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Resumen
El presente estudio tuvo como objetivo fundamental determinar la relacion que existe entre
el marketing social y la fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo —
Provincia de Cusco, en el afio 2024. La metodologia utilizada fue de tipo basica, con
enfoque cuantitativo, alcance correlacional-descriptivo, disefio no experimental y método
deductivo. Asimismo, la poblacion de estudio estuvo conformada por 1928 clientes, de los
cuales se tomé una muestra de 320 usuarios. Para la recoleccion de datos se aplico la
técnica de encuesta, y los resultados fueron procesados mediante los programas Excel y
SPSS, siendo presentados en tablas y graficos de barras para su mejor interpretacion.
Luego del analisis de los resultados, se determind que existe una relacion positiva
moderada (Rho = 0,463) entre el marketing social y la fidelizacion de los clientes, lo que
indica que, a mayor percepcion de acciones de marketing social, mayor tiende a ser la
fidelizacion, aunque esta relacion también esta influenciada por otros factores propios del
servicio financiero y la experiencia del cliente. Asimismo, se concluye que el marketing
social en la Agencia San Jeronimo de Mibanco se encuentra principalmente en un nivel
regular, lo cual refleja que la entidad si realiza acciones orientadas al bienestar y apoyo de
sus clientes, pero estas aun no son lo suficientemente sélidas o constantes. De manera
similar, se tuvo un nivel medio de fidelizacién del cliente, evidenciando que los usuarios
mantienen una relacion de uso continuo con la entidad, pero sin alcanzar una lealtad

plenamente consolidada.

Palabras clave: Marketing social, Agente de cambio, Poblacion objetivo, Beneficio para las

partes involucradas.



Abstract
The primary objective of this study was to determine the relationship between social
marketing and customer loyalty at the Mibanco Agencia San Jerénimo — Provincia de Cusco
in 2024. The methodology employed was basic research with a quantitative approach, a
descriptive-correlational scope, a non-experimental design, and a deductive method. The
study population consisted of 1,928 clients, from which a sample of 320 users was selected.
Data collection was carried out using a survey, and the results were processed using Excel
and SPSS software, then presented in tables and bar charts to facilitate interpretation.
Following the analysis of the results, a moderate positive relationship (Rho = 0.463) was
identified between social marketing and customer loyalty; this indicates that a higher
perception of social marketing initiatives tends to correlate with greater loyalty, although this
relationship is also influenced by other factors inherent to the financial service and the
customer experience. Furthermore, it is concluded that social marketing at Mibanco’s San
Jerénimo branch is generally at a fair level; this reflects that while the institution does
undertake initiatives aimed at the well-being and support of its customers, these efforts are
not yet sufficiently robust or consistent. Similarly, a moderate level of customer loyalty was
observed, indicating that while users maintain an ongoing relationship with the institution,

they have not yet achieved a state of fully consolidated loyalty.

Keywords: Social marketing, Agent of change, Target population, Benefit for the parties

involved.
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Introduccion

El sector financiero viene sufriendo diferentes situaciones de cambio e innovacion
gue incrementan la complejidad en el desarrollo de estrategias de marketing, cuya finalidad
es adquirir, satisfacer y transferir valor a los clientes. Asi mismo, las organizaciones
financieras en la Provincia del Cusco, vienen desarrollando estrategias de marketing social,
a través de diferentes campafas, con la finalidad de mejorar el bienestar de la sociedad. En
ese sentido, el presente trabajo de investigacion, esta orientado a analizar la relacion que
existe entre el marketing social y la fidelizacion de los clientes de la empresa financiera
Mibanco Agencia San Jerénimo. En ese sentido, el estudio permitird obtener informacion
para poder desarrollar la estrategia de marketing social, basada en un agente de cambio,
una poblacion objetivo o mercado meta, un proceso de intercambio, en beneficios para las
partes involucradas y la solidaridad y coparticipacion.
Capitulo |

Se aborda el marco tedrico, analizando los estudios de investigacion realizados
sobre las dos variables a nivel internacional, nacional y local. Asimismo, se presenta la
teoria basada en bibliografia y fuentes validas sobre el marketing social y la fidelizacion del
cliente. Por ultimo, se expone el desarrollo de los conceptos clave relacionados con las dos
variables de estudio que se abordarén en la investigacion.
Capitulo Il

En este capitulo se aborda el planteamiento del problema, examinando su situacién
a nivel internacional, nacional y local. Se presenta también el pronéstico y control de
prondstico del problema. Ademas, se presenta el desarrollo de los conceptos tebricos
relacionados con las variables de marketing social y fidelizacion del cliente. Finalmente,
para cerrar el primer capitulo, se expone la formulacién del problema general junto con los
problemas especificos, y se definiran el objetivo general y los objetivos especificos.
Capitulo 1l

En esta seccion desarrollamos el planteamiento de la hipétesis, en base a

suposiciones eventuales que puedan dar respuesta a la formulacion del problema, para lo
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cual se formul6 la hipotesis general y las hipétesis especificas. Asi mismo, se presenta la
determinacion de las variables, conceptualizacion y operacionalizacion.
Capitulo IV

En este capitulo mostramos el marco metodoldgico que se baso el presente estudio
de investigacion, para lo cual se determind el tipo, enfoque, nivel y el disefio de la
investigacion. Asi como también, se presenta la determinacién de la unidad de andlisis, la
poblacion y la muestra. Finalmente, en esta seccion se muestran las técnicas e
instrumentos que se emplearon para la recoleccion de datos.
Capitulo V

En este punto, se exponen los resultados, andlisis y discusion, obtenidos de la
aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, los mismos que seran presentados en
tablas estadisticas y graficos de barras. Para ello, se empled la estadistica descriptiva e
inferencial, para mayor comprension de los resultados obtenidos.

Finalmente se presentan, las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliogréficas y apéndice.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
11 Bases teoricas
1.1.1 Teorias cientificas

1.1.1.1 Teoria del marketing social. La teoria del marketing social ha sido
ampliamente estudiada en investigaciones contemporaneas debido a su importancia para
comprender como las estrategias orientadas al bienestar social pueden influir en el
comportamiento del consumidor. En ese sentido, Truong (2017) sostuvo que el marketing
social se enfoca en generar cambios voluntarios de conducta mediante estrategias de
comunicacion y valor social. Asimismo, Kubacki et al. (2015) explicaron que esta teoria
busca integrar objetivos sociales y organizacionales para promover beneficios colectivos.
Del mismo modo, Domegan et al. (2019) sefialaron que el marketing social no solo busca
influir en decisiones individuales, sino también fomentar relaciones sostenibles entre
organizaciones y consumidores.

Respecto al contenido de esta teoria, Truong (2017) afirmé que el marketing social
utiliza herramientas propias del marketing tradicional para promover conductas
responsables y beneficiosas para la sociedad. Asimismo, Kubacki et al. (2015) indicaron que
esta teoria enfatiza la comprension de las necesidades sociales y del consumidor como
base para disefar estrategias efectivas. Por su parte, Domegan et al. (2019) sefialaron que
el marketing social promueve la creacién de valor compartido entre empresa y comunidad.
En relacion con sus aportes, Truong (2017) evidencié que las estrategias de marketing
social generan cambios positivos en las actitudes y comportamientos de los consumidores.
Del mismo modo, Kubacki et al. (2015) demostraron que las organizaciones que aplican
practicas de marketing social fortalecen su reputacion e interaccion con los clientes.
Asimismo, Domegan et al. (2019) sefialaron que este enfoque contribuye al desarrollo de
relaciones sostenibles y confianza del consumidor.

La presente investigacion se relaciona con esta teoria porque analiza cémo las

estrategias de marketing social influyen en la fidelizacién del cliente. En ese sentido, Truong



(2017), Kubacki et al. (2015) y Domegan et al. (2019) sustentan que las acciones orientadas
al bienestar social fortalecen la percepcion positiva y permanencia de los consumidores.

1.1.1.2 Teoriade laresponsabilidad social. La teoria de la responsabilidad
social ha sido desarrollada en multiples investigaciones orientadas a explicar como las
practicas responsables de las organizaciones influyen en el comportamiento de los
consumidores. En ese sentido, Fatma et al. (2015) sefialaron que la responsabilidad social
empresarial constituye un elemento estratégico que fortalece la percepcion y confianza del
cliente. Asimismo, Pérez y del Bosque (2015) explicaron que las acciones responsables
mejoran la imagen corporativa y generan relaciones mas soélidas con los consumidores. Del
mismo modo, Aljarah y lbrahim (2020) sostuvieron que las empresas socialmente
responsables logran mayores niveles de satisfaccion y lealtad.

Respecto al contenido de esta teoria, Fatma et al. (2015) afirmaron que la
responsabilidad social implica que las organizaciones actien de manera ética y
comprometida con la sociedad. Asimismo, Pérez y del Bosque (2015) indicaron que las
practicas responsables fortalecen la identificacién del consumidor con la empresa. Por su
parte, Aljarah y Ibrahim (2020) sefalaron que la responsabilidad social contribuye a mejorar
las relaciones entre empresa y cliente.

En cuanto a sus aportes, Fatma et al. (2015) demostraron que las préacticas
responsables influyen positivamente en la confianza y satisfaccion del consumidor. Del
mismo modo, Pérez y del Bosque (2015) evidenciaron que la responsabilidad social
fortalece la reputacion organizacional y la fidelizacion. Asimismo, Aljarah y Ibrahim (2020)
concluyeron que las acciones responsables incrementan el compromiso y permanencia del
cliente.

La investigacion se relaciona con esta teoria porgue busca analizar como las
estrategias de marketing social, vinculadas con acciones responsables y éticas, influyen en
la fidelizacién del cliente. En ese sentido, Fatma et al. (2015), Pérez y del Bosque (2015) y
Aljarah y Ibrahim (2020) sustentan que la responsabilidad social favorece la confianza y

lealtad del consumidor.



1.1.1.3 Teoriadel intercambio social. La teoria del intercambio social ha sido
aplicada en diversos estudios relacionados con las relaciones entre consumidores y
organizaciones. En ese contexto, Rather y Sharma (2019) sostuvieron que las relaciones de
intercambio se fortalecen mediante el compromiso y la interaccién positiva entre empresa y
cliente. Asimismo, Hsiao et al. (2023) explicaron que la reciprocidad y confianza constituyen
factores esenciales para mantener relaciones duraderas con los consumidores. Del mismo
modo, Cropanzano et al. (2017) sefialaron que la teoria del intercambio social permite
comprender como los beneficios percibidos influyen en la permanencia y lealtad de las
personas.

Respecto al contenido de esta teoria, Rather y Sharma (2019) afirmaron que las
relaciones entre consumidores y empresas se desarrollan a partir de beneficios mutuos.
Asimismo, Hsiao et al. (2023) indicaron que los clientes mantienen vinculos con
organizaciones que generan confianza y reciprocidad. Por su parte, Cropanzano et al.
(2017) sefalaron que las personas evallan constantemente los beneficios obtenidos en sus
relaciones sociales y comerciales.

En cuanto a sus aportes, Rather y Sharma (2019) evidenciaron que el compromiso
del consumidor fortalece la fidelizacién. Del mismo modo, Hsiao et al. (2023) demostraron
gue la reciprocidad mejora las relaciones entre cliente y empresa. Asimismo, Cropanzano et
al. (2017) concluyeron gue las relaciones positivas y equitativas favorecen la permanencia
de los consumidores.

La presente investigacion se relaciona con esta teoria porque pretende explicar
cdmo las estrategias de marketing social generan beneficios percibidos por los clientes,
fortaleciendo relaciones de confianza y reciprocidad. En ese sentido, Rather y Sharma
(2019), Hsiao et al. (2023) y Cropanzano et al. (2017) sustentan que las relaciones positivas
favorecen la fidelizacion del cliente.

1.1.1.4 Teoria de lalealtad del cliente. La teoria de la lealtad del cliente ha sido
ampliamente estudiada para explicar los factores que influyen en la permanencia y

recompra de los consumidores. En ese sentido, Rather et al. (2018) sefialaron que la lealtad



del cliente depende de la experiencia y compromiso generado por la organizacion.
Asimismo, Agustin y Singh (2005) sostuvieron que la confianza y satisfaccion influyen
directamente en la intencion de lealtad. Del mismo modo, Nyadzayo y Khajehzadeh (2016)
afirmaron que la relacion entre empresa y consumidor constituye un elemento fundamental
para fortalecer la fidelizacion.

Respecto al contenido de esta teoria, Rather et al. (2018) explicaron que la lealtad
representa un vinculo emocional y conductual entre consumidor y empresa. Asimismo,
Agustin y Singh (2005) indicaron que la satisfaccion y el valor percibido fortalecen la
intencion de permanencia. Por su parte, Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) sefalaron que la
confianza y calidad de relacién influyen significativamente en la fidelizacion del cliente.

En cuanto a sus aportes, Rather et al. (2018) demostraron que las experiencias
positivas fortalecen el compromiso y lealtad del consumidor. Del mismo modo, Agustin y
Singh (2005) evidenciaron que la satisfaccion incrementa la intencién de recompra.
Asimismo, Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) concluyeron que las relaciones sélidas entre
empresa y consumidor favorecen la permanencia del cliente.

Esta investigacion se relaciona con la teoria de la lealtad del cliente porque busca
analizar cémo el marketing social influye en la fidelizacién del consumidor. En ese sentido,
Rather et al. (2018), Agustin y Singh (2005) y Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) sustentan
gue la satisfaccion, confianza y compromiso fortalecen la lealtad del cliente.

1.1.1.5 Teoria de la satisfaccion del cliente. La teoria de la satisfaccion del
cliente ha sido estudiada ampliamente para comprender como las experiencias del
consumidor influyen en su comportamiento futuro. En ese sentido, Javed et al. (2021)
sefialaron que la satisfaccion surge cuando las expectativas del cliente son cumplidas o
superadas por la empresa. Asimismo, Agustin y Singh (2005) sostuvieron que la satisfaccion
constituye un elemento fundamental para desarrollar relaciones duraderas con los
consumidores. Del mismo modo, Han y Kim (2019) afirmaron que las experiencias positivas

incrementan la intencién de permanencia y recomendacion.



