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RESUMEN 

 

En la actualidad la competitividad en los mercados es cada vez mayor y esto está 

ligado a la exigencia de los clientes, este trabajo de investigación denominado Marketing 

relacional y fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago 

Apóstol de Talavera LTDA. Andahuaylas - Apurímac, 2018. Realizó la contrastación de la 

relación que existe entre estas dos variable obteniendo resultados óptimos al efectuar la 

prueba de hipótesis.    

El presente trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo, de tipo básico y de 

diseño no experimental,  se obtuvo una muestra de 270 socios de una población de 906 

socios activos entre ambas agencia dentro de la provincia de Andahuaylas de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera LTDA., todos estos sucesos 

ocurridos en el año 2018, usando un muestreo aleatorio simple.  

Para la recolección de datos se empleó la técnica de encuestas y como instrumento 

el cuestionario que consto de 6 interrogantes para la variable marketing relacional y 9 

interrogantes para la variable fidelización, ambas variable trabajadas con una escala de 5 

alternativas (escala de Likert). 

La confiabilidad de los datos recogidos arrojo un valor del alfa de Cronbach de 0.882 

que significa una excelente confiabilidad y una conclusión general positiva entre el 

marketing relacional y la fidelización, por otro lado el valor de rho de Spearman arrojó un 

resultado de  0,192**, afirmando a un nivel de confianza del 99% que existe una correlación 

positiva baja entre las variables de estudio. 

 

Palabras claves: Marketing relacional, fidelización, CRM, Marketing 1X1, lealtad 

cognitiva, lealtad emocional, lealtad conativa, socios. 
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ABSTRACT 

 

Currently the competitiveness in the markets is increasing and this is linked to the 

demand of customers, this research work called relationship marketing and loyalty of the 

members of the savings  Bank and Credit Cooperative Santiago Apostol de Talavera LTDA. 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. He made the comparison of the relationship between these 

two variables obtaining optimal results when performing the hypothesis test. 

 

The present work of investigation is of quantitative approach, of basic type and of 

non-experimental design, a sample of 270 partners was obtained from a population of 906 

active members between both agencies within the province of Andahuaylas of the Santiago 

Savings and Credit Cooperative Apostle of Talavera LTDA., All these events occurred in 

the year 2018, using a simple random sampling. 

 

For the collection of data, the survey technique was used and as an instrument the 

questionnaire consisted of 6 questions for the relational marketing variable and 9 questions 

for the fidelization variable, both variable worked with a scale of 5 alternatives (Likert scale). 

 

 The reliability of the data collected gave a value of Cronbach's alpha of 0.882 which 

means excellent reliability and a positive overall conclusion between relationship marketing 

and loyalty, on the other hand the value of Spearman's rho was result is 0.192 **, affirming 

a level confidence  of 99% that there is a  lowpositive correlation between the study 

variables. 

 

Keywords: Relationship marketing, loyalty, CRM, Marketing 1X1, cognitive loyalty, 

emotional loyalty, conative loyalty, partners. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente  investigación denominada Marketing relacional y fidelización de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera LTDA. 

Andahuaylas – Apurímac, 2018. Tiene como objetivo principal  estipular la relación que 

concurre entre el marketing relacional y la fidelización de socios en la cooperativa. 

El marketing relacional también conocido como marketing de relaciones es un  

proceso mediante el cual se logra construir relaciones comerciales a largo plazo, con el fin 

de satisfacer necesidades y generar rentabilidad para ambas partes, en este caso la 

relación cooperativa - socio. La problemática de esta investigación está relacionada a la 

fidelización de los socios a través del marketing relacional, de tal forma que el socio  pueda 

permanecer por un periodo largo en la cooperativa, las causas de esta problemática son 

que no existe compromiso del socio hacia la cooperativa, decidiendo dejar de ser socios.  

 Fidelización es una acción mediante la cual se pretende establecer relaciones 

perdurables en el tiempo en beneficio mutuo de ambas partes. 

Con el cambio constante de la tecnología surge nuevas necesidades ya sea para la 

persona o para la organización por ello se debe de tomar en cuenta temas importantes 

como lo es la fidelización, que permitirán que la institución perdure en el tiempo, en esta 

investigación la Cooperativa de Ahorro y Crédito  Santiago Apóstol de Talavera Ltda. 

Pretende fidelizar a sus socios a través del marketing relación.  

El trabajo de investigación consta de 5 capítulos, que se detalla a continuación:   

Capítulo I: Consideró el problema de la investigación, desarrollando el 

planteamiento y formulación del problema, tanto general como las específicas; asimismo 

contiene la delimitación, justificación y formulación de los objetivos.   

Capítulo II: Se desarrolló la fundamentación teórica de la investigación, que 

contiene los antecedentes (internacionales, nacionales y locales), el marco teórico y marco 

conceptual de la investigación.   

Capítulo III: Metodología de investigación, desarrollándose  las hipótesis, las 

variables, operacionalización de variables, metodología: enfoque de investigación, tipo de 

estudio y diseño de investigación, población y muestra, técnicas e instrumentos de 

recolección de datos y métodos de análisis de datos.    



xv 
 

Capítulo IV: Presenta los resultados obtenidos posterior a la aplicación del 

instrumento, los cuales se presentan en frecuencias, en gráficos  y prueba de hipótesis  

Capítulo V: Desarrolló la discusión de los resultados cotejando el resultado de la  

prueba de hipótesis con la teorías e investigaciones de otros investigadores. 

Asimismo también se  incluye las referencias bibliográficas y los anexos. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1.     Planteamiento del problema 

 

Hablar de cooperativas es remontarse al  periodo de la revolución industrial, 

acontecida en Europa entre 1750 y 1850, donde la gran parte de los trabajadores 

recibían su salario en especies de mala calidad, obligándolos a recurrir a los 

tenderos los cuales les ofrecían créditos a cambio de productos o mercaderías, 

iniciándose así las primeras cooperativas de consumo. (Wordpress, 2010), con el 

paso del tiempo estás fueron tomando diversas formas, aparecieron diferentes tipos 

de cooperativas de acuerdo a las necesidades que se les presentaba reuniéndose 

para trabajar unidos por el beneficio de todos. 

 

Transcurrido los años el cooperativismo inglés se extendió a la producción 

de bienes agrícolas e industriales, con el objetivo de elaborar los artículos que 

necesitaban y poder salir de ese abuso en el que se encontraban sometidos  por 

parte de los grandes intermediarios. 

 

En la actualidad, continúan apareciendo muchas  cooperativas, en especial 

las de ahorro y crédito, que son entidades financieras propias de los miembros que 

la conforman, los que guían y estableces sus políticas, beneficiándose de los 

servicios que ofrece esta; en el mundo existen más de 57 mil cooperativas de ahorro 

y crédito que circunscribe con 105 países , beneficiando a una cantidad de  217 

millones de asociados ofreciéndoles seguridad en cuanto a depósitos  de ahorros y 

dándoles la facilidad de acceder a un préstamo  a tasa razonables.(Fenacrep, 2016) 

 

En el Perú son 105 instituciones que conforman las cooperativas de Ahorro 

y Crédito, siendo 1, 600,000 socios a más los que se benefician con este servicio. 

(Fenacrep, 2016), en la región Apurímac son cuatro las Cooperativas formales 

dentro de las cuales se localiza la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera, (Fenacrep, 2016) objeto de estudio de la presente investigación. 
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda. Es 

creada el 25 de julio del 2010 en el distrito de Talavera, constituyéndose legalmente 

bajo los estatutos de la Ley general de cooperativas de ahorro y crédito y así obtener 

la autorización correspondiente otorgada por FENACREP (Federación Nacional de 

Cooperativas de Ahorro y Crédito). La cooperativa; basa su respaldo económico y 

financiero en la captación de ahorros a plazo fijo, aportes de los socios, así como el 

crecimiento de la cartera, que se da a través de créditos a las micro y pequeñas 

empresas, la auto sostenibilidad, es el propósito de la que busca posicionarse y 

fortalecer su presencia en el mercado, basado en el desarrollo de su capital humano 

lo que se traducirá en la mejora y eficiencia en sus procesos. 

 

Los socios exigen un trato preferencial, por ende, se necesita establecer 

buenas relaciones con los socios, dado que existe otras cooperativas en el 

mercado; la Cooperativa  de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera busca 

generar relaciones duraderas con sus socios, pero no consigue los resultados 

esperados, porque estas acciones son aisladas no toman en cuenta de manera 

adecuada lo que propone el Marketing Relacional, en cuanto a sus estrategias o 

actividades para conseguir la fidelización de los socios.  

El marketing ha sufrido cambios desde el enfoque de transacciones centrado 

en el producto, hasta el de relaciones centrado en los clientes, este cambio 

condiciona a que la cooperativa dirija sus acciones a lograr mejores relaciones con 

sus socios y así lograr la fidelización de los mismos, entre los principales problemas 

referentes a establecer relaciones estables y rentables entre sus socios tenemos: 

 La identificación de los socios potenciales no es adecuada. 

 La captación de socios no es sostenible. 

 Insatisfacción de los socios, al no cubrir sus expectativas. 

 Retención de clientes sin argumentos objetivos y poco operativos. 

 Las relaciones entre socios poco desarrollados. 

 

Lo que conlleva a que:  

 Los socios no se sienten comprometidos con la cooperativa. 

 No existe preferencia por la cooperativa en relación a la 

competencia. 

 No es sostenido el aporte mensual de los socios.  

 Entre otros. 
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Al presentar la CACSAT esta problemática, es que nos planteamos los 

problemas de investigación, que responde a corroborar lo que exponen los teóricos 

y especialistas del marketing acerca del marketing relacional y la fidelización. 

 

1.2.     Formulación del problema  

1.2.1. Problema general 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el marketing relacional y la fidelización 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

1.2.2. Problemas específicos  

 

 ¿Cuál es el grado de relación entre el CRM y la lealtad cognitiva de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

 ¿Cuál es el grado de relación entre el CRM y la lealtad emocional de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

 ¿Cuál es el grado de relación entre el CRM y la lealtad conativa de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

 ¿Cuál es el grado de relación entre el  marketing 1x1 y la lealtad cognitiva 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

 ¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 1x1 y  la lealtad emocional 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 
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 ¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 1x1 y la lealtad conativa 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

1.3.     Delimitación de la investigación 

 

 El área, el alcance y los límites del trabajo de investigación son: 

1.3.1. Delimitación espacial 

 

Institución: Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda. 

 

Provincia: Andahuaylas 

1.3.2. Delimitación temporal 

 

La recolección de los datos corresponde a los hechos, con corte en 

mayo  2018, por ser transeccional. 

 

1.3.3. Delimitación teórica.  

 

La investigación planteada desarrolla como tema principal el 

marketing relacional y fidelización; dentro de los cuales se ampliaran los 

siguientes temas: 

 Marketing relacional: CRM, Marketing 1x1, etc. 

 Fidelización: Lealtad cognitiva, Lealtad emocional, Lealtad conativa, 

etc. 

