empresa frente a los competidores y constituye una. estrategia infalible para 

ganar clientes fieles. La implementación de actividades creativas y distintivas 

sitúa a las organizaciones como líderes en su ámbito, según la estadística de 

correlación de Spearman (ρ = 0,766). Esto pone de relieve la importancia de 

cultivar rasgos únicos que aumenten  el contento y la lealtad de los 

consumidores. 

 

 



42 
 

CUARTA. Existe una fuerte correlación entre los clientes satisfechos y los clientes 

fieles, lo que sugiere que los consumidores satisfechos son esenciales para 

fidelizar a los clientes. Responder eficazmente a las expectativas de los 

clientes mejora su impresión del valor y su fidelidad a la marca, como 

demuestra el coeficiente de Spearman (ρ = 0,801). Esto valida lo importante 

que es tener usuarios satisfechos para establecer relaciones a largo plazo. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA. Dado que los métodos de los programas de fidelización aumentan la lealtad de 

los clientes, es inteligente que las empresas creen programas individualizados 

que ofrezcan ventajas como descuentos exclusivos, premios y otros beneficios 

a los clientes que compran con frecuencia. También se sugiere utilizar 

plataformas digitales para conocer los gustos de los clientes y elaborar planes 

para que se sientan más conectados con la empresa, lo que los animaría a volver 

a comprar. 

SEGUNDA. La publicidad está estrechamente ligada a la fidelidad del cliente, es lógico que 

las empresas destinen sus presupuestos publicitarios a campañas que apelen a 

las emociones de los consumidores y les ofrezcan experiencias únicas y 

personalizadas. Un ejemplo es el uso de la información de los consumidores 

para adaptar las plataformas digitales y las comunicaciones con el fin de lograr 

intercambios más personales e individuales. Se atraerá a más consumidores si 

se comunica con un estilo que muestre lo excelentes que son sus productos. 

TERCERA. Los clientes se inclinan más por seguir con una empresa que emplea estrategias 

de diferenciación, por lo que es inteligente destacar los aspectos que hacen que 

su servicio o producto sea especial. Se recomienda que las empresas 

encuentren lo que hace que sus productos o servicios sean especiales y se 

aseguren de que el mercado lo sepa.. También se recomienda invertir en 

innovación continua para mantener una propuesta relevante y realizar estudios 

de mercado periódicos que permitan adaptar las estrategias diferenciadoras a 

las expectativas cambiantes de los consumidores. 
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CUARTA. Se recomienda implementar mecanismos para aumentar la complacencia del 

cliente como base de la lealtad: Dado que la satisfacción es clave para 

fortalecer la lealtad, se recomienda establecer sistemas de retroalimentación 

que permitan identificar y responder a las expectativas del cliente. Asimismo, 

Se propone entrenar al equipo en servicio al cliente y eficiencia operativa para 

asegurar un servicio puntual y de mejora. Esto incrementará la percepción de 

valor y el compromiso del cliente hacia la marca. 
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