Respecto al contenido de esta teoria, Javed et al. (2021) explicaron que los
consumidores satisfechos presentan mayores niveles de confianza y lealtad hacia la
organizacion. Asimismo, Agustin y Singh (2005) indicaron que la satisfaccion fortalece la
calidad de relacion entre empresa y cliente. Por su parte, Han y Kim (2019) sefialaron que
las experiencias favorables generan comportamientos positivos y fidelizacion.

En cuanto a sus aportes, Javed et al. (2021) demostraron que la satisfaccion influye
directamente en la intencién de recompra. Del mismo modo, Agustin y Singh (2005)
evidenciaron que la satisfaccién fortalece la lealtad del consumidor. Asimismo, Han y Kim
(2019) concluyeron que las experiencias positivas mejoran la permanencia y recomendacion
del cliente.

La presente investigacion se relaciona con esta teoria porque busca analizar como
las estrategias de marketing social generan satisfaccion en los consumidores y fortalecen la
fidelizacion del cliente. En ese sentido, Javed et al. (2021), Agustin y Singh (2005) y Han y
Kim (2019) sustentan que las experiencias positivas y satisfaccion favorecen la
permanencia del consumidor.

1.1.2 Marketing social

1.1.2.1 Origenes y conceptos del marketing social. El marketing social ha
evolucionado con el tiempo como una disciplina orientada a generar cambios positivos en la
sociedad mediante el uso de herramientas propias del marketing. Sus primeros aportes
surgieron en Estados Unidos a partir de los trabajos de Philip Kotler y Gerald Zaltman,
quienes introdujeron este término en 1971 para explicar como las estrategias de marketing
podian emplearse en la solucién de problemas sociales. En ese sentido, Kotler y Zaltman
(1971) sostuvieron que el marketing social representa un enfoque destinado a influir en el
comportamiento de las personas para alcanzar beneficios colectivos y mejorar
determinadas problematicas sociales. A partir de esta propuesta, el marketing dej6 de verse
Unicamente como una actividad comercial y comenzo6 a relacionarse también con el

bienestar social y comunitario.



Posteriormente, Kotler y Levy (1969) explicaron que el marketing social comprende
la aplicacion de todas las herramientas del marketing con el propésito de promover cambios
en las conductas de las personas. Los autores sefialaron que este enfoque amplia la vision
tradicional del marketing porque no se limita al intercambio comercial, sino que considera el
entorno social donde se desarrollan los individuos. Desde esta perspectiva, el marketing
social busca comprender las necesidades de la poblacion y generar acciones que
contribuyan al mejoramiento de la realidad social mediante estrategias de comunicacion,
participacién y concientizacion.

De manera similar, Morgan y Voola (2000) definieron el marketing social como un
proceso complejo orientado a persuadir e involucrar al publico objetivo en acciones
promovidas por las organizaciones. Los autores sostuvieron que este enfoque requiere la
construccion de redes de comunicacién y relaciones cercanas con la sociedad para lograr
cambios sostenibles. En consecuencia, el marketing social no solo transmite mensajes, sino
gue también busca generar participacion y compromiso entre las personas y las
instituciones.

Por otro lado, Vaz (2003) sefial6 que el marketing social puede entenderse como
una forma de marketing institucional orientada a enfrentar problemas sociales relacionados
con la salud, educacion, vivienda, trabajo y alimentacion. Segun este autor, las empresas
desarrollan acciones sociales no solo para mejorar su imagen, sino también para contribuir
activamente con la solucién de necesidades que afectan a la sociedad. Desde esta vision, el
marketing social representa una estrategia que vincula el interés organizacional con el
bienestar colectivo.

Asimismo, Pérez Romero (2004) explicod que el marketing social implica la
planificacion y ejecucién de programas destinados a lograr aceptacion social de
determinadas ideas o conductas. El autor indicé que este proceso incluye actividades
relacionadas con el disefio de estrategias, comunicacion, distribucién y analisis de

necesidades sociales. De esta manera, el marketing social se convierte en una herramienta



orientada a influir positivamente en la poblacion mediante acciones organizadas y
planificadas.

En relacién con ello, Giuliani et al. (2012), citando a Kotler y Zaltman, sefialaron que
el marketing social es un proceso orientado a crear, implementar y controlar actividades que
influyan en la aceptacién social de determinadas conductas. Los autores destacaron que
este enfoque busca generar beneficios tanto para las personas como para la sociedad en
general, promoviendo comportamientos responsables y cambios voluntarios.

Asimismo, Giuliani et al. (2012), basandose en Andreasen (2002), mencionaron que
el marketing social no persigue GUnicamente objetivos comerciales, sino también la
prevencion y solucién de problemas sociales. En ese sentido, el marketing social se orienta
a mejorar las condiciones de vida de las personas mediante campafias y estrategias que
promuevan habitos favorables para la comunidad.

Del mismo modo, Fernandez Lorenzo et al. (2017) definieron el marketing social
como la aplicacion de estrategias de marketing destinadas a analizar, desarrollar e
implementar programas orientados a promover cambios voluntarios en el comportamiento
de las personas. Los autores resaltaron que el propésito principal de estas acciones es
contribuir al bienestar social y mejorar la calidad de vida de la poblacién.

Mas recientemente, Truong (2017) explicé que el marketing social ha evolucionado
hasta convertirse en una disciplina enfocada en influir positivamente en el comportamiento
humano mediante estrategias participativas y sostenibles. El autor sostuvo que este
enfoque busca crear valor social y fortalecer las relaciones entre organizaciones y sociedad,
promoviendo cambios duraderos y beneficios colectivos. Asimismo, sefialé que el marketing
social se ha aplicado en &reas como salud publica, medio ambiente y responsabilidad social
empresarial.

Finalmente, Domegan et al. (2019) sefialaron que el marketing social actualmente se
orienta hacia la creacion de valor compartido entre organizaciones y sociedad. Los autores
explicaron que este enfoque promueve la colaboracion, participacién y compromiso social

para resolver problemas colectivos. En consecuencia, el marketing social no solo busca



modificar comportamientos individuales, sino también fortalecer relaciones sostenibles y
generar beneficios comunes entre empresas y comunidad.

1.1.2.2 Importancia del marketing social: La importancia del marketing social
radica en su capacidad para influir positivamente en el comportamiento de las personas y
contribuir a la solucién de diversos problemas que afectan a la sociedad. A diferencia del
marketing tradicional, este enfoque no se centra Unicamente en la venta de productos o
servicios, sino también en promover cambios voluntarios que favorezcan el bienestar
colectivo. En ese sentido, Kotler y Zaltman (1971) sefialaron que el marketing social
representa una herramienta Util para abordar problematicas sociales mediante estrategias
de comunicacion y persuasion orientadas al cambio de conducta. Los autores destacaron
gue este enfoque permite aplicar principios del marketing en camparias relacionadas con
salud, educacién, seguridad y responsabilidad social.

Asimismo, la importancia del marketing social también se encuentra en su capacidad
para fortalecer la relacién entre las organizaciones y la sociedad. Kotler y Levy (1969)
explicaron que este enfoque amplia el alcance del marketing tradicional al considerar las
necesidades sociales y el contexto en el que viven las personas. Desde esta perspectiva,
las empresas no solo buscan beneficios econdémicos, sino también generar impactos
positivos en la comunidad. Esto permite que las organizaciones desarrollen una imagen
mas responsable y cercana al consumidor, fortaleciendo la confianza y credibilidad
institucional.

De manera similar, Morgan y Hunt (1994) sostuvieron que el marketing social es
importante porque favorece la creacion de vinculos y redes de comunicacién entre las
organizaciones y el publico objetivo. Los autores sefalaron que este enfoque ayuda a
incrementar la participacion y compromiso de las personas en temas sociales relevantes. En
consecuencia, el marketing social contribuye a que las campafas sociales tengan mayor
alcance e influencia en la poblacion.

Por otro lado, Vaz (2003) indicé que el marketing social es relevante porque permite

a las empresas participar activamente en la solucién de problemas relacionados con salud,



educacion, alimentacion y calidad de vida. El autor afirmé que las organizaciones pueden
aprovechar sus recursos y estrategias para generar beneficios sociales y, al mismo tiempo,
fortalecer su reputacion frente a la sociedad. De esta manera, el marketing social se
convierte en una herramienta que integra intereses empresariales y bienestar colectivo.

Asimismo, Pérez Romero (2004) destac6 que la importancia del marketing social se
relaciona con su capacidad para identificar necesidades sociales y disefiar programas que
promuevan cambios positivos en la poblacién. El autor explicd que este enfoque facilita la
planificacion de acciones orientadas a mejorar las condiciones de vida de las personas
mediante estrategias organizadas y participativas. Ademas, sefialé que el marketing social
favorece el analisis de problemas sociales y la blusqueda de soluciones sostenibles.

En relacion con ello, Giuliani et al. (2012) sefialaron que el marketing social es
importante porque permite generar aceptacion social de determinadas ideas y conductas
beneficiosas para la comunidad. Los autores indicaron que este enfoque ayuda a
sensibilizar a las personas sobre temas de interés social y fomenta comportamientos
responsables. Asimismo, destacaron que las organizaciones que desarrollan acciones
sociales logran fortalecer su relacion con los consumidores y la sociedad.

Del mismo modo, Giuliani et al. (2012), citando a Andreasen (2002), explicaron que
el marketing social tiene relevancia porque busca prevenir y resolver problemas sociales
mediante estrategias orientadas al cambio de comportamiento. Los autores sefialaron que
este enfoque promueve habitos y practicas favorables para la poblacién, contribuyendo al
bienestar social y al desarrollo comunitario.

Por su parte, Fernandez Lorenzo et al. (2017) afirmaron que el marketing social es
importante porque permite implementar programas dirigidos a mejorar la calidad de vida de
las personas. Los autores explicaron que este enfoque contribuye a fomentar conductas
responsables y fortalecer la participacion social en temas relacionados con salud, medio
ambiente y desarrollo social. Asimismo, resaltaron que el marketing social favorece la

generacién de cambios sostenibles en beneficio de la comunidad.
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Mas recientemente, Truong (2017) sostuvo que el marketing social ha adquirido
mayor relevancia debido a los cambios sociales y a la necesidad de desarrollar estrategias
mas participativas y sostenibles. El autor sefialé que este enfoque permite crear valor social
y fortalecer las relaciones entre organizaciones y consumidores mediante acciones
responsables. Ademas, indicé que el marketing social se ha convertido en una herramienta
importante para promover campafias relacionadas con salud publica, proteccion ambiental y
responsabilidad social empresarial.

Finalmente, Domegan et al. (2019) sefalaron que la importancia del marketing social
radica en su capacidad para generar valor compartido entre empresas y sociedad. Los
autores explicaron que este enfoque fomenta la colaboracion y participacion de distintos
actores sociales para enfrentar problemas colectivos. En consecuencia, el marketing social
no solo contribuye al bienestar de la poblacion, sino que también fortalece la sostenibilidad y
permanencia de las organizaciones mediante relaciones mas sélidas y responsables con
sus consumidores.

1.1.2.3 Principios del marketing social: Los principios del marketing social
representan las bases fundamentales que orientan el desarrollo de estrategias destinadas a
generar cambios positivos en la conducta de las personas y contribuir al bienestar colectivo.
Estos principios permiten comprender que el marketing social no se limita Gnicamente a
difundir mensajes o realizar campafas sociales, sino que implica analizar las necesidades
de la poblacién, promover beneficios sociales y construir relaciones sostenibles entre
organizaciones y comunidad. Diversos autores han estudiado estos principios y coinciden
en que el marketing social debe centrarse en las personas y en la generacion de valor
social.

Uno de los principios mas importantes del marketing social es la orientacion al
consumidor o al publico objetivo. En ese sentido, Andreasen (2002) sostuvo que toda
estrategia de marketing social debe partir de la comprensién de las necesidades,
percepciones y comportamientos de las personas. El autor explicé que conocer al puablico

permite desarrollar acciones mas cercanas y efectivas para influir positivamente en la
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sociedad. Asimismo, Kotler y Lee (2008) sefialaron que el éxito del marketing social
depende de la capacidad de las organizaciones para entender las motivaciones y problemas
de la poblacion. Del mismo modo, Truong (2017) afirmé que las estrategias sociales deben
disefiarse considerando las caracteristicas culturales y sociales del publico objetivo para
lograr cambios sostenibles.

Otro principio fundamental es el cambio voluntario de comportamiento. Andreasen
(2002) explicé que el marketing social busca persuadir a las personas para que adopten
conductas beneficiosas sin recurrir a la imposicion. Esto significa que las acciones sociales
intentan generar conciencia y motivaciéon para que el individuo decida madificar sus habitos
de manera libre y voluntaria. En relacion con ello, Kotler y Lee (2008) indicaron que el
propésito principal del marketing social es influir en comportamientos que favorezcan tanto
al individuo como a la sociedad. Asimismo, Fernandez Lorenzo et al. (2017) sefalaron que
el marketing social promueve cambios conductuales orientados a mejorar la calidad de vida
y el bienestar colectivo.

El beneficio social constituye también un principio esencial del marketing social. En
ese sentido, Kotler y Lee (2008) sostuvieron que toda estrategia social debe orientarse a
generar impactos positivos para la comunidad y no Unicamente beneficios organizacionales.
Los autores explicaron que el marketing social busca contribuir a la solucién de problemas
relacionados con salud, educacién, medio ambiente y bienestar social. De manera similar,
Domegan et al. (2019) sefialaron que este enfoque promueve la creacion de valor
compartido entre organizaciones y sociedad. Asimismo, Truong (2017) afirmé que el
marketing social adquiere importancia cuando las acciones implementadas producen
mejoras reales en la vida de las personas.

Otro principio relevante es la segmentacién del publico. Andreasen (2002) explicé
gue las campafas sociales no pueden dirigirse de la misma manera a toda la poblacién,
debido a que cada grupo presenta necesidades, intereses y comportamientos diferentes. En
ese sentido, Kotler y Lee (2008) indicaron que la segmentacion permite adaptar estrategias

y mensajes de acuerdo con las caracteristicas del publico objetivo, logrando una
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comunicacion mas efectiva. Del mismo modo, Fernandez Lorenzo et al. (2017) sefialaron
que la identificacion de segmentos facilita el disefio de programas sociales mas adecuados
y con mayor impacto en la poblacién.