1.4.    Justificación  

 

Al respecto, Hernández et al (2010) indica  que además de los problemas y  

objetivos, es trascendental justificar la investigación con argumentos racionales, 

normalmente las investigaciones son conducidas con intencionalidad específica 

sobre hechos que se dese conocer. 
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1.4.1. Justificación teórica – científica 

 

El presente  trabajo de investigación se plasma con el propósito de 

ayudar a trabajos de investigación futuros que desarrollen temas afines y/o 

semejantes, permitiendo generar nuevos conocimientos con relación al tema  

de Marketing Relacional y la Fidelización de socios en una cooperativa, se 

examinara lo que la teoría científica determina, la factibilidad de su 

aplicación y desarrollo en la organización. 

 

1.4.2. Justificación metodológica 

 

La elaboración de esta investigación se da empleando métodos, 

procedimientos, técnicas e instrumentos diseñados que permiten que el 

trabajo de investigación sea desarrollado correctamente, y una vez que sea 

demostrada la confiabilidad de los instrumentos podrán ser utilizados en 

futuras  investigación. 

 

1.4.3. Justificación socioeconómica  

 

Esta investigación no se dirige a brindar un aporte económico directo 

a la sociedad; pero contribuye en aportar conocimiento a futuros trabajos de 

investigación relacionados al marketing relación y fidelización, además, de 

permitir mejorar la gestión de la cooperativa en beneficio de los socios. 

 

 

1.5.     Objetivo 

 

1.5.1. Objetivo general  

 

Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de 

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 
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1.5.2. Objetivos específicos 

 

 Determinar la relación entre el CRM y la lealtad cognitiva de los socios 

de la cooperativa de ahorro y crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 

 

 Determinar la relación entre el CRM y la lealtad emocional de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 

 

 Determinar la relación entre el CRM y la lealtad conativa de los socios 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 

 

 Determinar la relación entre el marketing 1x1 y la lealtad cognitiva de 

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 

 

 Determinar la relación entre el marketing 1x1  y la lealtad emocional 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 

 

 Determinar la relación entre el marketing 1x1 y la lealtad conativa de 

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac 2018. 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

2.1.     Antecedentes 

 

Carrasco (2005), están vinculadas a las conclusiones de otras personas 

investigadoras, hasta el mismo investigador en tiempos anteriores que tiene como 

referencia el problema  a investigar, en algunos casos pueden ser estudios 

semejantes o conexos. 

Sobre los antecedentes teóricos,  están vinculados a toda conclusión 

alcanzada por otros que investigaron el tema o relacionados a ella. 

Los antecedentes mostrados en la presente investigación sobre marketing 

relacional y fidelización nos permitirán tener referencia de los resultados 

conseguidos en investigaciones anteriores para poder comprobar el grado de 

relación de la variable 1 en la variable 2. 

 

2.1.1. Antecedentes internacionales  

 

Sánchez (2015). Diseño de un plan de marketing relacional, para la fidelización 

de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plásticos, de la ciudad de 

Guayaquil, (tesis para optar el título de ingeniero en marketing y negociación 

comercial), Universidad de Guayaquil, Ecuador. 

 

La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

1-. Respecto al abandono y retención de clientes, se pudo confirmar que la 

hipótesis es verdadera. La mayoría de los clientes no se puede retener 

producto de un mal servicio postventa. 

2-. Que el estudio de marketing relacional entrega una herramienta 

fundamental para conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la 

percepción de ellos hacia la empresa e industria. 

3-. Se observa en el cuadro estadístico de la compañía que más del 50% de 

los clientes, se quedan con la empresa por tener un precio competitivo 

respecto al mercado. 
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4-. Según datos de la empresa se evidencia que en promedio el 60% de clientes 

perciben un mal servicio, esto podría ser motivo de abandono futuro. 

 

El antecedente numero 1 nos muestra claramente que la hipótesis 

obtuvo un resultado positivo, afirmando que la mayoría de clientes de esta 

empresa la abandonaría si recibieran un mal servicio post venta, 

comprobando que el marketing relacional contribuye  a la fidelización de los 

clientes. 

 

Acevedo (2012). Estrategias de marketing relacional para la fidelización y 

retención del cliente en el instituto de fomento de hipotecas aseguradoras F.H.A., 

(tesis para optar título de licenciado en economía), Universidad de San Carlos 

de Guatemala. 

 

Conclusiones de la investigación: 

1-. FHA presenta fallas en el diseño y establecimiento de los elementos 

orientados a instituir, fortificar y conservar las relaciones con el cliente a 

largo plazo, debido a que no se han efectuado estrategias de mercadeo 

relacional que permitan la fidelización y retención del cliente en la fase 

posterior a la prestación del servicio. 

2-.  La inexistencia de un mecanismo que permita sostener, proteger y 

retroalimentar las tácticas de mercadeo relacional para la fidelización y 

conservación del cliente externo real en el largo plazo, no permite que estas 

se vuelvan flexibles y puedan adecuar a cada situación que se presente. 

3-. Dentro de los trabajos y cargos del personal de servicio al cliente, no existen 

acciones orientadas a la búsqueda y fortalecimiento de las relaciones con 

los clientes, lo cual podría tener efectos negativos en la alegación de la 

calidad en los métodos de prestación de servicio alcanzada por la entidad. 

4-. Las funciones del personal en el área de servicio al cliente se orientan en 

brindar una atención al cliente efectiva, atendiendo llamadas, recepción de 

correos electrónicos, etc., restringiendo el diseño y ejecución de actividades 

o funciones enfocadas al establecimiento y fortalecimiento de las relaciones 

entre FHA y el cliente externo real, debido a la magnitud de las actividades 

relacionadas a la digitalización de documentos. 

5-. FHA cuenta con la tecnología necesaria para el perfeccionamiento y 

administración del sitio en la red actual de FHA para el programa “Cliente 
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Oro FHA” y la estructuración de las acciones organizadas dentro de la 

estrategia relacional, además, de su adecuada  implementación y 

realización. 

 

 

En este caso la falta de implementación adecuada de marketing 

relacional no accede fortalecer ni crear relaciones con el cliente para poder 

fidelizarlos y retenerlos. 

 

2.1.2. Antecedentes nacionales  

Sánchez (2017). Marketing relacional y la fidelización en los clientes de la 

empresa Yanbal S.A. (Unique), Los Olivos, 2017, (tesis para optar el título de 

licenciado en administración), Universidad Cesar Vallejo, Lima.  

 

La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

1-. De acuerdo al OG, en el que se determinar la relación entre el Marketing 

Relacional y la Fidelización de los clientes de la empresa Yanbal S.A, Los 

Olivos – 2017, el Rho de Spearman confirma una correlación positiva 

moderada, por lo tanto podemos confirmar que el Marketing Relacional tiene 

una relación con la Fidelización de los clientes.  

2.-El primer O.E que determina la relación entre la variable de Marketing 

Relacional y la dimensión de Información de los clientes de la empresa 

Yanbal S.A, Los Olivos 2017, la Rho de Spearman confirmó  una correlación 

positiva alta,  por lo tanto se puede confirmar que el Marketing Relacional se 

relaciona con la Información de los clientes.  

3.-En el segundo O.E también consiste en determinar la relación entre el 

Marketing Relacional y los Canales de Comunicación de los clientes de la 

empresa Yanbal S.A, Los Olivos – 2017, el Rho de Spearman con una 

correlación positiva moderada, por lo tanto se puede confirmar que el 

Marketing Relacional se relaciona con los Canales de Comunicación de los 

clientes con la empresa.  
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López (2014). El marketing relacional y su influencia en la fidelización de los 

clientes en la empresa JF corredores de seguros, Lima, (tesis para optar el título 

de licenciado en administración), Universidad Tecnológica de Lima Sur, Lima. 

 

La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

1-. La influencia del Marketing relacional es directa, el 91 % de los clientes está 

totalmente de acuerdo en que influyen las comunicaciones y las relaciones 

que tenga la empresa para poder cerrar algún contrato (aceptación del 

seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing 

relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo.  

2-.El efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la 

aplicación del modelo de fidelización, es que la empresa tendrá una 

adecuada gestión de la cartera de clientes. De esta manera los clientes 

seguirán confiando en la empresa y ellos nos recomendaran (familiares, 

amigos o conocidos). Lo cual es favorable ya que permitirá que la cartera de 

cliente sea mayor.  

3-. La aplicación del modelo de fidelización de los clientes en la empresa JF 

corredores de Seguros ayudaría a mejorar las relaciones con los clientes 

para poder satisfacer sus requerimientos y necesidades. De manera que 

podamos retener a nuestros principales clientes monitoreando sus 

expectativas para una mejor atención.  

4-. El cliente espera una retribución por su fidelidad con la empresa. Es así que 

hemos encontrado que desarrollar un programa de fidelización basado en: 

promociones, descuentos y beneficios, forjando a que el comprador renueve 

su compromiso con la empresa y se sienta satisfecho. 

 

Castillón (2017). Marketing relacional y fidelización de los estudiantes del 

instituto de idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de 

Lurigancho, Lima, 2017, (tesis para optar el título de licenciado en 

administración), Universidad Cesar Vallejo, Lima. 
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La investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

1-. Para el O.G. se concluyó que existe relación entre el marketing relacional y 

la fidelización de los estudiantes del Instituto de idiomas WELCOME 

ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017, con un 

coeficiente de correlación de Spearman Rho=0.580, con un sig. Bilateral de 

0.000.  

2-. De acuerdo al primer O.E. se concluyó que no existe relación entre la 

confianza y la fidelización de los estudiantes del Instituto de idiomas 

WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017, 

ya que el coeficiente de correlación Spearman Rho=0.122, con un sig. 

Bilateral de 0.114.  

3-. De acuerdo al segundo O.E. se concluyó que existe relación entre el 

compromiso y la fidelización de los estudiantes del Instituto de idiomas 

WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017, 

ya que el coeficiente de correlación Spearman Rho=0.529, con un sig. 

Bilateral de 0.000.  

4-. De acuerdo al tercer O.E. se concluyó que existe relación entre la 

satisfacción y la fidelización de los estudiantes del Instituto de idiomas 

WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017, 

ya que el coeficiente de correlación Spearman Rho=0.487, con un sig. 

Bilateral de 0.000.  

5-. De acuerdo al cuarto O.E. se concluyó que existe relación entre la intención 

de renovar la relación y la fidelización de los estudiantes del Instituto de 

idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 

2017, ya que el coeficiente de correlación Spearman Rho=0.652, con un sig. 

Bilateral de 0.000. 

 

 

2.1.3. Antecedente local 

 

Ortiz (2015). Marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de 

transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014, (tesis 

para optar el título de licenciado en administración de empresa), Universidad 

Nacional José María Arguedas, Andahuaylas, Perú. 
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El trabajo investigación llegó a las siguientes conclusiones: 

1-. La correlación de Pearson arrojó el resultado de  0.589, que significa una 

correlación positiva moderada entre el marketing relacional y la calidad del 

servicio en las empresas de transportes de pasajeros de pasajeros con ruta 

Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014.  