Asimismo, el principio de intercambio de valor constituye uno de los aspectos
centrales del marketing social. Andreasen (2002) sostuvo que las personas adoptan nuevas
conductas cuando perciben beneficios superiores a los costos o esfuerzos que implica el
cambio. Esto significa que el marketing social debe ofrecer ventajas claras y significativas
para motivar la participacion de la poblacién. En relacién con ello, Kotler y Lee (2008)
afirmaron que las estrategias sociales deben mostrar al publico los beneficios personales y
colectivos derivados de determinadas conductas. Por su parte, Domegan et al. (2019)
sefalaron que el intercambio de valor fortalece las relaciones entre organizaciones y
sociedad, favoreciendo la participacion y compromiso social.

Otro principio importante es la competencia social. Andreasen (2002) explico que las
campafias de marketing social enfrentan constantemente barreras y conductas ya
establecidas que dificultan el cambio social. Por ello, las estrategias deben considerar
factores externos como habitos, creencias, costumbres o influencias sociales que compiten
con el comportamiento deseado. Asimismo, Truong (2017) indicé que comprender estas
barreras permite desarrollar estrategias mas efectivas y sostenibles. De igual manera, Kotler
y Lee (2008) sefalaron que las organizaciones deben identificar los factores que limitan el
cambio de comportamiento para proponer soluciones mas atractivas y accesibles.

Finalmente, el principio de sostenibilidad social también forma parte del marketing
social contemporaneo. Domegan et al. (2019) sostuvieron que las estrategias sociales
deben generar efectos duraderos y fortalecer la relacion entre organizaciones y comunidad.
Asimismo, Truong (2017) explicé que el marketing social actual busca promover cambios
permanentes que contribuyan al bienestar colectivo a largo plazo. Del mismo modo,
Fernandez Lorenzo et al. (2017) afirmaron que las acciones sociales sostenibles favorecen
la participacion de la poblacion y fortalecen el impacto positivo de las organizaciones en la

sociedad.
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1.1.2.4 Fases del marketing social: Las fases del marketing social representan
el proceso ordenado mediante el cual se disefian, implementan y evallan las estrategias
orientadas a generar cambios de comportamiento en la sociedad. Estas etapas permiten
estructurar adecuadamente las intervenciones sociales para que sean efectivas y
sostenibles en el tiempo. En este sentido, Kotler y Lee (2008) explican que el marketing
social no es una accién aislada, sino un proceso planificado que requiere investigacion,
disefo, ejecucion y evaluacion constante para lograr impactos reales en la poblacion.

En una primera fase, se encuentra el diagnostico del problema social, donde se
identifica la situacién que requiere intervencion. Fernandez Lorenzo et al. (2017) sefialan
gue esta etapa es fundamental porque permite comprender la naturaleza del problemay sus
causas, lo cual facilita la formulacion de estrategias adecuadas. De manera similar, Truong
(2017) sostiene que el andlisis inicial permite definir con claridad el comportamiento que se
desea cambiar.

La segunda fase corresponde al andlisis del publico objetivo, donde se estudian las
caracteristicas, necesidades y comportamientos de la poblacion. Kotler y Lee (2008) indican
gue esta etapa es clave para segmentar adecuadamente a la audiencia y disefiar mensajes
mas efectivos. Asimismo, Andreasen (2002) afirma que comprender al publico permite
adaptar las estrategias a sus motivaciones reales, aumentando la probabilidad de cambio.

La tercera fase es el disefio de estrategias de intervencion, donde se definen las
acciones concretas para promover el cambio de comportamiento. En esta etapa, Kotler y
Lee (2008) destacan la importancia de estructurar adecuadamente el producto social, el
precio conductual, la comunicacién y los canales de distribucién. De forma complementaria,
Domegan et al. (2019) explican que el disefio estratégico debe enfocarse en generar valor
compartido entre la organizacién y la sociedad.

La cuarta fase es la implementacion del programa social, donde se ejecutan las
acciones planificadas. Fernandez Lorenzo et al. (2017) sefialan que esta etapa requiere

coordinacion y participacion activa de los actores involucrados para asegurar la correcta
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ejecucion de las estrategias. Asimismo, Truong (2017) indica que la implementacién efectiva
depende de la claridad del mensaje y la coherencia de las acciones desarrolladas.
Finalmente, la quinta fase corresponde a la evaluacion y control, donde se mide el
impacto de las estrategias aplicadas. Kotler y Lee (2008) explican que esta etapa permite
determinar si se han logrado los cambios de comportamiento esperados. De igual manera,
Andreasen (2002) sostiene que la evaluacion es esencial para mejorar continuamente las
intervenciones sociales y garantizar su efectividad a largo plazo.
Figura 1

Fases del marketing social

Nota. Elaboracion propia en base a la teoria mencionada.

1.1.2.5 Objetivos del marketing social. Los objetivos del marketing social estan
orientados principalmente a generar cambios voluntarios en el comportamiento de las
personas con el fin de mejorar el bienestar individual y colectivo. En ese sentido, Kotler y
Lee (2008) sefialan que el propésito central del marketing social es influir en conductas
especificas que beneficien tanto a la sociedad como a los individuos.

Uno de los principales objetivos es promover cambios de comportamiento positivo,

especialmente en areas como salud, educacion y medio ambiente. Andreasen (2002)
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sostiene que el marketing social busca que las personas adopten conductas mas saludables
y responsables sin recurrir a la imposicion. Asimismo, Fernandez Lorenzo et al. (2017)
indican que estos cambios deben ser sostenibles en el tiempo para generar un impacto real.

Otro objetivo importante es mejorar la calidad de vida de la poblacién. Kotler y Lee
(2008) explican que las estrategias sociales estan orientadas a resolver problemas sociales
gue afectan el bienestar general. De forma complementaria, Truong (2017) sefiala que el
marketing social contribuye a generar conciencia sobre probleméticas sociales y fomenta
estilos de vida mas saludables.

Finalmente, el marketing social busca fortalecer la conciencia social y la
participacién ciudadana. Domegan et al. (2019) indican que este enfoque promueve la
colaboracion entre individuos, organizaciones y comunidad para resolver problemas
colectivos.

1.1.2.6  Estrategias del marketing social. Las estrategias del marketing social
son las acciones planificadas que permiten influir en el comportamiento de las personas y
promover cambios positivos en la sociedad. Kotler y Lee (2008) explican que estas
estrategias se basan en la adaptacién de las herramientas del marketing tradicional a
objetivos sociales.

Una de las principales estrategias es el uso de campafias de comunicacion social,
gue buscan informar, sensibilizar y persuadir a la poblacion. En este sentido, Andreasen
(2002) sefala que la comunicacion es fundamental para generar conciencia y motivar el
cambio de conducta. Asimismo, Truong (2017) indica que los mensajes deben ser claros,
accesibles y adaptados al publico objetivo.

Otra estrategia importante es el marketing con causa o responsabilidad social
empresarial. Pérez Romero (2004) sostiene que las organizaciones pueden vincular sus
objetivos comerciales con acciones sociales que generen beneficios para la comunidad. De
manera similar, Domegan et al. (2019) afirman que este tipo de estrategias fortalece la

creacion de valor compartido.
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También se considera la educacion social como estrategia clave. Fernandez Lorenzo
et al. (2017) explican que la educacién permite modificar conocimientos, actitudes y
comportamientos de manera progresiva y sostenible.

Finalmente, la participacion comunitaria es una estrategia esencial. Kotler y Lee
(2008) sefialan que involucrar activamente a la poblacion aumenta la efectividad de las
campafas sociales.
Figura 2

Estrategias del marketing social

Nota. Elaboracién propia en base a la teoria mencionada.

1.1.2.7 Beneficios del marketing social. EI marketing social genera diversos
beneficios tanto para la sociedad como para las organizaciones. Uno de los principales
beneficios es la mejora del bienestar social, ya que promueve conductas saludables y
responsables. Kotler y Lee (2008) afirman que este enfoque contribuye directamente a la
solucion de problemas sociales.

Otro beneficio importante es el fortalecimiento de la imagen institucional. Pérez
Romero (2004) sefiala que las organizaciones que implementan estrategias sociales
mejoran su reputacion frente a la sociedad. Asimismo, Fatma et al. (2015) indican que la

responsabilidad social influye positivamente en la confianza del consumidor.
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El marketing social también contribuye al aumento de la confianza y fidelizacién del
cliente. Aljarah e Ibrahim (2020) explican que las acciones sociales generan mayor lealtad
hacia las marcas debido a la percepcion positiva que crean en los consumidores.

Finalmente, otro beneficio relevante es la creacién de valor compartido entre
empresa y sociedad. Domegan et al. (2019) sostienen que el marketing social permite
generar beneficios simultdneos para las organizaciones y la comunidad.

1.1.2.8 Relacién entre marketing social y fidelizacién. La relacién entre
marketing social y fidelizacién del cliente se basa en la capacidad de las acciones sociales
para generar confianza, satisfaccion y compromiso en los consumidores. En este sentido,
Aljarah e Ibrahim (2020) sefalan que las practicas de responsabilidad social influyen
directamente en la lealtad del cliente debido a la percepcion positiva que generan.

De igual manera, Pérez y del Bosque (2015) explican que cuando las organizaciones
desarrollan acciones sociales responsables, los consumidores tienden a identificarse mas
con la marca, lo que fortalece su fidelizacion. Asimismo, Fatma et al. (2015) indican que la
confianza derivada de las acciones sociales incrementa la satisfaccion y la intencion de
recompra.

Por otro lado, Rather y Sharma (2019) sostienen que el marketing social influye en la
fidelizacion a través del compromiso y la interaccion entre empresa y cliente. De forma
complementaria, Hsiao et al. (2023) afirman que las relaciones basadas en valores sociales
y reciprocidad fortalecen la lealtad del consumidor.

En conjunto, estos autores permiten comprender que el marketing social no solo
tiene un impacto en la sociedad, sino también en el comportamiento del consumidor, ya que
las acciones sociales fortalecen la confianza, la satisfaccion y la permanencia del cliente
hacia la organizacion.

1.1.2.9 Dimensiones del del marketing social. Pérez Romero (2004) sefiala que
el marketing social se fundamenta en una serie de elementos esenciales que permiten
comprender su funcionamiento dentro de los procesos de cambio social. En primer lugar,

destaca la presencia de un agente de cambio social, entendido como la institucion o
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persona que impulsa y promueve las acciones orientadas a modificar conductas en
beneficio de la sociedad. Asimismo, identifica la poblacién objetivo o mercado meta, que
corresponde al grupo especifico sobre el cual se busca generar impacto mediante dichas
acciones. Otro elemento clave es el estudio e incidencia en los procesos de intercambio, lo
cual implica analizar cémo se producen las relaciones entre los actores sociales para lograr
cambios efectivos. De igual manera, resalta el beneficio para las partes involucradas,
considerando que el marketing social debe generar valor tanto para la organizacion como
para la poblacién objetivo. Finalmente, incorpora el principio de solidaridad y
coparticipacion, que enfatiza la necesidad de una participacion activa y conjunta entre los
distintos actores sociales para alcanzar transformaciones sostenibles.

A continuacion se presenta de forma mas amplia cada uno de los elementos:

A. Agente de cambio social. El agente de cambio social constituye uno de los
elementos centrales del marketing social, ya que representa al actor que impulsa, orienta 'y
sostiene los procesos de transformacion de conductas en beneficio del bienestar colectivo.
En este sentido, Pérez Romero (2004) indica que el agente de cambio es la persona, grupo
u organizacion que asume un rol activo en la identificacion de problemas sociales,
promoviendo acciones orientadas a generar cambios positivos en las conductas y
actitudes de la poblacion. En el marketing social, el agente de cambio influye en los
clientes mediante estrategias y acciones que buscan mejorar su bienestar y contribuir a la
solucién de probleméticas sociales.

Complementando esta idea, Kotler y Lee (2008) sostienen que el agente de cambio
social es la organizacién o individuo que disefia e implementa programas de marketing
social orientados a modificar conductas especificas, enfatizando que su papel no solo es
comunicacional, sino también estratégico, al estructurar intervenciones que faciliten la
adopcion de comportamientos socialmente deseables. Desde una perspectiva similar,
Andreasen (2006) sefiala que los agentes de cambio son aquellos responsables de iniciar y

gestionar procesos de influencia social planificada, destacando que su funcion principal es
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reducir las barreras al cambio conductual mediante la comprensién profunda de las
necesidades y motivaciones de la poblacion objetivo.

Por su parte, Grier y Bryant (2005) explican que el agente de cambio social actia
como un intermediario entre el conocimiento cientifico y la comunidad, traduciendo
evidencia en campafias y programas que buscan impactar en conductas de salud y
bienestar, lo que implica una responsabilidad ética en la forma en que se comunican los
mensajes. En una linea mas contemporanea, Truong et al. (2014), desde estudios sobre
marketing social aplicado, indican que los agentes de cambio no solo promueven
comportamientos positivos, sino que también co crean valor social junto con las
comunidades, integrando la participacion activa de los beneficiarios en el disefio de las
intervenciones.

Haciendo un analisis, estas definiciones permiten comprender que el agente de
cambio social no se limita a ser un emisor de mensajes, sino que cumple un rol estratégico,
técnico y participativo dentro del marketing social. Su funcién implica diagnosticar
problematicas, disefiar intervenciones basadas en evidencia y promover la participacion
activa de la poblacion, lo cual refuerza su importancia como catalizador de transformaciones
sociales sostenibles.

B. Poblacion objetivo o mercado meta. El elemento poblacion objetivo o
mercado meta dentro del marketing social se refiere al grupo especifico de personas hacia
guienes se dirigen las acciones, programas o intervenciones sociales, considerando sus
caracteristicas y necesidades particulares. En esta linea, Pérez Romero (2004) sefala que
la poblacién objetivo esta conformada por los individuos o grupos sociales hacia quienes
se dirigen las acciones del marketing social, considerando sus necesidades,
caracteristicas y problemas especificos. Asimismo, comprende tanto a los beneficiarios
directos como indirectos de los servicios, permitiendo una adecuada identificacion y
atencion del publico al que se orientan las estrategias institucionales.

Complementando esta perspectiva, Kotler y Lee (2008) sostienen que la definicién

precisa del mercado meta es un aspecto critico del marketing social, ya que permite disefiar
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estrategias mas efectivas de segmentacion y posicionamiento orientadas a cambiar
comportamientos especificos en grupos sociales determinados. Desde un enfoque similar,
Andreasen (2006) enfatiza que la identificacion adecuada de la poblacién objetivo implica
comprender profundamente sus motivaciones, barreras y contextos sociales, lo que facilita
la creacion de intervenciones mas adaptadas y efectivas.

Por su parte, Hastings y Donovan (2002) destacan que en el marketing social la
segmentaciéon del mercado meta no solo debe basarse en variables demograficas, sino
también en factores conductuales y psicolégicos, ya que estos influyen directamente en la
adopcion de comportamientos saludables o socialmente deseables. En la misma linea,
French y Gordon (2015) explican que una adecuada delimitacién de la poblacion objetivo
permite optimizar recursos y aumentar la efectividad de las campafias sociales, al dirigir los
mensajes a grupos con mayor probabilidad de respuesta.

En resumen, estos aportes permiten comprender que la poblaciéon objetivo o
mercado meta no es un grupo homogéneo, sino un sistema segmentado de actores con
distintos niveles de participacion en el problema social. Por ello, su correcta identificacion
tanto en su dimension directa como indirecta es fundamental para el disefio de estrategias
de marketing social mas precisas, eficientes y orientadas a la transformacion real de
conductas.

C. Estudia e incide en los procesos de intercambio. El elemento “estudia e
incide en los procesos de intercambio” en el marketing social hace referencia a la
comprension y gestion de las relaciones de intercambio entre las partes involucradas, con el
fin de generar beneficios mutuos y promover cambios sociales positivos. En este sentido,
Pérez Romero (2004) sefiala que el proceso de intercambio en el marketing social se
produce cuando la organizacion y los clientes participan en una relacion donde ambas
partes obtienen beneficios mediante bienes o servicios que generan valor. Este
intercambio implica satisfacer las expectativas del cliente y adecuar los servicios

ofrecidos segun las caracteristicas y necesidades del mercado objetivo.
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En concordancia con ello, Kotler y Lee (2008) sostienen que el proceso de
intercambio en el marketing social no se limita a la entrega de un producto o servicio, sino
gue implica la generacién de valor social a cambio de la adopcién de conductas deseadas,
lo cual requiere una planificacion estratégica centrada en el comportamiento del pablico
objetivo. Asimismo, Andreasen (2006) indica que el marketing social estudia los procesos de
intercambio desde una l6gica conductual, donde las personas evalGan costos y beneficios
antes de modificar sus conductas, por lo que el disefio de las intervenciones debe reducir
barreras y aumentar incentivos para facilitar el cambio.

Por su parte, Lefebvre (2013) enfatiza que el intercambio en marketing social es
dinamico y se construye a partir de la interaccion continua entre organizaciones y
comunidades, donde la retroalimentacion permite ajustar las estrategias para mejorar su
efectividad. En una linea complementaria, Hastings et al. (2004) explican que comprender el
proceso de intercambio es clave para disefiar campafas sociales mas efectivas, ya que
permite alinear los objetivos institucionales con las motivaciones reales de la poblacién,
generando asi intervenciones mas sostenibles.

En sintesis, estos aportes permiten comprender que el marketing social estudia e
incide en los procesos de intercambio no solo desde una perspectiva econémica, sino
principalmente conductual y social, donde la clave esta en equilibrar beneficios percibidos y
costos asumidos por las partes involucradas. De esta manera, una adecuada planificacién
del intercambio contribuye directamente al bienestar social y a la eficacia de las
intervenciones.

D. Beneficio paralas partes involucradas. El elemento “beneficio para las partes
involucradas” dentro del marketing social se refiere a la generaciéon de valor tanto para la
poblacion objetivo como para la organizacion que implementa las acciones sociales, bajo un
enfoque de equilibrio entre impacto social y sostenibilidad institucional. En este sentido,
Pérez Romero (2004) sostiene que el marketing social debe generar beneficios tanto para
los clientes como para la institucion, contribuyendo al cumplimiento de objetivos

sociales y organizacionales. Asimismo, busca producir resultados favorables para
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ambas partes, fortaleciendo el bienestar social y la responsabilidad institucional frente a las
necesidades de la poblacion.

Desde una perspectiva complementaria, Kotler y Lee (2008) sefialan que el
marketing social busca generar un “intercambio de valor” donde la adopcién de conductas
socialmente deseables por parte de la poblacién se traduce en beneficios tangibles e
intangibles, como mejor salud, bienestar o calidad de vida, mientras que las organizaciones
logran cumplir su mision social de manera mas efectiva. En esta misma linea, Andreasen
(2006) indica que el éxito del marketing social depende de la percepcion de beneficios por
parte del publico objetivo, ya que las personas solo adoptan nuevos comportamientos
cuando consideran que las ventajas superan los costos o sacrificios asociados al cambio.

Por su parte, Lefebvre (2013) resalta que el valor compartido en el marketing social
se construye a través de procesos participativos, donde tanto las organizaciones como las
comunidades co crean soluciones a problemas sociales, generando beneficios sostenibles
en el tiempo. De manera similar, Donovan y Henley (2010) explican que el marketing social
efectivo no solo se centra en cambiar comportamientos individuales, sino en asegurar que
dichos cambios produzcan resultados positivos tanto para la sociedad como para las
instituciones que los promueven, garantizando asi su viabilidad y continuidad.

En general, estos aportes permiten comprender que el beneficio para las partes
involucradas es un principio fundamental del marketing social, ya que asegura la
sostenibilidad de las intervenciones y la motivacion de los actores sociales. De esta manera,
se establece un equilibrio entre el impacto social generado en la poblacion objetivo y la
capacidad organizacional de mantener y expandir programas que contribuyan al bienestar
colectivo.

E. Solidaridad y coparticipacion. El elemento “solidaridad y coparticipacion”
dentro del marketing social hace referencia a la participacion conjunta y organizada de los
distintos actores sociales en la busqueda de soluciones a los problemas sociales, bajo
principios de responsabilidad compartida y contribucion equitativa. En este sentido, Pérez

Romero (2004) sostiene que la solidaridad y coparticipacion implican la participacién
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conjunta y responsable de los diferentes actores sociales en la solucién de problemas que
afectan a la comunidad. Esta dimension promueve la colaboracién entre instituciones y
clientes, fomentando el compromiso compartido y la cooperacion social para alcanzar
transformaciones positivas en beneficio colectivo.

Desde una perspectiva complementaria, Kotler y Lee (2008) sefialan que el
marketing social se fortalece cuando existe participacion activa de multiples actores, ya que
la colaboracion entre instituciones publicas, privadas y la ciudadania permite ampliar el
alcance de las intervenciones y mejorar su efectividad en la modificacion de conductas
sociales. En esta misma linea, Andreasen (2006) enfatiza que los programas de marketing
social mas exitosos son aquellos que integran la participacién comunitaria, reconociendo
gue el cambio de comportamiento no puede lograrse de manera aislada, sino mediante la
interaccion y el compromiso colectivo.

Por su parte, Lefebvre (2013) destaca que la coparticipacion es un componente
clave en los procesos de cambio social, ya que permite la co creacion de estrategias entre
organizaciones y comunidades, generando soluciones mas adaptadas a la realidad de los
beneficiarios. De manera similar, Hastings (2007) indica que la solidaridad en marketing
social implica un enfoque ético donde los distintos actores asumen responsabilidades
compartidas en la resolucion de problemas sociales, promoviendo la sostenibilidad de las
intervenciones a largo plazo.

En otras palabras, estos aportes permiten comprender que la solidaridad y
coparticipacion son principios fundamentales del marketing social, ya que garantizan la
integracion de esfuerzos entre diversos actores sociales. De este modo, se promueve una
accion colectiva organizada que fortalece la eficacia de las intervenciones y contribuye al
desarrollo sostenible y al bienestar general de la sociedad.

1.1.3 Fidelizacion del cliente

1.1.3.1 Origenes de la fidelizacion del cliente. La fidelizacion del cliente surge

como un eje central dentro del marketing relacional, especialmente a partir del cambio de

enfoque del marketing transaccional hacia un enfoque orientado a la construccién de
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relaciones duraderas entre la empresa y el consumidor. En este sentido, el concepto
comienza a consolidarse cuando las organizaciones reconocen que no basta con atraer
clientes, sino que es necesario mantenerlos en el tiempo mediante la generacion de valor
percibido, satisfaccion y vinculos emocionales.

Desde una perspectiva clasica, Simeonato (2009) sostiene que la fidelizacién del
cliente es una actividad orientada a garantizar que los consumidores mantengan relaciones
comerciales estables, estrechas y sostenidas con la empresa en el largo plazo. Este
planteamiento permite comprender la fidelizacion no solo como una estrategia comercial,
sino como un proceso continuo de gestidn relacional que busca asegurar la permanencia
del cliente dentro del sistema de intercambio. En este punto, el autor resalta que la
repeticion de compra no es suficiente por si sola, sino que debe estar acompafiada por la
construccion de sentimientos positivos hacia la organizacion.

En una linea complementaria, Kotler y Keller (2016) explican que la fidelizacion se
relaciona directamente con la satisfaccion del cliente y con su disposicién a recomprar y
recomendar la marca, lo que evidencia que la lealtad no es Gnicamente conductual, sino
también actitudinal. Esto implica que un cliente fiel no solo compra repetidamente, sino que
también desarrolla una preferencia psicolégica hacia la marca, lo que fortalece su
permanencia frente a la competencia.

Por su parte, Rivera Camino (2016) define la fidelizacion del cliente como el
resultado de las acciones de marketing que generan un alto nivel de recuerdo y un apego
emocional hacia el producto o servicio, o que se traduce en patrones de compra frecuentes.
El autor enfatiza que este proceso no depende de un solo factor, sino de la interaccion entre
las caracteristicas del producto, del cliente, de la competencia y de la propia empresa. En
este sentido, la fidelizacion se entiende como un fenémeno multifactorial que exige
coherencia estratégica en todos los niveles de la organizacion.

Desde una mirada mas relacional, Grénroos (2007) sostiene que la fidelizacion se
construye a través de la calidad de la relacion entre la empresa y el cliente, donde la

confianza y el compromiso juegan un papel fundamental. Este enfoque plantea que las
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empresas deben dejar de centrarse Unicamente en la venta y pasar a gestionar relaciones
de largo plazo basadas en promesas cumplidas y experiencias consistentes.

Asimismo, Oliver (1999) conceptualiza la lealtad del cliente como un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar o preferir un producto o servicio de manera
consistente en el futuro, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing de la competencia. Este enfoque es importante porque introduce la idea de
resistencia al cambio, es decir, la fidelizacién implica que el cliente mantiene su preferencia
incluso cuando existen alternativas en el mercado.

En una perspectiva mas contemporanea, Payne y Frow (2013) explican que la
fidelizaciéon esta directamente vinculada con la gestién de la experiencia del cliente, la cual
integra multiples puntos de contacto entre el consumidor y la empresa. Para estos autores,
la fidelizacién no se logra solo con productos de calidad, sino con experiencias integradas y
coherentes que generen valor en cada interaccion.

Por otro lado, Reichheld (2003) destaca que la fidelizacion tiene un impacto directo
en la rentabilidad empresarial, ya que los clientes leales tienden a comprar mas, son menos
sensibles al precio y generan recomendaciones positivas. Este autor introduce el concepto
de “valor de vida del cliente”, el cual permite comprender la importancia estratégica de
mantener relaciones prolongadas con los consumidores.

En el ambito del marketing de relaciones, Morgan y Hunt (1994) sefalan que la
confianza y el compromiso son variables centrales para lograr la fidelizacion. Segun su
planteamiento, cuando los clientes confian en una empresa y perciben compromiso mutuo,
se reduce la probabilidad de ruptura de la relacion comercial, fortaleciendo asi la lealtad.

Del mismo modo, Lovelock y Wirtz (2015) explican que la fidelizacién en el sector
servicios se construye principalmente a partir de la satisfaccion constante y la calidad
percibida, lo que genera una intencién de recompra sostenida en el tiempo. Esto es
especialmente relevante en mercados competitivos donde la diferenciacién del producto es

limitada.
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Finalmente, Schiffman y Wisenblit (2019) indican que la fidelizacion del cliente
también esta influenciada por factores psicolégicos como la percepcién de valor, la
experiencia previa y las actitudes hacia la marca, lo que refuerza la idea de que la lealtad es
un fendbmeno complejo que integra aspectos racionales y emocionales.

Vale decir, los aportes tedricos revisados permiten comprender que la fidelizacion del
cliente ha evolucionado desde una visi6n meramente conductual (repeticion de compra)
hacia un enfoque integral que incorpora dimensiones emocionales, relacionales y
experienciales. Esto implica que las organizaciones modernas deben disefiar estrategias
gue no solo satisfagan necesidades, sino que también construyan vinculos emocionales
duraderos y significativos con sus clientes.

1.1.3.2 Importancia de la fidelizacién del cliente. La fidelizacién del cliente se
ha convertido en un eje estratégico fundamental dentro del marketing contemporaneo,
debido a que las organizaciones han comprendido que mantener un cliente es
significativamente mas rentable que captar uno nuevo. En este sentido, la fidelizacion no
solo representa una ventaja competitiva, sino también un factor determinante para la
sostenibilidad y el crecimiento empresarial en mercados altamente competitivos.

Desde una perspectiva estratégica, Reichheld (2003) sostiene que la fidelizacién del
cliente tiene un impacto directo en la rentabilidad de la empresa, ya que los clientes leales
tienden a realizar compras mas frecuentes, son menos sensibles al precio y generan
recomendaciones positivas hacia otros consumidores. Este autor enfatiza que incluso
pequefias mejoras en la retencién de clientes pueden generar incrementos significativos en
los beneficios empresariales, o que demuestra la relevancia econémica de la fidelizacion
dentro de la gestién organizacional.

De manera complementaria, Kotler y Keller (2016) explican que la fidelizacion es
importante porque permite a las empresas construir una base solida de clientes recurrentes,
reduciendo los costos de marketing asociados a la captacion de nuevos consumidores.