2-. Se ACEPTA la hipótesis alterna (H1)  con nivel de confianza al 95 %, que 

confirma la relación significativa entre las acciones hacia el cliente y la 

calidad del servicio de las empresas de transporte de pasajeros  con ruta 

Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014.  

3-. Se ACEPTA la hipótesis alterna (H2) con un nivel de confianza al 95 %, que 

confirma la relación que existe es significativa entre el servicio de atención 

al cliente y la calidad del servicio de las empresas de transportes de 

pasajeros con ruta Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014.  

4-. Se ACEPTA la hipótesis alterna (H3) con un nivel de confianza al 95%, que  

indica que si existe relación significativa entre los canales de relación y la 

calidad del servicio de las empresas de transportes de pasajeros con ruta 

Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014. 

5-. Se ACEPTA la hipótesis nula (Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un 

nivel de confianza del 95 %, que No existe relación significativa entre las 

estrategias competitivas y la calidad del servicio de las empresas de 

transportes de pasajeros con ruta Andahuaylas – Lima, viceversa, 2014.. 

 

Hernández (2015). Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el minimarket 

Adonay E.I.R.L., (tesis para optar el título de licenciado en administración de 

empresas), Universidad Nacional José María Arguedas, Andahuaylas, Perú.  

 

La investigación llegó a las conclusiones siguientes: 

1-. El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, 

entonces se rechaza a hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1); se determinó que la correlación Rho de Spearman es 0,804, lo que 

significa una correlación positiva alta entre la calidad de servicio y la 

fidelidad del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L., Andahuaylas, 2015. 
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2-.  El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, 

entonces se rechaza a hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1); se determinó que la correlación Rho de Spearman es 0,673, lo que 

significa una correlación positiva moderada entre la fiabilidad y la fidelidad 

del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015,  

3-. Siendo el segundo objetivo específico establecer la relación que existe entre 

la interacción personal y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay 

E.I.R.L, Andahuaylas, 2015; debido a que el valor de “sig” es de 0.007, que 

es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a hipótesis 

nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1); se determinó que la 

correlación Rho de Spearman es 0,262, lo que significa una correlación 

positiva baja entre la interacción personal y la fidelidad del cliente en el 

minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015. 

4-. Siendo el tercer objetivo específico establecer la relación que existe entre 

las evidencias físicas y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay 

E.I.R.L, Andahuaylas, 2015; debido a que el valor de “sig” es de 0.000, que 

es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a hipótesis 

nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1); se determinó que la 

correlación Rho de Spearman es 0,744, lo que significa una correlación 

positiva alta entre las evidencias físicas y la fidelidad del cliente en el 

minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015. 

5-.  El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, 

entonces se rechaza a hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1); se determinó que la correlación Rho de Spearman es 0,434, lo que 

significa una correlación positiva moderada entre las políticas y la fidelidad 

del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015. 

 

2.2.       Marco teórico  

2.1.1. Marketing 

Kotler y Armstrong (2012) menciona que es cuando las compañías 

encuentran en sus procesos la finalidad de establecer relaciones con sus 

clientes, se desarrolla acciones de  intercambio compañía cliente. 
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Ferrell y Hartline (2012) precisa el marketing como esas actividades 

de encaminar el flujo de bienes y servicios que el cliente desea, desde 

preconcebir la idea hasta el momento en el que lo consume. 

 

Según Staton, Etzel y Walker (2007) afirman. Es el sistema  con el 

cual conocemos las necesidades de los clientes para posteriormente 

elaborar bienes, con un valor monetario adecuado y distribuirlos, lo que 

permitirá que la organización cumpla con su misión y sus objetivos. 

 

Fischer y Espejo (2011) define a la mercadotecnia como es la 

acción de planear los productos con respecto a su precio, a su promoción 

y su distribución, que permitan ordenar  la interpretación de objetivos 

organizacionales e individuales. 

 

Proceso mediante el cual se generan relaciones intensas con los 

clientes a través de productos  que constantemente presenta mayor valor 

para los mismos. (Armstrong, 2011) 

 

Es el proceso de intercambio de bienes que satisfacen los 

requerimientos de las personas al punto de quedar satisfechas con el uso 

de las mismas. (Arotoma, 2009) 

 

Proceso social que se presenta en las personas o grupo de 

personas que pretenden atender sus necesidades por medio de la  oferta 

y demanda bienes y servicios, con  valor para los otros grupos. (Ohmae, 

2008) 

 

Proceso que se cataloga como administrativo y social, porque se 

organiza el intercambio de bienes y servicios entre personas o grupos de 

personas, que son quienes crean y ofrecen hacia otro grupo de personas 

que lo necesitan y que representa un gran valor para ellos. (Kotler, 2003) 
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2.1.2. Marketing relacional 

 

Cava (2004) indica que se presenta cuando identificamos, 

captamos, retenemos y potenciamos las relaciones provechosas 

económicamente, son los participantes los que establecen sus objetivos y 

que la empresa debe cumplir. 

 

Es el tipo de marketing que pretende con los clientes mantener 

relaciones de interés para ambos (clientes-proveedores) a través de 

estrategias y tácticas en el uso de información  individualizada del cliente 

y proveedor para establecer relaciones económicamente provechosas 

para la organización. (Thompson, 2004) 

 

Es la búsqueda de clientes para satisfacerlos totalmente, este  

hecho es un cambio en las estrategias y herramientas tradicionales del 

marketing con la intención de que ambas partes se vean beneficiadas que 

signifique la satisfacción en un largo plazo. (Ale, 2015) 

 

Según Dvoskin (2004) es una metodología que consiste en emplear 

las tecnologías de la información que favorezca la lealtad  de nuestros 

clientes, por medio de la identificación y atención individualiza de lo que 

requieran que establezca un mejor conocimiento (empresa – cliente). 

 

Es aquel proceso que influye en toda la organización a realizar 

acciones  para conseguir y mantener relaciones duraderas en el marco de 

competitividad empresarial utilizando estrategias y tácticas  que prevean la 

satisfacción de las necesidades individuales o de grupo. (Rivera, 2016) 

 

 

Proceso mediante el cual se logra construir relaciones comerciales 

a largo plazo, con el fin de satisfacer necesidades y generar rentabilidad. 
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Rivera (2016) señala las siguientes características en su libro 

marketing relacional: 

 La función del marketing debe crear relaciones, ejecutar  y reforzar la 

relación cliente y empresa. 

 La función del marketing debe crear espacios que permita la 

comunicación constante entre cliente – empresa. 

 La función del marketing promueve que las relaciones permanezcan 

por un largo periodo. 

 La función del marketing debe orientar su esfuerzo al conocimiento de 

las características de los clientes. 

 La función del marketing es almacenar información recogida de los 

clientes, que le permita proveer productos acorde a sus necesidades. 

 La función del marketing debe dirigir sus actividades hacia la exigencia 

de los clientes, clasificándolos según el beneficio económico que 

aporte  a la empresa. 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Las características del marketing relacional 
Fuente: Rivera (2016) 
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Según Thompson (2004) el marketing relacional presenta las siguientes 

características: 

 

 Relaciones que beneficien a ambos. 

 Relaciones a largo plazo. 

 Contexto de implicar a los colaboradores ( distribuidores y 

proveedores) 

 Actividades orientadas a las características de los clientes que les 

resulte provechosa y sostenible 

 El marketing es individualidad al cual se le puede denominar marketing 

1x1, asignando un valor con una proyección de largo plazo 

 Hace factible las relación ganar – ganar a los clientes y colaboradores. 

 Promueve una relación saludable por medio de la gestión de la 

información individualizada o especifica de los clientes 

 Establece que el cliente está en primer lugar y sobre el cual se 

establecen las estrategias. 

 Vincula al mantener una comunicación mutuamente continua. 

 Se trata de compartir experiencias, que permita aprovechar al cliente 

los beneficios que le ofrece la empresa.  

 Utiliza tecnología moderna a disposición de la empresa para un mejor 

resultado. 

 Hace uso las redes sociales es un medio que permite una 

comunicación fluida empresa cliente. 

 Los participantes del marketing debe ser sociables y empáticos con 

una gestión eficiente de la información recogida.  

 

 

2.1.2.1. CRM ( gestión de relaciones con los clientes) 

Laudon (como se citó en Rivera, 2016), menciona que el CRM 

es una disciplina tecnológica y empresarial para gestionar la 

interrelación con los clientes con el propósito de incrementar sus 

ingresos económicos, con un margen de rentabilidad significativa. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

El CRM interpreta la filosofía del marketing debido a que se orienta  a dar respuestas 

a las necesidades de los clientes, dicha perspectiva  se orienta en crear valor para el 

cliente; si la empresa indaga sobre lo que los clientes valoran, tendrá un CRM efectivo con 

relaciones duraderas con sus clientes. (Zablah, Bellenger y Johnston, 2004) 

 

2.1.2.2. Marketing 1x1 

Son los esfuerzos por personaliza las actividades dirigidas a 

los clientes, encaminados a conseguir  información de las costumbre 

y hábitos individuales de los clientes, siendo en la actualidad una 

práctica muy necesaria al que se lo cataloga como marketing 

personalizado. (Rivera, 2016) 

 

El marketing uno a uno debe ser capaz de reconocer la 

individualidad de los clientes, implicando tratar  al cliente de 

diferentes formas, reconocer su individualidad resulta ser 

significativo para los clientes, y esto resulta viable siempre y cuando 

se use una metodología que permita crear productos específicos. 

 

 

 

Figura 2: Las perspectivas del CRM 
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2.1.2.2.1. Identificación 

 

Registrar los contactos de relación, a través de la línea 

de productos  y en los niveles que correspondan  para conocer  

las necesidades de los clientes, si una empresa no diferencia 

entre las expectativas de sus clientes   no puede aplicar el 

marketing uno a uno, No es dable construir relaciones con 

alguien a quien no se puede asemejar. Las empresas que 

atienden a consumidores finales, pueden proponer estrategias 

como un programa de comprador frecuente que incentive 

mayores compras, que permita identificarse con la empresa. 

(Bruneta, 2014, p.34) 

 

 

2.1.2.2.2. Segmentación 

 

La concepción de segmentación reside en la clasificación 

de grupos de consumidores finales con demandas de productos  

afines, con  perfiles estandarizados  y que la empresa se interesa 

en atender; dichos grupos deben ser de un tamaño que 

aseguren buenas ventas, que pague la inversión que se realiza 

por atender las necesidades de sus clientes.(Garcia, 2013) 

 

Para Kotler y Armstrong (2013) menciona que: 

segmentar es dividir un mercado en partes  pequeñas, sub 

grupos con necesidades que requieren ser atendidos de manera 

diferenciada y que el marketing debe proveer las estrategias más 

idóneas. 
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       Fuente: Rivera (2016) 

 

 

2.1.2.2.3. Personalización. 

 

Las acciones que realizan los empresarios para atender 

a sus clientes deben tener un carácter de personalización, que 

incentive a mantener  permanentemente aprendiendo, la 

empresa debe atender sus necesidades, que conlleva a 

segmentar el mercado y a ofrecer productos específicos. 