Ademas, sefialan que un cliente fiel no solo compra repetidamente, sino que también actta
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como promotor de la marca, contribuyendo a la expansién del mercado mediante
recomendaciones boca a boca, lo que incrementa el valor de la empresa a largo plazo.

En esta misma linea, Oliver (1999) destaca que la importancia de la fidelizacién
radica en su capacidad para generar un compromiso profundo del consumidor, el cual lo
lleva a mantener su preferencia incluso frente a ofertas de la competencia. Este nivel de
lealtad no solo estabiliza la demanda, sino que también protege a la empresa frente a la
volatilidad del mercado, convirtiéndose en un activo intangible de gran valor.

Por su parte, Gronroos (2007) sefala que la fidelizacion es esencial porque permite
establecer relaciones duraderas basadas en la confianza y el cumplimiento de promesas de
valor. Segun el autor, cuando una empresa logra consolidar relaciones soélidas con sus
clientes, no solo mejora su reputacion, sino que también incrementa la percepcion de
calidad del servicio, lo que refuerza el ciclo de recompra y satisfaccion.

Asimismo, Payne y Frow (2013) explican que la importancia de la fidelizacion se
encuentra en su relacion directa con la gestidn de la experiencia del cliente, ya que cada
interaccion influye en la percepcién global de la marca. En este sentido, una experiencia
positiva y consistente en todos los puntos de contacto incrementa la probabilidad de
retencién y fortalece el vinculo emocional con el consumidor.

Desde una mirada mas operativa, Lovelock y Wirtz (2015) destacan que en el sector
servicios la fidelizacion es especialmente importante debido a la intangibilidad de la oferta,
lo que hace que la experiencia del cliente sea el principal factor de diferenciacion. En este
contexto, la fidelizacion permite reducir la incertidumbre del consumidor y aumentar su
confianza en la empresa, favoreciendo relaciones de largo plazo.

Del mismo modo, Morgan y Hunt (1994) argumentan que la fidelizacion es crucial
porque depende de la construccién de confianza y compromiso entre la empresay el
cliente. Cuando estos elementos estan presentes, se reducen los conflictos en la relacién
comercial y se fortalece la estabilidad del vinculo, lo que contribuye a la continuidad del

intercambio.
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En el ambito del comportamiento del consumidor, Schiffman y Wisenblit (2019)
indican que la fidelizacién es importante porque influye en la toma de decisiones de compra
futuras, ya que los consumidores tienden a preferir marcas con las que han tenido
experiencias positivas previas. Esto reduce el riesgo percibido y simplifica el proceso de
decision, generando patrones de compra mas estables.

Por otro lado, Moliner et al. (2007) destacan que la fidelizacion permite a las
empresas obtener informacion valiosa sobre el comportamiento del cliente, lo que facilita la
personalizacién de ofertas y la mejora continua de productos y servicios. Este conocimiento
acumulado se convierte en una ventaja competitiva dificil de imitar por la competencia.

Finalmente, Kumar y Shah (2004) sefialan que la fidelizacion del cliente es
importante porque incrementa el valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value), lo que
permite a las organizaciones optimizar sus recursos de marketing y enfocarse en
segmentos mas rentables. De esta manera, la fidelizacion no solo tiene un impacto
comercial inmediato, sino también una proyeccion estratégica a largo plazo.

Se analizan estas definiciones y se puede afirmar que la importancia de la
fidelizacion del cliente radica en su capacidad para generar rentabilidad, reducir costos,
fortalecer la relaciébn empresa y cliente, mejorar la experiencia del consumidor y consolidar
ventajas competitivas sostenibles. Por ello, las organizaciones modernas consideran la
fidelizacibn no como un resultado aislado, sino como un objetivo estratégico central dentro
de su gestién de marketing.

1.1.3.3 Estrategias de la fidelizacion del cliente. Las estrategias de fidelizacion
del cliente constituyen un conjunto de acciones planificadas que las organizaciones
implementan con el propdsito de mantener relaciones duraderas con sus consumidores,
incrementando su satisfaccion, repeticién de compra y vinculo emocional con la marca. En
el contexto del marketing relacional, estas estrategias han evolucionado desde enfoques
centrados Unicamente en incentivos econdémicos hacia modelos mas integrales que
incorporan la experiencia del cliente, la personalizacion y la gestion de relaciones a largo

plazo.
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Desde una perspectiva general, Kotler y Keller (2016) sefialan que una de las
estrategias mas importantes de fidelizacion consiste en la gestion adecuada de la
satisfaccion del cliente, ya que un consumidor satisfecho tiene mayores probabilidades de
repetir la compra y recomendar la marca. En este sentido, la fidelizacion se construye a
partir del cumplimiento consistente de las expectativas del cliente y la entrega de valor
superior en comparacion con la competencia.

En esta misma linea, Payne y Frow (2013) explican que una estrategia clave es la
implementacion del Customer Relationship Management (CRM), el cual permite gestionar
de manera sistematica la informacion del cliente para personalizar ofertas, mejorar la
comunicacion y fortalecer la relacibn empresa-cliente. Segun los autores, el CRM no solo es
una herramienta tecnoldgica, sino un enfoque estratégico orientado a construir relaciones
rentables y duraderas.

Por su parte, Reichheld (2003) destaca que las estrategias de fidelizacién mas
efectivas son aquellas que generan valor continuo para el cliente, mas alla de la transaccién
inicial. En este sentido, el autor enfatiza la importancia de disefiar experiencias positivas en
cada punto de contacto, ya que la lealtad del cliente se fortalece cuando percibe beneficios
sostenidos en el tiempo, tanto funcionales como emocionales.

Asimismo, Grénroos (2007) plantea que una estrategia fundamental es el desarrollo
de relaciones basadas en la confianza y el compromiso, lo que implica que las empresas
deben cumplir consistentemente sus promesas de valor. Segun este enfoque, la fidelizacién
no se logra mediante acciones aisladas, sino a través de interacciones coherentes que
fortalezcan la percepcién de confiabilidad de la organizacién.

En el &mbito de la experiencia del cliente, Schmitt (1999) sostiene que una
estrategia clave de fidelizacion es el marketing experiencial, el cual busca generar
experiencias memorables que involucren emociones, sensaciones, pensamientos y
acciones del consumidor. Este enfoque permite que el cliente no solo adquiera un producto

0 servicio, sino que viva una experiencia significativa que fortalezca su vinculo con la marca.
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De manera complementaria, Kotler et al. (2017) explican que en la era del marketing
4.0, la fidelizacién se logra a través de la integracion entre lo digital y lo emocional, donde
las marcas deben generar conexiones auténticas con los consumidores mediante canales
digitales, redes sociales y contenido relevante. Esto implica que la interaccion constante y
personalizada se convierte en un elemento clave para mantener la lealtad.

Por otro lado, Kumar y Shah (2004) sefialan que una estrategia fundamental es la
segmentacion de clientes segun su valor de vida (Customer Lifetime Value), lo que permite
a las empresas enfocar sus recursos en aquellos clientes mas rentables y con mayor
potencial de fidelizacién. Este enfoque optimiza las decisiones de marketing y mejora la
eficiencia de las acciones de retencion.

En el contexto de los servicios, Lovelock y Wirtz (2015) indican que una estrategia
esencial es la gestion de la calidad del servicio, ya que la percepcion de calidad influye
directamente en la satisfaccion y en la intencion de recompra. Esto incluye aspectos como
la rapidez de atencién, la empatia del personal y la confiabilidad del servicio ofrecido.

Asimismo, Morgan y Hunt (1994) destacan que las estrategias de fidelizacion deben
centrarse en la construcciéon de confianza y compromiso relacional, ya que estas variables
son determinantes para la estabilidad de la relacidon comercial. Cuando existe confianza, el
cliente percibe menor riesgo y mayor disposicion a mantener su relacién con la empresa.

Finalmente, Oliver (1999) plantea que una estrategia efectiva de fidelizacién debe
considerar la evolucién de la lealtad del cliente, la cual pasa por etapas cognitivas,
afectivas, conativas y de accion. Esto implica que las empresas deben disefar estrategias
progresivas que fortalezcan el vinculo con el cliente en cada etapa de su relacién con la
marca.

1.1.3.4 Conceptos de la fidelizacién del cliente. La fidelizacién del cliente no es
un resultado inmediato, Sino un proceso progresivo que se construye a lo largo del tiempo
mediante experiencias, percepciones y relaciones acumulativas entre el consumidor y la

empresa. Diversos autores coinciden en que la lealtad del cliente evoluciona por etapas,
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donde cada una representa un nivel distinto de vinculo emocional y conductual con la
marca.

Uno de los aportes mas reconocidos es el de Oliver (1999), quien plantea que la
fidelidad del cliente atraviesa cuatro etapas secuenciales: cognitiva, afectiva, conativa y de
accion. En la primera etapa, la lealtad cognitiva, el cliente basa su preferencia en
informacion racional como precio, calidad o beneficios comparativos. En esta fase, la
fidelidad es adn débil, ya que puede cambiar facilmente si aparece una mejor alternativa en
el mercado.

Posteriormente, se desarrolla la lealtad afectiva, donde el cliente comienza a
construir un vinculo emocional con la marca a partir de experiencias positivas acumuladas.
Segun Oliver (1999), en esta etapa el consumidor ya no solo evalta racionalmente, sino que
también incorpora sentimientos de agrado y satisfaccién hacia la empresa, lo que fortalece
su preferencia.

La tercera etapa es la lealtad conativa, en la cual el cliente desarrolla una intencion
de recompra consistente. En este nivel, el compromiso hacia la marca se fortalece,
generando una disposicién consciente a volver a adquirir el producto o servicio, incluso
cuando existen alternativas competitivas. Esta intencion refleja una motivacion mas estable
y profunda que en las etapas anteriores.

Finalmente, se alcanza la lealtad de accién, donde la intencién se convierte en
comportamiento real de compra repetida. En esta fase, el cliente no solo prefiere la marca,
sino que la elige de manera habitual y persistente, demostrando una alta resistencia al
cambio frente a la competencia. Oliver (1999) destaca que este es el nivel mas alto de
fidelizacion, donde el vinculo se vuelve estable y duradero.

En una perspectiva complementaria, Kotler y Keller (2016) explican que el proceso
de fidelizacion también puede entenderse como una secuencia que inicia con la satisfaccion
del cliente, continGa con la repeticion de compra y se consolida con la lealtad emocional y la
recomendacién. Segun estos autores, la satisfaccion actia como punto de partida, pero no

garantiza por si sola la fidelizacion, ya que esta requiere experiencias positivas constantes.
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De manera similar, Payne y Frow (2013) sefialan que el proceso de fidelizacién se
desarrolla a través de la gestion de relaciones con el cliente (CRM), donde la empresa
identifica, interactta, personaliza y mantiene relaciones con sus consumidores. Este
enfoque plantea un ciclo continuo en el que la empresa aprende del cliente y ajusta sus
estrategias para fortalecer la relacion en cada interaccion.

Por su parte, Gronroos (2007) indica que el proceso de fidelizacién se construye a
partir de la calidad percibida en cada contacto entre cliente y empresa. En este sentido, el
autor sostiene que cada interaccién representa una oportunidad para fortalecer o debilitar la
relacion, por lo que la fidelizaciéon debe gestionarse como un proceso dinamico y continuo.

Asimismo, Reichheld (2003) plantea que la fidelizacién se consolida cuando el
cliente experimenta valor constante a lo largo del tiempo, lo que genera un ciclo de
recompra, recomendacion y permanencia. Este ciclo refuerza la importancia de cuidar cada
etapa del recorrido del cliente, ya que pequefias experiencias negativas pueden interrumpir
el proceso de fidelizacion.

En el contexto del marketing relacional, Morgan y Hunt (1994) explican que el
proceso de fidelizacion depende del desarrollo progresivo de la confianza y el compromiso
entre la empresa y el cliente. Estos elementos se fortalecen con el tiempo, permitiendo que
la relacién evolucione desde un intercambio inicial hasta una relaciéon estable y duradera.

Finalmente, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) destacan que en la era digital el
proceso de fidelizacién es mas dindmico y circular, ya que los clientes no solo consumen,
sino que también recomiendan, opinan y participan activamente en la construccién de la
marca. Esto convierte la fidelizacion en un proceso continuo donde la experiencia del cliente
alimenta nuevas interacciones y refuerza el vinculo con la empresa.

En conjunto, se puede afirmar que el proceso de fidelizacién del cliente es evolutivo
y multidimensional, iniciando con la evaluacion racional del producto, pasando por la
construccion de vinculos emocionales, hasta llegar a la repeticion de compra y la

recomendacién activa. Este proceso requiere una gestion constante por parte de la
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empresa, ya que la fidelizacion no es un estado permanente, sino una relacion que debe
fortalecerse en cada interaccién con el cliente.
Figura 3

Etapas de la fidelizacion del cliente

Nota. Elaboracién propia en base a la teoria mencionada.

1.1.3.5 Componentes de lafidelizacion del cliente. La fidelizacion del cliente se
entiende como un proceso integral que no solo busca la repeticién de compra, sino la
construccion de una relacion estable, duradera y de valor mutuo entre el cliente y la
organizacion. En este sentido, diversos estudios han identificado componentes
fundamentales que explican como se consolida la lealtad del cliente dentro del marketing
relacional. Uno de los enfoques méas aceptados sefiala que la fidelizacion se sustenta en
elementos como la satisfaccion, la confianza, el compromiso, la personalizacion y la
diferenciacion del servicio ofrecido.

En primer lugar, la satisfaccion del cliente es considerada el eje central de la
fidelizacion. Segun Vasquez Campos et al. (2019), la satisfaccion se genera cuando el

cliente percibe que la calidad del servicio recibido cumple o supera sus expectativas, lo que
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incrementa significativamente la probabilidad de generar conductas de recompra y
recomendacion. En esta linea, la satisfaccién no solo actia como resultado de una buena
experiencia, sino también como un antecedente directo de la fidelidad, ya que un cliente
satisfecho tiende a mantener una relacién continua con la organizacion y reducir su
intencion de cambio hacia la competencia.

Otro componente clave es la confianza, entendida como la percepcion de seguridad
gue tiene el cliente respecto al cumplimiento de las promesas de la empresa. Desde la
perspectiva del marketing relacional, la confianza se construye a partir de experiencias
consistentes y confiables en el tiempo. En el estudio de Alawneh (2013), citado en
investigaciones sobre calidad de la relacion, se destaca que la confianza junto con la
satisfaccion constituye uno de los pilares esenciales para el fortalecimiento de la relacién
cliente-empresa, especialmente en entornos altamente competitivos donde la incertidumbre
influye en la decisién de compra.

Asimismo, el compromiso del cliente representa otro elemento fundamental dentro
de la fidelizacion. Este componente hace referencia al vinculo psicolégico y emocional que
el cliente desarrolla con la marca o empresa. De acuerdo con Rosario y Casaca (2023), el
compromiso implica una intencién de mantener la relacién a largo plazo, incluso cuando
existen alternativas en el mercado. Este factor se fortalece cuando el cliente percibe
beneficios constantes y una relaciéon basada en reciprocidad y valor compartido.

Por otro lado, la personalizacién del servicio también es un componente
determinante en la fidelizacion del cliente. La personalizacién consiste en adaptar la oferta
de productos o servicios a las necesidades especificas de cada cliente, generando una
experiencia mas cercana y relevante. En este sentido, la literatura en marketing relacional
sostiene que los clientes valoran significativamente las experiencias personalizadas, ya que
estas refuerzan la percepcion de exclusividad y reconocimiento individual, lo que incrementa
su lealtad hacia la organizacion.

Finalmente, la diferenciacion del servicio constituye un componente estratégico que

permite a la empresa destacarse frente a la competencia. Segan Alvarez et al. (2024), la
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diferenciacion esta vinculada a la capacidad de la organizacion para ofrecer atributos Unicos
en sus productos o servicios, lo que genera una ventaja competitiva percibida por el cliente.
Esta diferenciacion no solo influye en la captacién de clientes, sino también en su
permanencia, ya que reduce la probabilidad de sustitucién por otras marcas.

Figura 4

Componentes de la fidelizacion del cliente

Nota. Elaboracion propia en base a la teoria mencionada.

1.1.3.6 Dimensiones de lafidelizacion del cliente. El marketing social ha
evolucionado con el tiempo como una disciplina orientada a generar cambios positivos en la
sociedad mediante el uso de herramientas propias del marketing:

A. Caracteristicas del producto. se reconoce que no todos los bienes o servicios
son igualmente adecuados para implementar estrategias de fidelizacion. Rivera Camino
(2016) sefala que los programas de fidelizacion son mas efectivos en productos de compra
repetitiva, productos de impulso y productos de facil comparacion con la competencia,
debido a la frecuencia de consumo y la sensibilidad del consumidor a incentivos. Esta idea

se complementa con el enfoque de Kotler y Keller (2016), quienes explican que los
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productos con alta frecuencia de compra permiten construir relaciones continuas con el
cliente, facilitando la implementacion de estrategias de marketing relacional orientadas a la
recompra y retencién. Asimismo, Flores-Bautista et al. (2022) sostienen que la repeticion de
compra permite fortalecer la percepcion de valor acumulado, lo cual incrementa la lealtad
conductual del cliente en el tiempo.

En funcion a la teoria desarrollada sobre las caracteristicas del producto, propuesta
por Rivera Camino, Philip Kotler y Kevin Lane Keller, se han identificado palabras clave
relacionadas con la frecuencia de compra, recompra, retencién, percepcion de valor y
permanencia del cliente. Estas seran empleadas como indicadores del estudio para la
medicion de la fidelizacién del cliente:

+ Frecuencia de uso de los servicios

+ Intencion de seguir utilizando los servicios

+ Percepcion de valor de los servicios

+ Preferencia frente a otras entidades financieras
+ Permanencia en el uso de los servicios

B. Caracteristicas de los clientes. constituyen un componente determinante en la
fidelizacion, ya que permiten comprender los factores que influyen en la decisién de compra
y permanencia. Rivera Camino (2016) destaca que los programas de fidelizacién deben
basarse en el conocimiento profundo de los motivos de compra, los cuales pueden ser
racionales, emocionales o demogréficos. En esta linea, Vasquez-Campos et al. (2019)
indican que la segmentacion del cliente en funciéon de su comportamiento de compra
permite disefar estrategias mas efectivas, incrementando la satisfaccion y la recurrencia de
compra. Ademas, Sanchez Garcia et al. (2009) explican que la fidelizacion se fortalece
cuando el cliente percibe beneficios tangibles e intangibles, como reconocimiento, trato
preferencial o beneficios econémicos, lo que contribuye a la construccion de una relacion
estable con la empresa.

En funcién a la teoria sobre las caracteristicas de los clientes, desarrollada por

Rivera Camino, Vasquez Campos y Flores Bautista, se han identificado palabras clave
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vinculadas con la satisfaccion, confianza, beneficios percibidos, trato preferencial y relacién
estable con la empresa. Estas seran empleadas como indicadores del estudio para la
medicion de la fidelizacion del cliente:

+ Satisfaccion con la atencion recibida

+ Percepcion de trato preferencial

+ Identificacion con la entidad financiera

+« Valoracion de beneficios recibidos

+ Confianza en la entidad financiera

C. Contexto competitivo del sector. representa un componente estratégico que
influye directamente en la decision de implementar programas de fidelizacion. Rivera
Camino (2016) sefiala que en mercados altamente competitivos, donde existe un elevado
riesgo de pérdida de clientes, las estrategias de fidelizacion se vuelven esenciales para
mantener la participacion de mercado. Este planteamiento es respaldado por Alvarez et al.
(2024), quienes afirman que la intensidad competitiva obliga a las empresas a diferenciar
sus servicios no solo en términos de calidad, sino también en experiencias de cliente que
generen permanencia. En concordancia, Kotler y Keller (2016) explican que en entornos
competitivos, la fidelizacion se convierte en una ventaja estratégica sostenible, ya que
reduce los costos de adquisicion de nuevos clientes y fortalece la rentabilidad a largo plazo.
En funcién a la teoria sobre el contexto competitivo del sector, propuesta por Rivera

Camino, Zapata, Philip Kotler y Kevin Lane Keller, se han identificado palabras clave
relacionadas con la diferenciacién del servicio, permanencia, experiencia del cliente,
recomendacioén y lealtad hacia la empresa. Estas seran empleadas como indicadores del
estudio para la medicion de la fidelizacion del cliente:

+ Percepcion de diferenciacion del servicio

+ Permanencia frente a la competencia

+ Experiencia positiva con el servicio

+ Recomendacion del servicio a otras personas

*

Nivel de lealtad hacia la entidad
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Antecedentes de la investigacién

Lupaca Paredes y Nina Huiza (2022), desarrollaron el estudio de tesis titulado:
“Marketing social y el posicionamiento en Mibanco sede Moquegua, 2021", este
estudio busco establecer la relacion entre el marketing social y el posicionamiento de
mercado. Estuvo elaborado segun el tipo basica correlacional. En total 60 clientes
fue la muestra tomada en cuenta a fin de recoger informacion, para ello, se opt6 por
la encuesta, lo que fue recolectado tuvo un procesamiento por medio de dos
instrumentos el SPSS y Excel, de donde se hallaron los resultados correspondientes.
Dentro de este trabajo se tuvo en consideracion dos variables como son marketing
social la cual se conformé por cuatro dimensiones (disefio, planificacion, analisis e
investigacion) y el posicionamiento de igual manera con cuatro (competencia,
producto, marca y percepcion mental). Considerando la correlacién de Pearson esta
confirmado que las dos variables presentan una relacion, el valor resultante con el
que corroboramos lo mencionado es de 0,330 entonces se trata de una relaciéon
positiva moderada. Debido a ello se este trabajo concluye que es positiva la relacién
entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco sede Moquegua, 2021. Asi
también, el marketing social presenta deficiencias en su aplicacion, ya que no se
enfocan en esta estrategia.

Gudiel Pérez y Ramos Condori (2022) desarrollaron la tesis de investigacion que
tiene como tiene titulo: “indice de promotor neto (NPS) y fidelizacion de los clientes
del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria del distrito de Wanchagq, periodo 2019”. El
objetivo fundamental de la investigacién fue: Describir la fidelizacién de los clientes,
utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) en el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria
(BBVA) Oficina Wanchag-2019. La metodologia de la investigacién fue de tipo
bésica, de disefio no experimental, de enfoque cuantitativo, de corte transversal y
nivel descriptivo, donde la poblacion de estudio estuvo conformada por 1910 clientes
atendidos en les de marzo de 2020 y la muestra por 320 clientes, para recabar datos

se utilizé la técnica encuesta. La investigacion llego a concluir que: el 56.9% de los
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clientes son promotores, por lo tanto, son fidelizados por su calidad de servicios y los

productos que ofrece el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) — agencia

Waéanchag un 32.50% de los clientes, quienes desarrollaron un vinculo con el servicio

Y una actitud positiva hacia el banco. Por lo tanto, se demuestra que el NPS sirve

para medir la fidelizacion del cliente, esta herramienta se podria utilizar no solo en

una entidad financiera, sino también en otros sectores.

Al revisar distintas fuentes bibliogréaficas y repositorios académicos, se evidencia que
aln son escasas las investigaciones que analizan el marketing social en el ambito de las
entidades financieras. Esta situacion pone de manifiesto un vacio en la literatura cientifica,
especialmente en estudios desarrollados en el contexto local. En ese sentido, dicha
carencia representa no solo una limitacion en el conocimiento disponible, sino también una
oportunidad para desarrollar investigaciones que contribuyan a ampliar la comprension de
este tema y aportar evidencia que fortalezca tanto la produccién académica como la gestion
de las instituciones financieras.

Ademas, la literatura revisada muestra que la mayoria de estudios en el ambito financiero
se han concentrado, casi de manera casi natural, en temas digitales: marketing en redes
sociales, estrategias de contenido online, mejoras en la experiencia del usuario en
plataformas digitales, todo muy enfocado en lo tecnolégico. Y si, estos aportes han sido
importantes, han impulsado la evolucién del marketing en bancos y otras instituciones, pero
dejan una sensacion clara: falta algo mas humano, mas social, mas cercano.

Y es justamente ahi donde el marketing social cobra sentido. Porque no se trata solo de
vender o posicionarse, sino de conectar de verdad con las personas desde una mirada mas
responsable y consciente. Este tipo de enfoque permite que el cliente no solo “use” un
servicio financiero, sino que también se identifique con los valores de la entidad, que sienta
cierta afinidad emocional, incluso confianza. En el mundo bancario, esto puede marcar una
gran diferencia: no es lo mismo una relacion fria y transaccional que una construida desde

la empatia, el compromiso y el impacto positivo en la comunidad.
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Sin embargo, al haber tan pocas investigaciones en este campo, también se evidencia otra

realidad: la falta de modelos claros o guias practicas para que las instituciones financieras

puedan implementar el marketing social de forma efectiva. Y eso, sinceramente, abre un

espacio enorme para aportar algo nuevo. Porque esta investigacion no solo busca describir,

sino también entender como estas estrategias pueden influir en la sociedad, promoviendo

comportamientos mas responsables, mas conscientes.

Al final, lo que esta en juego no es solo la reputacion de una entidad bancaria, sino algo

mas profundo: la posibilidad de contribuir a cambios reales, desde la inclusion financiera

hasta el fortalecimiento de la educacion econdémica en distintas comunidades. Y es ahi

donde el marketing social deja de ser solo un concepto y empieza a convertirse en una

herramienta con impacto humano real.

1.3 Definicion de términos béasicos

+ Adaptabilidad: Capacidad de las instituciones publicas para ajustarse a los cambios

del entorno y responder eficazmente a nuevas demandas sociales o contextos
cambiantes.

+ Base de datos de clientes: Sarmiento Guede (2015) explica que la base de datos
de clientes es un sistema organizado de recopilacion de informacién que integra
datos geograficos, demograficos y conductuales, permitiendo conocer mejor a los
consumidores y gestionar relaciones mas efectivas.

+ Cadena de valor: Kotler y Armstrong (2020) definen la cadena de valor como el
conjunto de actividades interrelacionadas que realizan las empresas para disefiar,
producir, comercializar y entregar productos, generando valor en cada etapa del
proceso.

+ Clientes: Para Sarmiento Guede (2015), los clientes son personas u organizaciones
gue adquieren bienes o servicios de una empresa determinada, constituyéndose
como el eje central de toda actividad comercial.

+ Comportamiento de compra del consumidor: Kotler y Armstrong (2020) indican

gue el comportamiento de compra del consumidor hace referencia a la forma en que
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los individuos o familias deciden adquirir bienes y servicios para su consumo,
influenciados por diversos factores internos y externos.

Confianza: La confianza, segun Sarmiento Guede (2015), se relaciona con la
percepcion de seguridad, honestidad y fiabilidad que los clientes atribuyen a una
marca, producto o servicio.

Cultura: Kotler y Armstrong (2017) conceptualizan la cultura como el conjunto de
valores, creencias, deseos y comportamientos aprendidos por los individuos a través
de la familia y otras instituciones sociales, los cuales influyen en su forma de actuar.
Entorno de marketing: El entorno de marketing, segun Kotler y Armstrong (2020),
esta compuesto por actores, fuerzas y elementos externos que influyen en la
capacidad de la empresa para establecer y mantener relaciones exitosas con sus
clientes objetivo.

Estrategia de atraccion: Kotler y Armstrong (2017) explican que la estrategia de
atraccion es una técnica promocional que busca generar demanda mediante fuertes
inversiones en publicidad, logrando que los consumidores soliciten el producto a
través del canal de distribucion.

Fidelidad: Sarmiento Guede (2015) distingue la fidelidad desde dos enfoques:
conductual, referida a la repeticion de compra, y actitudinal, vinculada a la
preferencia emocional y psicologica del cliente hacia una marca o servicio.

Imagen: La imagen, segun Sarmiento Guede (2015), es el conjunto de percepciones
cognitivas y emocionales que un cliente construye a partir de su experiencia con un
producto, servicio o marca.