(Bruneta, 2014) 

 

La personalización en una institución u empresa es 

enfocarse en la persona, se referirá a la idea de tratar al cliente 

de acuerdo a sus necesidades ya que cada cliente tiene 

necesidades diferentes, de manera que nos permita indagar y 

conocer más a cada uno de nuestros compradores. 

 

 

 

 

Figura 3: Pasos para la segmentación de clientes 
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2.1.3. Fidelización. 

En términos simples la fidelización es poder obtener relaciones con 

los clientes en un largo plazo, (Rivera, 2016) define fidelización como la 

suma de esfuerzos del marketing que se evidencia en: 

 

 La evocación de experiencias sobre el uso de un producto  y que nos 

diferencia de la competencia por los atributos y beneficios de los 

mismos. 

 Alta implicación emocional con el producto, para que nos prefiera y lo 

impulse 

 A mantener un frecuente patrón de recompra, a pesar de los esfuerzos 

de la competencia. 

 

Es una virtud que tiene el hombre para cumplir con su palabra, 

aunque en el mundo empresarial se indica que la empresa que logra 

fidelizar a sus clientes, logrando retenerlos. (Hueter y Perez, 2007) 

 

Otros afirman que construir relaciones es fidelizar a los clientes, 

generando acciones que aporten valor y por tanto satisfacción a los 

mismos, esas relaciones deben ser duraderas y rentables posibilitándonos 

el éxito empresarial, como podemos apreciar es necesario conocer a 

nuestros clientes para adecuar nuestras acciones en línea de sus 

preferencias. (Alcaide, et al, 2013) 

 

Fidelizar es alcanzar el reconocimiento de los clientes que 

identifiquen a la empresa como su mejor alternativa de compra 

diferenciándolas de las demás que se sienta satisfecho con su elección y 

preferencia. (Bruneta, 2014) 

 

En la revista Tec Empresarial, se concibe que  fidelizar los clientes 

es conseguir que los consumidores o usuarios de la empresa establezcan 

relaciones de negocios solidad y duraderas, que origine comportamientos 

de compra favorables, que consienta una situación de satisfacción para el 

cliente y la empresa. 
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Para Vernor, en la revista Tec Empresarial: la fidelización es esa 

habitualidad del cliente que realizar compras o usar determinados 

servicios, que queda evidenciado en un alto nivel de satisfacción que lo 

invita a seguir como cliente de la empresa.(Vernor, 2011) 

 

Acción mediante el cual se pretende establecer relaciones 

perdurables en el tiempo en beneficio mutuo de ambas partes. 

 

2.1.3.1. Lealtad cognitiva. 

Son los atributos del producto o servicio de una 

determinada marca lo que determina la preferencia del cliente, a 

esto denominamos una valoración cognitiva, como ejemplo 

tenemos la lealtad al precio y a las características y atributos de 

lo que se oferta. (Oliver, 1999) 

 

2.1.3.2. Lealtad emocional. 

Es la actitud hacia el producto de una determinan marca, 

es la simpatía que se mide cuando interpretamos la expresión 

compro porque me gusta, equilibrio entre la expectativa del 

producto y los resultados. (Oliver, 1999) 

 

2.1.3.3. Lealtad conativa. 

Es la intención favorable hacia el producto de una 

determinada marca se evaluá, por el compromiso evidente de 

comprarlo  y que da como resultado de la lealtad conativa y la  

lealtad emocional. (Oliver, 1999) 

 

2.1.4. Cooperativa 

 

Es la asociación voluntaria de personas cuyo propósito es enfrentar 

necesidades con propósitos de beneficios económicos, sociales y 

culturales, a través de una organización  controlada de manera conjunta y 

democrática. (Fenacrep, 2014), la misma concepción sobre lo que es una 

cooperativa ha sido respaldada por  la Alianza Cooperativa Internacional 

(ACI). (Internacional, 1995) 
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Organismo formada voluntariamente por un grupo de personas 

asociada con el fin de buscar un beneficio en común las cuales aportan a 

esta para poder permanecer como socios. 

 

2.1.5. FENACREP (Federación Nacional de Cooperativas de Ahorro y 

Crédito) 

 

Es un ente que integra  a las cooperativas, se fundó  el 10 de abril 

de 1959, es la encargada de realizar actividades de supervisión, 

representación, defensa, educación, asistencia técnica a las cooperativas. 

(Fenacrep, 2016) 

 

Institución a la cual se encuentran sujetas las cooperativas, la cual 

las supervisa y evaluá. 

2.3.   Marco conceptual  

a) Socios 

Personas que pertenecen a una organización u asociación que tiene derechos y 

responsabilidades. 

 

b) Captación 

Acción que se utiliza para atraer a una persona a nuestro negocio y establecer un 

vínculo o una relación duradera. 

 

c) Interacción 

Es la estrategia realizada por las organizaciones para generar una acción causa 

efecto entre dos o más personas. Permitiendo optimizar el rendimiento  de la 

organización y las relaciones con los clientes. 

 

d) Retención 

Acciones que ejecuta una organización para poder reducir la pérdida de clientes 

logrando satisfacer sus necesidades mediante el buen servicio o la calidad de 

producto ofrecido. 
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e) Primera opción 

Es la facultad de poder elegir un producto o servicio antes que cualquier otro, entre 

todos los demás existentes creando una preferencia. 

 

f) Atributos 

Cualidad que causa elogio y relevancia. 

 

g) Diferenciación 

Característica del producto o servicio que lo distingue de lo que tiene u ofrece la 

competencia. 

 

h) Placer 

Sensación sugestiva que se da después de haber podido satisfacer una necesidad. 

 

i) Bienestar 

Estado en el cual uno logra  satisfacer todas sus necesidades. 

 

j) Actitud positiva 

Comportamiento que adoptamos para afrontar situaciones con buen ánimo. 

 

k) Propensión de compra 

Inclinación o voluntad que tiene una persona ante la preferencia de un producto o 

servicio. 

 

l) Recompra 

Acción de volver a compra de la misma persona u organización. 

 

m) Compromiso 

Valor importante que permite lograr el éxito. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1.   Hipótesis  

Es la explicación que se fundamenta en una teoría sobre un conocimiento 

existente y que permite hacer una predicción razonable acerca de una relación, 

efecto o consecuencia. (Arias, 2006) 

 

3.1.1. Hipótesis general 

 

El marketing relacional se relaciona directamente en la fidelización 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

3.1.2. Hipótesis específicas 

 

 Existe relación directa del CRM con la lealtad cognitiva de los socios de 

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 Existe relación directa del CRM con la lealtad emocional de los socios 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 Existe relación directa del CRM en la lealtad conativa de los socios de 

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 Existe relación directa del marketing 1x1 en la lealtad cognitiva de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 
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 Existe relación directa del marketing 1x1 en la lealtad emocional de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 Existe relación directa del marketing 1x1 en la lealtad conativa de los 

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

3.2.   Variables  

Carrasco (2005), son el conjunto de propiedades y características que se 

observan en una unidad de análisis y que se pretende investigar. 

 

Variable 1: Marketing relacional 

Dimensiones: 

 CRM 

 Marketing 1x1 

 

Variable 2: Fidelización 

Dimensiones: 

 Lealtad cognitiva 

 Lealtad emocional 

 Lealtad conativa 

 

 

3.3.   Operacionalización de Variables 

Arias (2012) es el proceso en el que se transforma el concepto de una variable 

en sub conceptos que se puedan  observar y medir como son las dimensiones e 

indicadores. 
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Matriz de Operacionalización de Variables 

Título: Marketing relacional y fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas – Apurímac, 2018. 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

V1 

Marketing 

relacional  

Es aquel proceso que 

influye en toda la 

organización a realizar 

acciones  para 

conseguir y mantener 

relaciones duraderas 

en el marco de 

competitividad 

empresarial utilizando 

estrategias y tácticas  

que prevean la 

satisfacción de las 

necesidades 

individuales o de 

grupo. (Rivera, 2016) 

Proceso mediante 

el cual se logra 

construir relaciones 

comerciales a largo 

plazo, con el fin de 

satisfacer 

necesidades y 

generar 

rentabilidad. 

 

 

 CRM 
 

 

 

• Captación 

• Interacción 

• Retención 

 Marketing 
1x1 

• Identificar 

• Segmentar 

• Personalizar 

V2 

Fidelización 

 

 Construir relaciones 

es fidelizar a los 

clientes, generando 

acciones que aporten 

valor y por tanto 

satisfacción a los 

mismos, esas 

relaciones deben ser 

duraderas y rentables 

posibilitándonos el 

éxito empresarial, 

como podemos 

apreciar es necesario 

conocer a nuestros 

clientes para adecuar 

nuestras acciones en 

línea de sus 

preferencias. (Alcaide, 

et al, 2013) 

Acción mediante el 

cual se pretende 

establecer 

relaciones 

perdurables en el 

tiempo en beneficio 

mutuo de ambas 

partes. 

 Lealtad 
cognitiva 

• Primera opción 

• Atributos 

• Diferenciación 

 Lealtad 
emocional 

• Placer 

• Bienestar 

• Actitud positiva 

 Lealtad 
conativa 

• Propensión de 

compra 

• Recompra 

• compromiso 
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3.4. Metodología 

3.4.1. Enfoque 
 

Se encuadra en el enfoque cuantitativo, se utilizaron datos que fueron 

recolectados con el propósito de probar hipótesis utilizando información 

numérica y análisis estadísticos para probar teorías. (Hernández, et al., 2014) 

 

3.4.2. Tipo de estudio 
 

De tipología  descriptiva y correlacional que culmino estableciendo el 

grado de relación de las variables en estudio   en un conjunto de sujetos. 

(Hernández, et al., 2014). 

 

 

3.4.3. Diseño de Investigación  

 

 Diseño no experimental  

 

Es aquella investigación en la que la variable independiente  no es 

aplicada a un tratamiento especial  que modifique su situación inicial, se 

estudian los fenómenos después de su ocurrencia. (Carrasco, 2006) 

 

El diseño de investigación que se va utilizar será del tipo no 

experimental, transeccional correlacional; ya que se van a observar 

circunstancias dentro de la entidad en este caso la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltd.; transeccional, dado que se 

recolecto la información en un momento único del año 2018 y es 

correlacional por su propósito de encontrar relación entre las dos variables 

estudiadas. 
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Así se muestra el esquema del diseño correlacional considerado de 

la siguiente manera: 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

Donde: 

M = Muestra. 

Ox = Observación de la V1 (marketing relacional) 

Oy = Observación de la V2 (fidelización) 

r = Indica la posible relación entre las variables estudiadas. 

 

3.5.   Población y muestra de estudio 

3.5.1. Población 

Según, Bernal  (2010) considera que son todos los elementos o 

individuos con características similares que la investigación propone para la 

indagación. 

 

Para la investigación se considera como población al total de 906 

socios 

 

Tabla 1: Población de estudio 

AGENCIA  
NUMERO DE SOCIOS 

ACTIVOS 

Andahuaylas  252 

Talavera 654 

 

TOTAL 

 

906 

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 
de Talavera (Oficina de Administración, anexo 9) 
 
 

                                              Ox 

     

            M                                 r 

 

                                               Oy 
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3.5.2. Muestra 

 

Sobre la muestra Arias (2012) considera que es  una parte de un todo 

extraído de la una población total que debe ser representativo. 

 

Para esta investigación se consideró un total de  270 socios. 

 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

 

 

𝑛 =
1.962 ∗ (0.5)(0.5)(906)

0.052(906 − 1) + 1.962 ∗ (0.5)(0.5)
 

                    𝑛 = 269.98 

                                            𝑛 = 270 socios 

 

 

3.6.   Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.6.1. Técnica  

 

Se  empleó en un inicio la observación y la entrevista para luego 

proseguir con las encuestas, porque pretendimos obtener información de un 

grupo de sujetos acerca de la percepción que tienen en cuanto a un aspecto 

en particular de sus vivencias.   
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3.6.2.  Instrumento 

 

Al respecto Ortiz  & Garcia (2008) definen al cuestionario como un  

instrumento muy utilizado y que depende del investigador su estructura y 

validez.  

 

Observación: Registros anecdóticos 

Entrevistas: fichas de entrevistas 

Cuestionarios: instrumento con el cual se pudo recolectar los datos  

Revisiones bibliográficas: 

 Libros sobre marketing 

 Libros de marketing relacional 

 Libros sobre fidelización de clientes 

 Trabajos de investigación 

 

3.7.   Métodos de análisis de datos  

Los datos que se obtengan a través de las técnicas e instrumentos se 

analizaran mediante indicadores y métodos estadísticos, como: 

 Alfa de cronbach: coeficiente con el cual se medirá la fiabilidad entre ambas 

variables. 

 Programa de hoja de datos Excel: se utilizara este programa para poder 

obtener datos estadísticos con tabulación de las encuestas aplicadas para 

el trabajo de investigación como corresponde en el cronograma de 

actividades. 

 El programa de SPSS versión 24: programa mediante el cual se procesara 

las encuestas donde se determinara la existencia de influencia entre las 

variable de esta investigación, se diseñaran diagramas de barra para facilitar 

la comprensión.  

 Rho Spearman: mediante esta prueba se podrá medir la relación existente 

entre las variables 
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CAPÍTULO IV 

PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

 

4.1.   Resultados de investigación 

4.1.1.   Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach 

 

Este instrumento determino la fiabilidad en una escala que va de cero a 

uno, para mayor referencia mostramos la tabla de Kuder Richardson: 

 

Tabla 2:  

Fiabilidad según Kuder Richardson 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

Fuente: Solis (2016). “El Liderazgo y su relación con el 
empowerment de los trabajadores administrativos de la Universidad 
Nacional José María Arguedas”. 

 
 

De acuerdo a lo observado en la tabla 2 se podrá determinar  la confiabilidad 

de la investigación confrontando los resultados que nos arroje con los de la tabla 2 

dado que los resultados obtenidos de la investigación deben de cumplir con lo 

establecido por este autor para poder ser aceptada, mientas el resultado obtenido 

se aproxime mas a 1, la confiabilidad será mucho mayor. 

 

 

 

 

 

 

Valor   Significado   

,53 a menos Nula confiabilidad   

,54 a ,59 Baja confiabilidad   

,60 a ,65 Confiable  

,66 a ,71 Muy confiable   

,72 a ,99 Excelente confiabilidad   

1.00 Perfecta confiabilidad   
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Tabla 3:  

Estadística de fiabilidad (V1 -  V2: Marketing Relacional y Fidelización) 

 

                                       

Fuente: Datos recogidos de la encuesta 

 

Según se observa en la tabla 3, el alfa de crombach arrojo un resultado de  

0,882 que simboliza una excelente confiabilidad de la aplicación de las encuestas 

con referencia al marketing relacional y la fidelización de acuerdo a lo propuesto por 

Kuder Richardson, mostrado en la tabla 2, con un número de elementos 

equivalentes a 15 que representas la cantidad de interrogantes planteadas para esa 

investigación.  

 

Tabla 4: 

Estadísticas de fiabilidad (V1: Marketing Relacional) 

 

 
 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta 

 

 

La tabla 4 nos expone que el alfa de cronbach obtuvo un resultado de  0,845 

que representado en la tabla 2 nos indica que el resultado tiene una excelente 

confiabilidad del instrumento de recolección de datos (encuestas), tomando en 

consideración los 6 elementos de la variable  marketing relacional. 

 

 

 

 

 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,882 15 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,845 6 
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Tabla 5:  

Estadísticas de Fiabilidad (V2: Fidelización) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,919 9 

              Fuente: Datos recogidos de la encuesta 

 

Al contrastar el resultado obtenido en la tabla 5, observamos que el valor 

alfa es de 0,919 que representa una excelente confiabilidad del instrumento de 

recolección de datos por encontrarse en el rango de 0,72 a 0,99 mostrado en la 

tabla 2 de Kuder Richardson, para ello se consideró 9 elementos en la segunda 

variable (fidelización). 

 

4.1.2.   Distribución de frecuencias de variables y  dimensiones  

 
Tabla 6:  

Frecuencia de la V1: Marketing Relacional 

 

 
 
 

        

 

 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 112 41,5 41,5 41,5 

Casi nunca 96 35,6 35,6 77,0 

A veces 10 3,7 3,7 80,7 

Casi siempre 26 9,6 9,6 90,4 

Siempre 26 9,6 9,6 100,0 

Total 270 100,0 100,0  
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Fuente: programa SPSS V24 

 

El análisis descriptivo de la variable marketing relacional está indicado en la 

tabla 6, la cual nos da a conocer que los encuestado en un porcentaje de 41.48% 

que equivale a 112 socios, nunca perciben un marketing relacional (no se generan 

relaciones beneficiosas), en esa misma línea el 35.56% que equivalen 96 socios  

indican que casi nunca perciben marketing relacional, solo se observan algunas    

actividades de la variable de estudio.  

 
 
 
 
 
 
 

Figura 4: Variable 1 – Marketing Relacional 
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 Tabla 7:  

Frecuencia de la V1-D1: CRM (gestión de relaciones con el cliente) 

 
 
 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

 

Al comparar la tabla 7 y figura 5, apreciamos que los encuestado 

respondieron en un 42,22% que nunca y un 36,30% que casi nunca se aplica el 

CRM en la cooperativa representando un total de 212 socios entre ambas 

alternativas de respuesta, dando a entender que la implementación de CRM en la 

institución de estudio es escasa. 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcenta

je válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 114 42,2 42,2 42,2 

Casi nunca 98 36,3 36,3 78,5 

A veces 12 4,4 4,4 83,0 

Casi siempre 22 8,1 8,1 91,1 

Siempre 24 8,9 8,9 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

Figura 5: Dimensión 1: CRM (gestión de relaciones con el cliente) 

Fuente: programa SPSS V24 
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Tabla 8:  

Frecuencias de la V1-D2: Marketing 1x1 

 

 

 

 

 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

 

Al observar la tabla 8 y figura 6, apreciamos que  las respuestas de los 

clientes   encuestados fue en un 45,93% que nunca se aplica marketing 1x1, 

haciendo un total de 124 socios que se inclinaron por esta respuesta y paralelo a 

eso un 33,33% respondieron que casi nunca se aplica el marketing 1x1 en la 

cooperativa englobando un total de 90 socios, por otro lado también se observa que 

el porcentaje de aceptación de la utilización de marketing 1x1 es bajo entre a veces 

y siempre que representan un total de 56 socios. 

 

 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca 124 45,9 1,4 45,9 

Casi nunca 90 33,3 1,4 79,3 

A veces 24 8,9 31,9 88,1 

Siempre 32 11,9 30,6 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

Figura 6: Dimensión 2: marketing 1x1 
Fuente: programa SPSS V24 
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 Tabla 9:  

Frecuencias de la V2: Fidelización  

 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V22 

 

 
 

Al observar la figura 7, apreciamos que  las respuestas de los clientes 

encuestados fue en un mayor porcentaje de 36,67% que a veces los socios logran 

fidelizarse a través del marketing relacional haciendo un total de 99 socios que se 

inclinaron a marcas esta respuesta como se aprecia en la tabla 9, en segundo lugar 

se encuentra en un porcentaje de 323,70% que casi nunca se logran fidelizar por 

las actividades que realiza la cooperativa, haciendo un total de 64 socios que 

respondieron de esa manera.   

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido nunca 38 14,1 14,1 14,1 

Casi nunca 64 23,7 23,7 37,8 

A veces 99 36,7 36,7 74,4 

Casi siempre 26 9,6 9,6 84,1 

siempre 43 15,9 15,9 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

Figura 7: Variable 2: Fidelización 

Fuente: programa SPSS V24 
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Tabla 10:  

Frecuencias de la V2-D1: lealtad cognitiva 

 

 

 

 
 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

 
Al observar la tabla 10 se puede apreciar que la mayoría de los socios 

respondieron  a veces en cuanto a la lealtad cognitiva, con una cantidad de 120 

persona que representa un 44,44% del total de socios encuestados como se 

muestra en la figura 8, por otro lado 67 personas indicaron que si percibe lealtad 

cognitiva haciendo un porcentaje de  24,81%, esto nos da a entender que una parte 

de los socios activos siente que su lealtad cognitiva es muy débil hacia la 

cooperativa. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido nunca 17 6,3 6,3 6,3 

Casi nunca 44 16,3 16,3 22,6 

A veces 120 44,4 44,4 67,0 

Casi siempre 22 8,1 8,1 75,2 

siempre 67 24,8 24,8 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

Figura 8: Dimensión 1: lealtad cognitiva 

Fuente: programa SPSS V24 
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Tabla 11:  

Frecuencias de la V2-D2: Lealtad emocional 

 

 

 

 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

 
 

Al observar la tabla 11 y figura 9, apreciamos que las respuestas de los 

clientes encuestados, acerca de la lealtad emocional en la cooperativa Santiago 

apóstol de talavera fue casi siempre, con un porcentaje de 41,48% que representa 

una cantidad de 112 socios encuestados, ubicándose en primer lugar en la tabla 

de posicionamiento, por otro lado  un 19,26% respondieron que siempre respecto 

a la lealtad emocional, que representa una cantidad de 52 socios encuestados.  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido nunca 38 14,1 14,1 14,1 

Casi nunca 40 14,8 14,8 28,9 

A veces 28 10,4 10,4 39,3 

Casi siempre 112 41,5 41,5 80,7 

siempre 52 19,3 19,3 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

Figura 9: Dimensión 2: Lealtad emocional  

Fuente: programa SPSS V24 
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Tabla 12:  

Frecuencia de la V2-D3: Lealtad conativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nunca  40 14,8 14,8 14,1 

Casi nunca 43 15,9 15,9 30,7 

A veces  20 7,4 7,4 38,1 

Casi 

siempre  

119 44,1 44,1 82,2 

Siempre 48 17,8 17,8 100,0 

Total 270 100,0 100,0  

             Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V22 

 

 
 

Al observar la tabla 12 y figura 10, que nos representa  a la lealtad conativa, 

se puede apreciar que las respuestas de los socios encuestados fue casi siempre, 

que representa un 44,07%, que viene a ser un total de 119 socios, por otra parte el 

17,78%  que es un total de 48 socios como se aprecia en la tabla 8 indican que 

siempre, dando a entender que la lealtad conativa tiene un alto grado de 

fidelización. 