Marca: Kotler y Armstrong (2020) la definen como un nombre, simbolo o disefio que
identifica y diferencia un producto o servicio en el mercado. De manera
complementaria, Sarmiento Guede (2015) afiade que también puede entenderse

COmo un signo que transmite significados y asociaciones distintivas.
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Mercado meta: Kotler y Armstrong (2020) indican que el mercado meta esta
conformado por un grupo especifico de consumidores con caracteristicas o
necesidades similares, al cual la empresa dirige sus esfuerzos de marketing.
Producto: Kotler y Armstrong (2020) sefialan que el producto es todo bien o servicio
ofrecido al mercado con el objetivo de satisfacer necesidades o deseos del
consumidor.

Posicionamiento: Kotler y Armstrong (2017) explican que el posicionamiento se
refiere a la forma en que un producto o marca se diferencia en la mente del
consumidor frente a la competencia.

Publico: Segun Kotler y Armstrong (2020), el publico esta constituido por cualquier
grupo de personas que tiene interés o impacto potencial en el cumplimiento de los
objetivos de una organizacion.

Segmentacion: Sarmiento Guede (2015) sostiene que la segmentacion implica
reconocer que el mercado no es homogéneo, por lo que es necesario dividirlo en
grupos especificos para atenderlos de manera mas efectiva.

Servicio: Sarmiento Guede (2015) define el servicio como un conjunto de
actividades intangibles orientadas a satisfacer necesidades del cliente a través de
procesos y acciones no fisicas.

Sustentabilidad ambiental: Kotler y Armstrong (2020) la describen como el
desarrollo de estrategias que permiten equilibrar el crecimiento econémico con la

conservacion del medio ambiente, asegurando la sostenibilidad a largo plazo.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Delimitacion de lainvestigacion
2.1.1 Territorial

El presente estudio se desarrollara en el &mbito de la entidad financiera Mibanco,
agencia San Jer6nimo — Cusco, ubicada en el distrito de San Jerénimo, especificamente en
la avenida Llocllampata, dentro de la provincia del Cusco, PerQ. Esta zona se caracteriza
por ser un espacio urbano en crecimiento, con una dinamica comercial activa y una fuerte
presencia de actividades financieras y de servicios, lo que la convierte en un punto
estratégico para el desarrollo de operaciones bancarias orientadas a micro y pequefios
empresarios, asi como a la poblacién local. En este contexto, la agencia se encuentra
situada en un entorno accesible y de constante movimiento econémico, lo cual facilita la
interaccion directa con los clientes y permite una atencién mas cercana a sus necesidades
financieras. Ademas, su ubicacién en una avenida principal favorece el flujo de usuarios y la
visibilidad de la entidad, fortaleciendo su presencia en el mercado local.
Figura 5

Ubicacion geogréfica de la Agencia San Jeronimo de Mibanco

Nota. Mapa obtenido de Google Maps.
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2.1.2 Temporal

La presente investigacion se desarrollé durante el primer semestre del afio 2024,
periodo en el cual se analizaron las variables de marketing social y fidelizacién de los
clientes de Mibanco, agencia San Jerénimo, en la provincia del Cusco. Este lapso de tiempo
fue considerado adecuado porque permitié trabajar con informacion reciente y directamente
vinculada a la realidad de la agencia en ese momento, facilitando la observacién de como
los clientes perciben las acciones realizadas por la entidad y de qué manera estas influyen
en su relacion con el banco.

2.2 Descripcién del problema

El marketing social y la fidelizacidn de clientes son dos areas importantes para las
empresas modernas que buscan no solo sobrevivir, Sino prosperar en un entorno altamente
competitivo y consciente de las cuestiones sociales. Sin embargo, estas estrategias
presentan una serie de desafios significativos que las empresas deben abordar para ser
efectivas. En ese sentido, Olivera y Pulido (2018) mencionan que en el ambito del marketing
social, las empresas se enfrentan a la tarea de seleccionar causas sociales que resuenen
tanto con su publico como con sus propios valores corporativos, asegurando que sus
iniciativas sean percibidas como auténticas y no meramente oportunistas. Vale decir, la
medicion del impacto y el equilibrio entre el beneficio social y comercial son aspectos
criticos que requieren una gestién cuidadosa.

Por otro lado, el desempefio continuo de una empresa esta directamente ligado a su
poder en el mercado, lo cual depende de tener una gran proporcion del mercado interesada
en sus bienes o servicios. De acuerdo Pierrend (2020), la fidelizacion de clientes en un
mercado saturado implica superar la intensa competencia y responder a las expectativas
crecientes de los consumidores. Los programas de fidelizacion deben ser innovadores y
ofrecer beneficios que realmente importen a los clientes, sin que los costos asociados
superen los beneficios. En concreto, la fidelizacion es un punto importante que se espera
gue las empresas puedan desarrollar utilizando nuevas estrategias que comprendan el

comportamiento de los clientes.
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Ambas problematicas requieren un enfoque estratégico y una ejecucion impecable
para crear un valor sostenible tanto para la empresa como para la sociedad en general. En
este contexto, explorar y entender las dificultades inherentes al marketing social y la
fidelizacién de clientes es esencial para desarrollar soluciones efectivas que puedan
impulsar el éxito a largo plazo. Es importante recalcar lo que menciona Olivera y Pulido
(2018), que las organizaciones que emprendan programas de marketing social desarrollaran
una ventaja competitiva y aprovecharan nuevas oportunidades de negocio, ya que las
iniciativas sociales requieren de una constante innovacion empresarial. Asi también,
Pierrend (2020) afirma que el funcionamiento estable de una empresa depende de su
influencia en el mercado, lo cual requiere mantener un alto nivel de fidelizacion de clientes si
no estan satisfechos.

A nivel global, observamos que existen cuestiones de interés publico con potenciales
consecuencias negativas en todo el planeta. Entre estos problemas mundiales se
encuentran fenémenos sociales, econdmicos y ambientales que afectan la habitabilidad
global. En respuesta, diversos organismos internacionales estan trabajando para mitigar
estos problemas mediante campafas y actividades en las que participan varios paises a
través de tratados y alianzas. Ademas, algunas entidades privadas también se involucran en
abordar estos problemas globales con el objetivo de reducir sus impactos negativos y
mejorar su imagen ante la sociedad, lo que se conoce como marketing social.

La evolucién del marketing a lo largo del tiempo ha dado lugar a nuevas tendencias
en diversos sectores, tanto empresariales como no empresariales. Una de estas tendencias
es el marketing social, que aparecié en la década de 1960 como una herramienta para
abordar problemas sociales. Este tipo de marketing no solo se enfoca en los intereses
empresariales, sino también en los de la sociedad en general. Por ello, muchas instituciones
han adoptado estrategias de marketing social para alcanzar un objetivo fundamental: la
fidelizacion de los clientes. No obstante, en la actualidad, la baja rentabilidad y el entorno
altamente competitivo de los productos financieros hacen que la calidad del servicio sea un

factor clave en las decisiones de los clientes. A pesar de esto, aun es necesario mejorar
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ciertos aspectos para que el servicio sea excepcional. Las empresas estan en busca de
soluciones que satisfagan mejor las demandas de su audiencia, con el fin de aumentar la
satisfaccién del cliente y, en Ultima instancia, su lealtad.

Segun Bustillo (2011), la preocupacién global es constante, impulsada por la ONU,
existen grupos ambientalistas, y los indicadores no ofrecen cifras alentadoras. Desafios
como el cambio climatico, la degradacion de la capa de ozono, el uso excesivo de
combustibles no renovables, la extincion de especies, y el incremento de la pobreza y la
desigualdad han llevado a las organizaciones a actuar de manera adecuada. Ante estas
presiones, la alta direcciébn empresarial, motivada por requisitos legales, sociales y de
rentabilidad, ha incorporado en sus estrategias corporativas lo que hoy conocemos como
Marketing Social. Hoy en dia, el mercado requiere respuestas inmediatas a necesidades
especificas, pero ain mas importante, los consumidores responsables y bien informados
buscan satisfaccién a largo plazo que contribuya al bienestar econémico, social y ambiental.

Por otro lado, Capgemini (2023) indica que es preocupante que un 77 % de los
programas de fidelizacion fracasen en los primeros dos afios, y que los clientes inscritos no
sean necesariamente mas leales que aquellos que no participan en dichos programas. A
pesar de los recursos significativos invertidos en estos programas, tanto en términos
economicos como en esfuerzos por retener a los clientes, es sorprendente que esta
problematica persista. Las empresas deben comprender las causas subyacentes antes de
implementar estrategias de compromiso con el cliente, especialmente dado el cambio
constante en los habitos y expectativas de los consumidores.

El comportamiento del marketing en el &mbito financiero depende principalmente de
los factores que lo rodean, con el objetivo de incrementar los recursos financieros, sin
olvidar que las empresas consideran un nuevo enfoque en la busqueda de la satisfaccion
del cliente. En este sentido, como una estrategia que complementa a las demas y que
tienen como objetivo fidelizar a los clientes, las instituciones financieras han comenzado a
incorporar los principios del marketing social, que ofrece herramientas para modificar

actitudes, creencias, costumbres y comportamientos tanto en individuos como en
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organizaciones, con el objetivo de beneficiar a la sociedad, siendo la transformacién social
el propdésito principal. Vale decir, las entidades financieras a través del marketing social van
creando una imagen como una empresa responsable y comprometida para mejorar el
bienestar de sus clientes y la sociedad.

El sistema financiero se ha recuperado de los efectos de la crisis sanitaria,
especialmente en términos de rentabilidad y ratios de capital, gracias a lo cual pudo cumplir
su papel de apoyo a la recuperacion econdmica. Esto dio lugar a que més deudores
incumplieran sus obligaciones reestructuradas. Ademas, la politica monetaria y los
incentivos fiscales permitieron acelerar la recuperacién de la actividad econdmica y
contribuyeron a la estabilizacién del sistema financiero. En conclusion, los directivos de
empresas que son conscientes del marketing social como una herramienta crucial son mas
capaces de aportar valor afladido a las empresas no sélo para aumentar la cuota de
mercado, sino también para aumentar los beneficios de la empresa.

En Perq, las marcas estan comenzando a adoptar gradualmente el marketing social,
a pesar del limitado entendimiento sobre sus beneficios duales para la marca y las
poblaciones vulnerables. Esta estrategia puede ser una tactica importante en la gestion de
la responsabilidad social corporativa. Sin embargo, aun existe incertidumbre sobre como
alinear adecuadamente una campafa de marketing social para alcanzar la creatividad,
criterio y comprensién de los publicos objetivos. En este contexto, el marketing no se utiliza
completamente en beneficio tanto de los clientes como de la empresa; no se limita a un
simple mensaje reflexivo, sino que también proporciona una oportunidad para que los
clientes sientan que, al adquirir un producto, estan contribuyendo a una buena causa.

En el departamento de Cusco, el sistema financiero esta formado por un conjunto de
empresas que se dedican a la intermediacion financiera, donde los participantes
econdmicos tienen acceso a productos financieros debido a la politica crediticia
especialmente administrada de cada entidad. Asi mismo, podemos observar dos sistemas
dentro del sector financiero, el sistema bancario y el no bancario, ambos son supervisadas y

reguladas por la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS). En ese sentido, dentro del



48

sistema bancario podemos encontrar las siguientes entidades: el Banco Financiero, Banco
Interamericano de Finanzas, Scotiabank, Banco Falabella, Interbank, Banco Azteca, Banco
Continental, Banco de Crédito del Peru y Mibanco. Por ultimo, el sistema no bancario esta
conformado por entidades que se dedican a segmentos mas pequefios como micros y
pequefias empresas y esta integrado por las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito, Cajas
Rurales, Edpymes, empresas Financieras y Cooperativas.

Muchas entidades financieras, han aperturado sus actividades en la ciudad del
Cusco, incluida la empresa financiera Mibanco, que se enfoca en vender productos como
créditos, ahorros, seguros y otros servicios financieros. Para ello, es importante conocer
gue, Mibanco es una institucion financiera en Perl que se especializa en microfinanzas.
Fundado en 1998, dedicando principalmente a brindar servicios financieros inclusivos a
microempresarios y pequefios empresarios en areas urbanas y rurales. En funcién a lo
mencionado y de acuerdo a la estrategia expansiva de la empresa Mibanco, el 03 de
noviembre del 2014 se apertura la Agencia San Jer6nimo de la provincia de Cusco.
Ademas, Mibanco viene implementando la aplicacion de nuevas tendencias de marketing,
especificamente las herramientas de marketing social, el mismo que podemos desprender
un analisis de como viene ejecutando en cuanto a sus elementos esenciales:

En relacion al papel fundamental de agente de cambio, se identifica a la institucion
financiera Mibanco como responsable de abordar y reducir los problemas sociales en el
distrito de San Jerdnimo. Sin embargo, esta entidad no se compromete a desarrollar
actividades o campafias que mejoren el bienestar social en la comunidad. Es evidente que
Mibanco Agencia San Jer6nimo no esta desempefiando un rol como empresa responsable
hacia la poblacion en varios aspectos, lo que subraya su falta de compromiso y
sostenibilidad a nivel local.

Con respecto a la poblacion objetivo, la empresa financiera, cuenta con este
elemento esencial, que esta dirigido a los potenciales clientes del distrito de San Jerénimo y
aledafos. Cabe mencionar que es un sector con altos indices de contaminacion,

delincuencia y otros problemas sociales. Para ello, esta entidad, no tiene desarrollado el
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enfoque de que sector 0 problema social se puede atender mediante campafas de
marketing social.

Con respecto a los procesos de intercambio, se tiene deficiencias en la formulacion
de planes y proyectos de marketing social, ya que es una estrategia nueva que se viene
desarrollando por parte de Mibanco Agencia San Jerénimo, con la finalidad de poder crear
una imagen responsable y de este modo fidelizar a los clientes potenciales. Ademas, es
necesario mencionar que los programas que se viene desarrollando actualmente por la
empresa, en nimero es minima, lo que no genera un gran impacto en la poblacién
Jeronimiana.

Referente al beneficio de las partes involucradas, si podemos observar que se tiene
programas de ensefianza de educacion financiera a los clientes de la empresa, en el cual
solo un pequefio sector de la poblacion se beneficia. Por otro lado, al no contar con diversos
programas de diferentes sectores o rubros, la poblacién no es integramente beneficiada, ni
tampoco la empresa financiera, como podemos mencionar programas, de medio ambiente,
problemas sociales, etc.