Figura 10: Dimensión 3: Lealtad conativa 

Fuente: programa SPSS V24 
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4.2.   Contrastación estadística de hipótesis 

Hipótesis general 

Tabla 13  

Correlación entre marketing relacional y fidelización 

 V1: Marketing 

relacional  

V2: Fidelización 

Rho de 

Spearman 

V1: Marketing 

relacional 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,192** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 270 72 

V2: Fidelización Coeficiente de 

correlación 

,192** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 270 270 

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

           Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

El resultado mostrado en la tabla 13,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del 

99% que existe correlación positiva baja entre el marketing relacional y la 

fidelización de los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Hipótesis especifica 1 

Tabla 14  

Correlación entre CRM y lealtad cognitiva 

 V1d1: CRM (gestión 
de relaciones con el 

cliente) 

V2d1: lealtad 
cognitiva 

Rho de 

Spearman 

V1d1: CRM (gestión 

de relaciones con el 

cliente) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,150* 

Sig. (bilateral) . ,013 

N 270 72 

V2d1: lealtad 

cognitiva 

Coeficiente de 

correlación 

,150* 1,000 

Sig. (bilateral) ,013 . 

N 270 270 

* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

           Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 
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El resultado mostrado en la tabla 14,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y baja ( 0,150*), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del 

95% que existe correlación positiva baja entre el CRM y la lealtad cognitiva de los 

socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

Hipótesis especifica 2 

Tabla 15  

Correlación entre CRM y lealtad emocional 

   

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

El resultado mostrado en la tabla 15,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y muy baja (0,071), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza 

del 95% que existe correlación positiva muy baja entre el CRM y la lealtad emocional 

en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 

 

 

 

 

 V1d1:  CRM 
(gestión de 

relaciones con el 
cliente) 

V2d2: 
Lealtad 

emocional 

Rho de 

Spearman 

V1d1:  CRM (gestión de 

relaciones con el 

cliente) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,071 

Sig. (bilateral) . ,247 

N 270 270 

V2d2: Lealtad 

emocional 

Coeficiente de 

correlación 

,071 1,000 

Sig. (bilateral) ,247 . 

N 270 270 
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 Hipótesis especificas 3 

Tabla 16  

Correlación entre CRM y lealtad conativa 

 V1d1: CRM (gestión 

de relaciones con el 

cliente) 

V2d3: Lealtad 

conativa 

Rho de 

Spearman 

V1d1:  CRM 

(gestión de 

relaciones con el 

cliente) 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,177** 

Sig. (bilateral) . ,004 

N 270 270 

V2d3: Lealtad 

conativa 

Coeficiente de 

correlación 

,177** 1,000 

Sig. (bilateral) ,004 . 

N 270 270 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

           Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V22 

 

El resultado mostrado en la tabla 16,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y muy baja (0,177**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza 

del 99% que existe correlación positiva baja entre el CRM y la lealtad conativa en 

los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Hipótesis especificas 4. 

Tabla 17 Correlación entre marketing 1x1 y lealtad cognitiva 

 V1d2: Marketing 

1x1 

V2d1: Lealtad 

cognitiva 

Rho de 

Spearman 

V1d2:  Marketing 

1x1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,166** 

Sig. (bilateral) . ,006 

N 270 270 

V2d1: Lealtad 

cognitiva 

Coeficiente de 

correlación 

,166** 1,000 

Sig. (bilateral) ,006 . 

N 270 270 

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

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 
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El resultado mostrado en la tabla 17,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y muy baja (0,166**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza 

del 99% que existe correlación positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad 

cognitiva en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 Hipótesis especificas 5 

Tabla 18 Correlación entre marketing 1x1 y lealtad emocional 

 V1d2: Marketing 

1x1 

V2d2: Lealtad 

emocional 

Rho de 

Spearman 

V1d2:  Marketing 

1x1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,161** 

Sig. (bilateral) . ,008 

N 270 270 

V2d2: Lealtad 

emocional 

Coeficiente de 

correlación 

,161** 1,000 

Sig. (bilateral) ,008 . 

N 270 270 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

El resultado mostrado en la tabla 18,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y muy baja (0,161**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza 

del 99% que existe correlación positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad 

emocional en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 
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 Hipótesis especificas 6  

Tabla 19 Correlación entre  marketing 1x1 y lealtad conativa 

 V1d3: Marketing 

1x1 

V2: Lealtad 

conativa 

Rho de 

Spearman 

V1d3:  Marketing 

1x1 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,192** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 270 270 

V2: Lealtad 

conativa 

Coeficiente de 

correlación 

,192** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 270 270 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el  programa SPSS V24 

 

El resultado mostrado en la tabla 19,  nos enseña que el nivel de correlación 

es directa y muy baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza 

del 99% que existe correlación positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad 

conativa en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



62 
 

CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN 

 

Este trabajo de investigación pretende determinar  si el marketing relación se 

relaciona con la fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago 

Apóstol de Talavera LTDA., Andahuaylas – Apurímac, 2018. Sondeado los resultados que 

se logró obtener, después de procesar los datos se expone la comparación  entre las bases  

teóricas de acuerdo a lo que se muestra en el presente trabajo de investigación con los 

antecedentes utilizados, que confirman y argumentan la presente investigación,  con 

relación  al problema, objetivos e hipótesis planteados: 

Primero: Se planteó como hipótesis general que, el marketing relacional se 

relaciona directamente en la fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. Nos enseña que el 

nivel de sig bilateral es menor al 0.05  por tanto se acepta la hipótesis general. Existe 

relación positiva entre Marketing relacional y fidelización de los socios en la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018 

El valor del coeficiente Rho de Spearman es (0,192**) que lo ubica en el rango de 

correlación positiva baja. Asimismo el sig. bilateral es menor a 0.01, determinándose que 

existe relación significativa al nivel de confianza del 99% todo esto mostrado en la tabla 

número 13 de la investigación. 

 

En la investigación: Diseño de un plan de marketing relacional, para la fidelización 

de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plásticos, de la ciudad de Guayaquil, 2015, 

se concluye que el desarrollo de una política de marketing relacional es de vital importancia 

para la institución que desea fidelizar a sus clientes. (Sánchez, 2015) 

La teoría también menciona que el marketing relacional es el tipo de marketing que 

pretende con los clientes mantener relaciones de interés para ambos (clientes-

proveedores) a través de estrategias y tácticas en el uso de información  individualizada 

del cliente y proveedor para establecer relaciones económicamente provechosas para la 

organización. (Thompson, 2004)  

Por otro lado  de acuerdo a la teoría y al resultado obtenido se menciona que 

construir relaciones es fidelizar a los clientes, generando acciones que aporten valor y por 

tanto satisfacción a los mismos, esas relaciones deben ser duraderas y rentables 
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posibilitando el éxito empresarial, como podemos apreciar es necesario conocer a nuestros 

clientes para adecuar nuestras acciones en línea de sus preferencias. (Alcaide, et al, 2013) 

 

Segundo: En la presente investigación se planteó como primera hipótesis 

especifica que existe relación directa del CRM en la lealtad cognitiva de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - 

Apurímac, 2018. Proyectando un coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,150* 

como se aprecia en la tabla 14, afirmando la existencia de correlación positiva baja entre 

que  las dimensiones  CRM (gestión de relaciones con el cliente) y  lealtad cognitiva, a un 

nivel de confianza del 95%. 

Por ello significa que ambas dimensiones sufren los mismos cambios, al aplicar  el 

CRM (gestión de relaciones con el cliente) en la cooperativa, también aumentara la lealtad 

cognitiva de estos, si ocurriese lo opuesto también ambas dimensiones disminuirían  en su 

aplicación 

 

Lo cual coincide con el aporte teórico donde  Laudon (como se citó en Rivera, 2016), 

menciona que el “CRM es una disciplina tecnológica y empresarial para gestionar la 

interrelación con los clientes con el propósito de incrementar sus ingresos económicos, con 

un margen de rentabilidad significativa”, y en tanto a la lealtad cognitiva que son los 

atributos del producto o servicio de una determinada marca lo que determina la preferencia 

del cliente, a esto denominamos una valoración cognitiva, como ejemplo tenemos la lealtad 

al precio y a las características y atributos de lo que se oferta. (Oliver, 1999) 

 

En base a las deducciones y conceptos teóricos, se certifica que estas dimensiones 

están  relacionadas con la acción de las funciones que se desarrollen en la cooperativa de 

ahorro y crédito Santiago apóstol de talavera existiendo una influencia directa, afirmando 

que la cooperativa al utilizar el CRM creara una lealtad cognitiva en sus socios. 

Tercero: Se planteó como hipótesis especifico 2 que, Existe relación directa del 

CRM en la lealtad emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago 

Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. El coeficiente de correlación de 

rho de Spearman de 0, 071, mayor a 0,05 indicándonos que existe una correlación directa 

muy baja, ambas dimensiones no se interrelacionan adecuadamente; es decir, la aplicación 

del CRM (gestión de relaciones con el cliente), la lealtad emocional podría disminuir o 
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incrementar. Así mismo, se muestra un nivel de confianza del 95%, lo cual da a deducir 

que el resultado obtenido es bastante confiable. 

De acuerdo a la teoría se menciona que el CRM interpreta la filosofía del marketing 

debido a que se orienta  a dar respuestas a las necesidades de los clientes, dicha 

perspectiva  se orienta en crear valor para el cliente; si la empresa indaga sobre lo que los 

clientes valoran, tendrá un CRM (gestión de relaciones con el cliente) efectivo con 

relaciones duraderas con sus clientes. (Zablah, Bellenger y Johnston, 2004) 

 

Con relación a la lealtad emocional, es la actitud hacia el producto de una 

determinan marca, es la simpatía que se mide cuando interpretamos la expresión compro 

porque me gusta, equilibrio entre la expectativa del producto y los resultados. (Oliver, 1999) 

 

En base a los resultados y conceptos teóricos, se afirma que estas dimensiones no 

están constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan esto 

se puede suponer que se debe a que las emociones de los socios es cambiante no existe 

constancia en las emociones sentidas de los socios para fidelizarlos a través del CRM. 

Cuarto: Se planteó como hipótesis específico 3 que, Existe relación directa del 

CRM en la lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago 

Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. Donde se aprecia en el cuadro 

16 que el coeficiente de correlación de rho de Spearman es de ,177**, indicando  Que 

existe una correlación positiva moderada entre ambas dimensiones; es decir que sufren 

los mismos cambios, la aplicación de CRM (gestión de relaciones con el cliente)  aumenta, 

también se acrecentar la lealtad conativa; y si ocurriese lo contrario, también ambas 

dimensiones reducirían en su aplicación. En la misma tabla también se puede observar  un 

nivel de confianza del 99%, lo cual da a entender que este resultado es bastante confiable. 

Sobre el primer elemento se alude que el CRM presume  es una remodelación del 

oficio y sus métodos con referencia a las necesidades y pretensiones del comprador. 

Adopta una estructura de sistemas, software y medios de comunicación como Internet o el 

teléfono con una visión hacia el cliente, buscando  la satisfacción del cliente y optimizar los 

ingresos. (DAMS E., 2001), por otro lado la lealtad conativa es la intención favorable hacia 

el producto de una determinada marca se evaluá por el compromiso evidente de comprarlo  

y que da como resultado de la lealtad conativa y la  lealtad emocional. (Oliver, 1999) 
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Por lo tanto en bases a los resultados y conceptos teóricos, se afirma que estas 

variables están constantemente relacionadas de acuerdo a los datos obtenidos indicando 

que la cooperativa al generar CRM adecuadamente lograra una lealtad cognitiva en los 

socios. 

 

Quinto: Se planteó como hipótesis especifica 4 que, Existe relación directa del 

marketing 1x1 en la lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018.. Arrojando un 

coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,166** como se muestra en la tabla 17, 

afirmando la existencia de correlación  con un nivel de confianza al 99%, por lo tanto se 

entiende que  la dimensión marketing 1x1 y la lealtad cognitiva tienen una correlación 

positiva baja, si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 aumentara la lealtad 

cognitiva de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing 1x1 

también se reducirá  la lealtad cognitiva. 

La teoría también señala que el marketing 1x1 son los esfuerzos por personaliza 

las actividades dirigidas a los clientes, encaminados a conseguir  información de las 

costumbre y hábitos individuales de los clientes, siendo en la actualidad una práctica muy 

necesaria al que se lo cataloga como marketing personalizado (Rivera, 2016). En tanto la 

lealtad cognitiva es el valor otorgado al intercambio de bienes y servicios con el comprador, 

suponiendo que la clientela no considera como otra alternativa  a la competencia, 

generando una actitud favorable para el negocio. (Newman & Werbel, 1973). Por otro lado  

el resultado de la investigación y la teoría indican que estas dimensiones están 

constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 generara lealtad cognitiva 

en la cooperativa Santiago apóstol de talavera Ltda.  

En base a los resultados y conceptos teóricos, se afirma que estas variables  están 

constantemente relacionadas en la acción de las funciones desarrolladas en la cooperativa 

de ahorro y crédito Santiago apóstol de talavera el uso de marketing 1x1 tendrá como 

resultado una relacion directa sobre la lealtad cognitiva. 

Sexto: Se planteó como hipótesis especifica 5 que, Existe relación directa del 

marketing 1x1 en la lealtad emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018.. Arrojando un 

coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,161** como se muestra en la tabla 18, 

afirmando la existencia de correlación positiva baja con un nivel de confianza al 99%, por 

lo tanto se entiende que  la dimensión marketing 1x1 y la lealtad emocional tienen una 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2215910X14700394#bib0335
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correlación positiva , si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 aumentara 

la lealtad cognitiva de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing 

1x1 también disminuye la lealtad emocional. 

La teoría también señala que el marketing 1x1   consiste en la relación empresa- 

cliente, sobre el conocimiento de las necesidades individuales de éstos, sus costumbres  y 

periodicidad de adquisición de los bienes o servicios, con  el propósito de encaminar  

tácticas  que aseguren la fidelidad total del cliente,  de manera que se logre interactuar  con 

el comprador de manera individual, creando un ambiente de confianza y seguridad para el 

beneficio de la empresa. (Gestiopolis, s.f.), en tanto la lealtad emocional  es  la manera en 

como el cliente concibe a la empresa a través de los productos o servicios que esta le 

ofrece de manera que la clientela no pueda ni siquiera pensar en ir con la competencia. 

(kolsky, 2012). 

.  

Por otro lado  el resultado de la investigación y la teoría indican que estas 

dimensiones están constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 genera 

lealtad emocional en la cooperativa Santiago apóstol de talavera Ltda.  

 

Séptimo: Se planteó como hipótesis especifica 6 que, Existe relación directa del 

marketing 1x1 en la lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. Arrojando un 

coeficiente de correlación de rho de Spearman de 0,192** como se muestra en la tabla 19, 

afirmando la existencia de correlación  con un nivel de confianza al 99%, por lo tanto se 

entiende que  la dimensión marketing 1x1 y la lealtad conativa tienen una correlación 

positiva baja, si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 incrementara la 

lealtad conativa de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing 

1x1 también disminuirá la lealtad conativa. 

La teoría también señala que el marketing 1x1 es la estrategia que se emplea  para 

poder identificar los otros tipos de clientes y la forma de interactuar con ellos, además de 

ofrecerles productos personalizados y de su interés, gracias a datos acumulados  durante 

su historial de compras generando una atención netamente personalizada. Con referencia 

a la lealtad conativa, es la intención favorable hacia el producto de una determinada marca 

se evaluá, por el compromiso evidente de comprarlo  y que da como resultado de la lealtad 

conativa y la  lealtad emocional. (Oliver, 1999), como se menciona párrafos arriba. 

.  
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Por otro lado  el resultado de la investigación y la teoría indican que estas 

dimensiones están constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 genera 

lealtad conativa en la Cooperativa Santiago Apóstol de Talavera Ltda.  
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CONCLUSIONES 

 

1. La conclusión general, nos demuestra que existe un grado de correlación  directa y 

baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing relacional 

se incrementa en forma leve la fidelización de cliente. Esto significa que si bien 

existe un comportamiento de relación directa, las magnitudes serán diferentes, pero 

en el mismo sentido.  

 

2. La conclusión específica 1, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y baja (0,150*), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el CRM 

(gestión de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad 

cognitiva. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relación directa, 

las magnitudes serán diferentes, pero en el mismo sentido.  

 

3. La conclusión específica 2, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y muy baja (0,071), Por tanto podemos afirmar que  al incrementar el CRM 

(gestión de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad 

emocional. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relación directa, 

las magnitudes serán diferentes, pero en el mismo sentido.  

 

4. La conclusión específica 3, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y baja (0,177**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el CRM 

(gestión de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad 

conativa. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relación directa, 

las magnitudes serán diferentes, pero en el mismo sentido.  

 

5. La conclusión específica 4, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y baja (0,166**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing 

1x1 se incrementa en forma leve la lealtad cognitiva. Esto significa que si bien existe 

un comportamiento de relación directa, las magnitudes serán diferentes, pero en el 

mismo sentido.  

 

6. La conclusión específica 5, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y baja (0,161**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing 

1x1 se incrementa en forma leve la lealtad emocional. Esto significa que si bien 
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existe un comportamiento de relación directa, las magnitudes serán diferentes, pero 

en el mismo sentido.  

 

7. La conclusión específica 6, nos demuestra que existe un grado de correlación  

directa y baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing 

1x1 se incrementa en forma leve la lealtad conativa. Esto significa que si bien existe 

un comportamiento de relación directa, las magnitudes serán diferentes, pero en el 

mismo sentido.  
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RECOMENDACIONES 

 

a. Con respecto al primer resultado obtenido una vez procesado los datos se 

recomienda que se debería de implementar el marketing relacional de manera 

adecuada ya sea en persona o por medios de comunicación como teléfono , radio 

o televisión de manera que se creen vínculos adecuados entre la cooperativa y el 

socio, también estos vínculos y relaciones les permitirá obtener mayor información 

sobre el socio, creando comunicaciones bidireccionales que permitan la mayor 

obtención de información del socio para que de esa manera  se pueda absolver con 

mayor rapidez las necesidades del socio, logrando fidelizarlo y esto genere 

relaciones a largo plazo que beneficie a ambas partes. 

 

b. Para el segundo resultado obtenido se recomienda que se debería de trabajar sobre 

el tema de atención al socio capacitando al personal para ofrecer un mejor servicio 

de manera que se pueda interactuar más con los socios, escuchar sus dudas, 

quejas o sugerencias, hacerle conocer que la cooperativa se preocupa por 

satisfacer sus necesidades, también se podría implementar cuestionarios 

semanales que permitan evaluar el grado de satisfacción que tuvo el socio al 

momento de hacer uso de los servicios de la cooperativa. 

 

 

c. Se recomienda para el tercer resultado que la cooperativa debería de brindar 

charlas informativas sobre los productos que ofrece y sobre temas relacionados al 

sistema financiero, invitando a los socios a través de redes sociales, entregando 

volantes  o pegando afiches por la ciudad, informar no solo a los socio sino al 

público en general sobre los servicios que brinda la cooperativa   de manera que se 

logre como resultado un socio motivado y una lealtad emocional a través de 

conocimiento impartido, ya que un socio informado se sentirá satisfecho 

emocionalmente sabiendo que el servicio del cual hace uso en la cooperativa 

cumple con sus expectativas y se sienta a gusto siendo parte de esta institución.  

 

d. Para el cuarto resultado se recomienda que la cooperativa debería implementar 

nuevas técnicas y herramientas como la implementación de un área de relaciones 

públicas y el marketing directo, identificando y contactando a los socios potenciales,  

mediante campañas, propagandas por medios de comunicación y hacer el uso de 
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redes sociales para ofrecer sus productos  indicando los beneficios que se obtendrá 

al inscribirse como socio. 

 

e. Para el resultado cinco se recomienda que se debería de implementar un sistema 

que pueda medir el grado de satisfacción del socio al hacer uso de los servicios que 

ofrece la cooperativa a través de un calificador de atención, para poder corregir 

errores de manera rápida y mejorar cada vez más la relación socio – cooperativa. 

 

f. Para el resultado seis se recomienda que cada agencia deba identificar a sus socios 

de acuerdo al tipo de servicio que realizan constantemente para luego ofrecerles 

tasas preferentes ya sean en créditos o plazos fijos, atendiendo así las necesidades 

individuales de cada socio, también se recomienda mejorar las relaciones dentro 

de la institución  de manera que los tramites se solicitud de préstamos no sean muy 

burocratizados. 

 

g. Para el último resultado obtenido se recomienda que se debería de hacer un estudio 

de mercado elaborando una matriz FODA, para marcar puntos que lo diferencien 

de la competencia, elaborar una matriz BCG (Boston Consulting Group) que permita 

estratificar los servicios que ofrece, identificando su producto estrella, generando 

un análisis de la cartera de negocio que coadyuve a la mejor toma de decisiones, 

también estudiar la oferta y la demanda  en un determinado espacio. 
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Anexo  1: Matriz de consistencia de la instigación 

TITULO: Marketing relacional y fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES, DIMENSIONES 

PROBLEMA GENERAL: 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago 

Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - 

Apurímac, 2018? 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el CRM  y la 

lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el CRM  y la 

lealtad  emocional de los socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el CRM  y la 

lealtad  conativa de los socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018? 

OBJETIVO GENERAL: 

 

Determinar el grado de  relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Determinar el grado de  relación entre el CRM  y la 

lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Determinar el grado de  relación entre el CRM  y la 

lealtad emocional de los socios de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Determinar el grado de  relación entre el CRM  y la 

lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

. 

HIPÓTESIS GENERAL: 

 

El marketing relacional se relaciona directamente en 

la fidelización de los socios de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

 

Existe relación directa del CRM en la lealtad cognitiva 

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - 

Apurímac, 2018. 

 

Existe  relación directa del CRM en la lealtad 

emocional de los socios de la  Cooperativa de Ahorro 

y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Existe  relación  directa del CRM en la lealtad conativa 

de los socios de la  Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Santiago Apóstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - 

Apurímac, 2018. 

 

VARIABLE I: 

 

Marketing  relacional 

 

Dimensiones: 

-CRM 

-Marketing 1x1 

 

VARIABLES II: 

 

Fidelización 

 

Dimensiones: 

-Lealtad cognitiva 

-Lealtad emocional 

-Lealtad conativa 
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¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 

1x1  y la lealtad  cognitiva de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 

2018? 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 

1x1  y la lealtad  emocional de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 

2018? 

 

¿Cuál es el grado de relación entre el marketing 

1x1  y la lealtad  conativa de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 

2018? 

 

 

Determinar el grado de  relación entre el marketing 

1x1 y la lealtad cognitiva de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Determinar el grado de  relación entre el marketing 

1x1  y la lealtad emocional de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Determinar el grado de  relación entre el marketing 

1x1 y la lealtad conativa de los socios de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol 

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 

Existe  relación directa del marketing 1x1 en la lealtad 

cognitiva de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Existe  relación directa del marketing 1x1 en la lealtad 

emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Existe  relación directa del marketing 1x1 en la lealtad 

conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Santiago Apóstol de Talavera Ltda., 

Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

MÉTODO Y DISEÑO POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

 

MÉTODO 

Deductivo - Inductivo 

 

DISEÑO 

No experimental  –  transeccional 

Transeccionales correlacional 

 

NIVEL 

Descriptivo  - correlacional 

POBLACIÓN 

906 socios 

 

 

MUESTRA 

270 socios 

TÉCNICAS: 

 Encuesta 

INSTRUMENTO: 

 Cuestionario 

 

TRATAMIENTO ESTADÍSTICO: 

 Spss 24 
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Anexo  2: Matriz de operacionalización de variables 

TÍTULO: Marketing relacional y  fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

 

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES 

 

VARIABLE 1: Marketing relacional 

Es aquel proceso que influye en toda la 

organización a realizar acciones  para 

conseguir y mantener relaciones 

duraderas en el marco de competitividad 

empresarial utilizado estrategias y tácticas  

que prevean la satisfacción de las 

necesidades individuales o de grupo 

(Rivera, 2016). 

DIMENSIÓN 1 

CRM 

o Captación 

o Interacción 

o Retención 

DIMENSIÓN 2 

Marketing 1x1 

o Identificar 

o Segmentar 

o Personalizar 

VARIABLE 2: Fidelización 

Construir relaciones es fidelizar a los 

clientes, generando acciones que aporten 

valor y por tanto satisfacción a los 

mismos, esas relaciones deben ser 

duraderas y rentables posibilitándonos el 

éxito empresarial, como podemos apreciar 

es necesario conocer a nuestros clientes 

para adecuar nuestras acciones en línea 

de sus preferencias. (Alcaide, et al, 2013) 

DIMENSIÓN 1 

Lealtad cognitiva 

o Primera opinión 

o Atributos  

o Diferenciación  

DIMENSIÓN 2 

Lealtad emocional 

o Placer 

o Bienestar  

o Actitud positiva 

DIMENSION 3 

Lealtad conativa 

o Propensión de compra 

o Recompra 

o compromiso 
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Anexo  3: Matriz de instrumento de recojo de datos 

TÍTULO: Marketing relacional y fidelización de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

Variables Dimensiones Indicadores 

Pe

so 

% 

N° 

de 

ítem

s 

Ítems o Preguntas E.V 

VARIABLE 

1:  

Marketing 

relacional 

 

 

DIMENSIÓN 1: 

CRM ( gestión 

de relaciones 

con el cliente) 

1.1. Captación 

1.2. Interacción 

1.3. Retención 

 

20

% 
3 

1. ¿Usted llego a ser socio de la cooperativa, por medio de una 

campaña de captación? 

 

- Nunca            

(1) 

- Casi nunca     

(2) 

- A veces          

(3) 

- Casi siempre  

(4) 

- Siempre          

(5)  

2. ¿Usted considera que se realizan actividades que promuevan/mejoren 

la relación cooperativa - socio? 

3. ¿Usted cree que la cooperativa realiza actividades que lo motiven a 

mantenerlo como socio participativo? 

DIMENSIÓN 2: 

Marketing 1x1 

2.1. Identificar  

2.2. segmentar 

2.3. personalizar 

 

20

% 
3 

4. ¿Usted considera que la cooperativa conoce sus necesidades como 

socio? 

5. ¿Usted siente que forma parte de un grupo selecto dentro de la 

cooperativa? 

6. ¿Usted considera que la cooperativa le brinda un servicio acorde con 

sus necesidades como socio? 

VARIABLE 2: 

Fidelización 

DIMENSIÓN 1: 

Lealtad 

cognitiva 

1.1. Primera 
opinión 

1.2. Atributos 
1.3. Diferenciació

n  

20

% 
3 

7. ¿Si tuviera que elegir entre varias  cooperativas, usted elegiría  a la 

cooperativa? 

8. ¿Si tuviera que elegir entre varias  cooperativas, usted elegiría  a la 

cooperativa por la tasa de interés que ofrece en los depósitos a plazo 

o créditos? 
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9. ¿Usted cree que los servicios que le brinda la cooperativa lo 

diferencia de la competencia? 

DIMENSIÓN 2: 

Lealtad 

emocional 

 

2.1. Placer 

2.2. Bienestar 

2.3. Actitud 

positiva 

20

% 
3 

10. ¿Usted considera que la cooperativa logra complacerlo con los 

servicios que le brinda? 

11. ¿Se siente  a gusto como socio de la cooperativa? 

12. ¿Usted cree que la cooperativa lo motiva a desarrollarse como 

persona? 

DIMENSIÓN 3: 

Lealtad conativa 

3.1. Propensión 

de compra 

3.2. Recompra 

3.3. Compromiso  

 

20

% 

3 

 

13. ¿Por la experiencia vivida en la cooperativa  continuaría utilizando los 

productos o servicios que le ofrece? 

14. ¿Usted cree que las tasas de interés en los depósitos a plazo o 

créditos lo motivan a seguir trabajando con la cooperativa? 

15. ¿Usted se siente comprometido por el crecimiento de la cooperativa? 
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Anexo  4: Ficha de validación por criterio de jueces o experto 
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Anexo  5: Fotografías de la investigación 
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Anexo  6: Instrumento de recolección de datos 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSÉ MARÍA ARGUEDAS 
FACULTAD CIENCIAS DE LA EMPRESA 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 

CUESTIONARIO 

Estimado Señor (a): 

 
Le agradecemos anticipadamente su colaboración y de darnos su opinión sobre el tema de Gestión 

Comercial (Marketing Relacional), para el trabajo de investigación titulado: Marketing relacional y  

fidelización de los socios de la Cooperativa de ahorro y crédito Santiago Apóstol de Talavera 

Ltda., Andahuaylas - Apurímac, 2018. 

 

Responda las alternativas de respuesta según corresponda. 
Marque con una “X” la alternativa de respuesta que sea de su criterio. 
 

I. DATOS GENERALES: 
 

1.1. Género : 
a)     Femenino                                        (   ) 
b)      Masculino                                      (   )          

 
1.2. Antigüedad: 

a) menos de 2 años                                (   ) 
b) de 2 a 4 años                                      (   ) 
c)  mayores a 4 años                              (   ) 
 

 
1.3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado: 

a) Primaria                                               (   ) 
b) Secundaria                                          (   )  
c) Instituto tecnológico                            (   )  
d) Universidad                                         (   ) 

 
Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su preferencia del ítem 
correspondiente, utilice la siguiente escala: 

 

 

1 2 3 4 5 
Nunca Casi nunca  A veces Casi 

siempre 
Siempre 
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VARIABLE 1: MARKETING  RELACIONAL 

DIMENSIÓN: CRM gestión de relaciones con el cliente Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siem

pre 

Siem

pre 

1 
¿Usted llego a ser socio de la cooperativa, por medio de 

una campaña de captación? 
     

2 
¿Usted considera que se realiza actividades que 

promuevan/mejoren la relación cooperativa - socio? 
     

3 
¿Usted cree que la cooperativa realiza actividades que lo 

motiven a mantenerlo como un socio participativo? 
     

DIMENSIÓN: Marketing  1x1 Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siem

pre 

Siem

pre 

4 
¿Usted considera que la cooperativa conoce sus 

necesidades como socio? 
     

5 
¿Usted  siente que forma parte de un grupo selecto dentro 

de la cooperativa? 
     

6 
¿Usted considera que la cooperativa  le brinda un servicio 

acorde a sus necesidades como socio? 
     

VARIABLE 2:  FIDELIZACIÓN  

DIMENSIÓN: Lealtad cognitiva Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siem

pre 

Siem

pre 

7 
¿Si tuviera que elegir entre varias cooperativas, usted 

elegiría a la cooperativa? 
     

8 

si tuviera que elegir entre varias cooperativas , usted 

elegiría a la cooperativa por la tasa de interés que ofrece en 

los depósitos a plazo o créditos 

     

9 
¿Usted cree que los servicios que le brinda la cooperativa lo 

diferencia de la competencia? 
     

DIMENSIÓN:  Lealtad emocional Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siem

pre 

Siem

pre 

10 
¿Usted considera que la cooperativa  logra complacerlo con 

los servicios que le brinda? 
     

11 ¿Se siente a gusto como socio de la cooperativa?      

12 
¿Usted cree que la cooperativa lo motiva a   desarrollarse 

como persona? 
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DIMENSIÓN: Lealtad conativa Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siem

pre 

Siem

pre 

13 
¿Por la experiencia vivida  en la cooperativa, continuaría 

utilizando los productos o servicios que le ofrece? 
     

14 

¿Usted cree que las tasas de interés en los depósitos a 

plazo  o créditos lo motivan a seguir trabajando con la 

cooperativa? 

     

15 
¿Usted se siente comprometido por el crecimiento de la 

cooperativa? 
     

 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN
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Anexo  7: Misión y visión de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 
Talavera 
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Anexo  8: Organigrama de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apóstol de 
Talavera 
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Anexo  9: Constancia de número de socios  
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Anexo  10: Base de datos del cuestionario en el programa Excel 2013 
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Anexo  11: Nueva ley de cooperativas 
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