Con respecto al elemento esencial de la solidaridad y coparticipacion, podemos
observar que, respecto a los problemas sociales, en el que deberian participar tanto la
poblacién como la entidad empresarial y hasta instituciones del gobierno, no participan
integramente, el cual es una deficiencia de la empresa al aplicar la estrategia de marketing
social, lo que no va a permitir influenciar en los potenciales clientes.

Si esta situacidon se mantiene sin cambios, es probable que Mibanco Agencia San
Jerénimo continde siendo percibida principalmente como una entidad enfocada en la venta
de productos financieros, sin lograr una conexidbn mas cercana con la comunidad. Esto
podria hacer que su imagen institucional no se fortalezca como se espera, ya que al no
desarrollar de manera mas activa el marketing social ni ampliar sus acciones en beneficio
de la poblacion, la relacién con los clientes se vuelva mas débil y facilmente reemplazable.
Ademas, al no generarse una mayor participacién en actividades sociales o comunitarias, la

fidelizacion podria verse limitada, pues los usuarios tienden a valorar cada vez mas a las
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empresas que muestran compromiso real con su entorno. En consecuencia, la agencia
podria mantenerse en el mercado, pero con un crecimiento mas lento en su
posicionamiento y con una menor identificacién por parte de sus clientes hacia la institucion.
Para evitar que la situacion continlie en esa direccion, es necesario que Mibanco
Agencia San Jeronimo refuerce de manera mas activa sus estrategias de marketing social,
incorporando acciones mas cercanas a las necesidades reales de la comunidad. En este
sentido, se recomienda ampliar los programas de educacion financiera, asi como promover
campafas orientadas a temas sociales y de desarrollo local, de modo que la poblacion
perciba un compromiso mas genuino por parte de la entidad. Ademas, es importante
fortalecer la participacién conjunta con los clientes y actores de la comunidad, generando
espacios donde se trabaje de manera compartida en la solucién de ciertos problemas del
entorno. Con estas acciones, la agencia no solo mejoraria su imagen institucional, sino que
también lograria una relacion mas sélida y de confianza con sus clientes, favoreciendo asi
una mayor fidelizacion y sostenibilidad en el tiempo.
2.3 Formulacién del problema
2.3.1 Problema general
* P.G. ¢ De qué manera el marketing social se relaciona con la fidelizacion de los
clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 20247
2.3.2 Problemas especificos
- P.E.1. ¢ Como se viene aplicando el marketing social en Mibanco Agencia San
Jeronimo-Provincia de Cusco, en el afio 20247
- P.E.2. ; Como se manifiesta la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San
Jeronimo-Provincia de Cusco, en el afio 20247
+ P.E.3. ¢ Qué vinculo existe entre las dimensiones del marketing social con la
fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco,

en el ano 20247
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2.4 Objetivos de la investigacién

2.4.1 Objetivo general

* 0O.G. Determinar la relacion que existe entre el marketing social y la fidelizacién de
los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

2.4.2 Objetivos especificos

- O.E.1. Describir cdmo se viene aplicando el marketing social en Mibanco Agencia
San Jerdnimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

+ O.E.2. Identificar como se manifiesta la fidelizacion de los clientes de Mibanco
Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

+ O.E.3. Examinar la relacion que existe entre las dimensiones del marketing social
con la fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de
Cusco, en el afio 2024.

2.5 Justificacién de lainvestigacion
2.5.1 Justificacion practica

La justificacion préactica de la presente investigacion se centra en que permite
comprender de manera clara como las acciones de marketing social que realiza Mibanco en
la agencia San Jerénimo se vinculan con la fidelizacién de sus clientes durante el afio 2024.
En la practica, este estudio es util porque brinda informacion real sobre qué tan efectivas
son las iniciativas del banco orientadas no solo a ofrecer productos financieros, sino
también a generar un impacto positivo en la comunidad y en el bienestar de sus usuarios.

A partir de los resultados, la agencia podra identificar qué acciones estan
funcionando mejor para fortalecer la confianza, la satisfaccion y el compromiso de sus
clientes, y cuales necesitan ser mejoradas. Esto es importante porque un cliente satisfecho
no solo vuelve a utilizar los servicios, sino que también recomienda la institucién a otras
personas, lo que ayuda al crecimiento del banco de manera mas estable y sostenible.

Ademas, la investigacion sirve como una guia sencilla para que los responsables de
la agencia puedan tomar decisiones mas acertadas, enfocandose en estrategias que

realmente conecten con las necesidades y expectativas de los clientes. En ese sentido, el
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estudio tiene un valor practico directo, ya que sus conclusiones pueden aplicarse para
mejorar la atencion, fortalecer la relacion con los usuarios y lograr una mayor permanencia
de los clientes en el tiempo.

2.5.2 Justificacion social

La justificacion social de la presente investigacion se basa en la importancia que
tiene el marketing social en la mejora de la relacién entre una entidad financiera como
Mibanco y la comunidad del distrito de San Jer6nimo, en la provincia del Cusco. En este
sentido, el estudio no solo se enfoca en el aspecto comercial, sino también en el impacto
gue las acciones del banco pueden generar en el bienestar de las personas y en el
desarrollo de su entorno.

Desde una perspectiva social, la investigacion es relevante porque permite
comprender cOmo las iniciativas orientadas a apoyar, orientar o generar beneficios a la
poblacién influyen en la confianza y permanencia de los clientes. Cuando una institucién
financiera actia de manera responsable y cercana a la realidad de sus usuarios, contribuye
a fortalecer relaciones mas humanas y de mayor compromiso, lo que ayuda a reducir la
desconfianza hacia los servicios financieros.

Asimismo, este estudio puede beneficiar indirectamente a la comunidad, ya que al
identificar qué acciones sociales son mas valoradas por los clientes, Mibanco puede mejorar
sus estrategias y orientar sus esfuerzos hacia actividades que realmente aporten valor
social. Esto puede traducirse en una mejor educacion financiera, mayor inclusion y
oportunidades para personas que muchas veces no tienen acceso a servicios adecuados.

En ese sentido, la investigacion tiene un impacto social importante, ya que promueve
una vision mas responsable del sistema financiero, donde no solo se busca la rentabilidad,
sino también contribuir al bienestar de la poblacion y al fortalecimiento de relaciones mas
justas y sostenibles entre la institucion y la comunidad.

2.5.3 Justificacion metodologica
La justificacién metodoldgica de la presente investigacion se sustenta en la forma

ordenada y coherente en que se ha desarrollado el estudio para responder al problema
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planteado sobre la relacidn entre el marketing social y la fidelizacion de los clientes de
Mibanco, agencia San Jer6nimo, en el afio 2024.

En ese sentido, la investigacién ha seguido un proceso estructurado que permite
recolectar informacion real directamente de los clientes, a través de instrumentos sencillos
como encuestas. Esto hace posible obtener datos concretos sobre las percepciones,
opiniones y experiencias de los usuarios respecto a las acciones del banco y su nivel de
fidelidad hacia la institucion.

Asimismo, el uso de métodos adecuados para analizar la informacién permite
interpretar los resultados de manera clara y objetiva, evitando suposiciones o ideas sin
sustento. De esta manera, se asegura que las conclusiones se basen en evidencias reales y
Nno en opiniones personales.

Por otro lado, la metodologia empleada también puede servir como referencia para
futuras investigaciones similares, ya que presenta un modelo que puede adaptarse a otros
estudios relacionados con el comportamiento de los clientes en entidades financieras u
organizaciones de servicios. Esto aporta un valor adicional, ya que no solo resuelve el
problema de investigacion actual, sino que también contribuye como guia para otros

trabajos académicos.
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CAPITULO Il
HIPOTESIS
3.1 Hipotesis de la investigacién
3.1.1 Hipotesis general
+ H.G. El marketing social tiene una relacion significativa y directa con la fidelizacion de
los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.
2.5.4 Hipotesis especificas

+ H.E.1. El marketing social presenta un nivel no desarrollado de aplicacién en Mibanco
Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

+ H.E.2. Se presenta una baja fidelizacién de los clientes en Mibanco Agencia San
Jerénimo-Provincia de Cusco, en el aiio 2024.

+ H.E.3. Las dimensiones de marketing social tienen una relacion significativa y directa
pero con una fuerza de relacién moderada con la fidelizacion de los clientes de Mibanco
Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

3.2 Variables de estudio en la investigacion
Variable 1: Marketing social
Variable 2: Fidelizacion del cliente

3.3 Operacionalizacién de las variables de estudio
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Matriz de operacionalizacion de las variables
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: L Definicion : . :
Variables Definicion conceptual ) Dimensiones Indicadores
operacional
] Agente de Capacidad institucional para identificar problemas sociales
Pérez Romero (2004) Pérez Romero (2004) cambio Promocion de acciones orientadas al cambio social
define que, el marketing determina que el Influencia positiva en las conductas de los clientes
: ’ U marketing social esta — Py T —
social es una disciplina . Poblacién Identificaciobn adecuada del publico objetivo
compuesto por cinco o o ; )
gue pertenece a las : . objetivo o Reconocimiento de las necesidades del cliente
= ; elementos esenciales: . X : L
ciencias sociales, . mercado meta Cobertura de atencién a clientes directos e indirectos
. administrativas y Agente de cambio, Percepcidn de valor en los servicios ofrecidos
Variable 1 econdmicas, dedicada a Poblacion objetivo o Proceso de Satisfaccién del cliente con el intercambio recibido
Marketing Social ' mercado meta, intercambio

estudiar e influir en los
procesos de intercambio
en beneficio tanto del
sector empresarial como
de la sociedad en su
conjunto.

Proceso de
intercambio,
Beneficios para las
partes involucradas,
Solidaridad y
coparticipacion

Adecuacidn de los servicios segun el perfil del cliente

Beneficios para
las partes
involucradas

Beneficios obtenidos por los clientes
Cumplimiento de objetivos sociales institucionales
Generacion de resultados favorables para ambas partes

Solidaridad y
coparticipacion

Participacion conjunta en iniciativas sociales
Compromiso compartido frente a problemas sociales
Colaboracion entre institucién y clientes

Variable 2

Fidelizacion del

Cliente

Rivera Camino (2016),
menciona que la
fidelizacion del cliente es
el resultado de las
actividades de
marketing, reflejadas en
un alto nivel de recuerdo
y apego emocional que
el cliente desarrolla
hacia el producto, lo que
produce un patrén de
compra recurrente.

Rivera Camino (2016),
requiere que se tomen
en cuenta las
siguientes
condicionantes para
alcanzar los objetivos:
caracteristicas del
producto, de los
clientes, de la
competenciay de la
propia empresa.

Caracteristicas
del producto

Frecuencia de uso de los servicios

Intencion de seguir utilizando los servicios
Percepcion de valor de los servicios
Preferencia frente a otras entidades financieras
Permanencia en el uso de los servicios

Satisfaccion con la atencion recibida
Percepcion de trato preferencial

Caracteristicas e : ; .
. Identificacion con la entidad financiera
del cliente s e I~
Valoracion de beneficios recibidos
Confianza en la entidad financiera
Percepcion de diferenciacién del servicio
Contexto Permanencia frente a la competencia
competitivo del Experiencia positiva con el servicio
sector Recomendacioén del servicio a otras personas

VVVVVIVVVVVIVVVYVYVIVVV VVY | VVVIVVV VVYY

Nivel de lealtad hacia la entidad

Nota. Elaboracién propia en base a la bibliografia; Pérez Romero (2004); Rivera Camino (2016).
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Marco institucional de Mibanco
4.1.1 Resefa historica

Mibanco es una entidad financiera peruana que surge como resultado del desarrollo
de las microfinanzas en el pais, con el propésito de brindar acceso al sistema financiero a
un sector de la poblacién que histéricamente habia sido excluido de la banca tradicional.
Sus origenes se remontan a iniciativas vinculadas al impulso de la microempresa y al apoyo
de emprendedores, quienes necesitaban oportunidades de financiamiento adaptadas a su
realidad econémica y a la naturaleza de sus pequefios negocios.

Con el paso del tiempo, Mibanco fue consolidandose como una institucion
especializada en microfinanzas, enfocando su atencién en micro y pequefios empresarios
que requerian créditos simples, accesibles y con procesos menos complejos que los de la
banca convencional. Este enfoque le permitié diferenciarse dentro del sistema financiero
peruano, ya gue no solo ofrecia productos financieros, sino también acompafiamiento y
orientacion a sus clientes para mejorar la gestion de sus negocios.

Un hito importante en su evolucion fue su proceso de fortalecimiento institucional y
expansion, el cual le permitié ampliar su cobertura a nivel nacional, llegando a diversas
regiones del Peru, tanto en zonas urbanas como rurales. Este crecimiento estuvo
acompafiado por la implementacion de nuevas estrategias de atencion al cliente, mejoras
en sus procesos internos y la incorporacion progresiva de herramientas tecnoldgicas para
facilitar el acceso a sus servicios.

En su desarrollo, Mibanco también ha buscado adaptarse a los cambios del entorno
econdmico y social, respondiendo a las necesidades de un mercado cada vez mas
dindmico. Esto ha implicado modernizar sus canales de atencién, promover la inclusién
financiera y fortalecer su relacion con los clientes mediante un trato més cercano y

personalizado. Ademas, su crecimiento ha estado orientado a generar impacto no solo
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econdmico, sino también social, apoyando el desarrollo de los emprendedores como motor
de la economia local.

Actualmente, Mibanco es reconocido como uno de los principales referentes en
microfinanzas en el Perd, con una amplia red de agencias y una presencia significativa en el
territorio nacional. Su historia refleja un proceso de evolucion constante, en el que ha
pasado de ser una iniciativa enfocada en la inclusién financiera a consolidarse como una
institucion solida, con un rol importante en el desarrollo de miles de pequefios negocios y en
la mejora de la calidad de vida de sus clientes.

4.1.2 Plan estratégico

En cuanto a su plan estratégico, Mibanco orienta sus esfuerzos hacia la inclusion
financiera y el impulso del desarrollo econémico de los emprendedores. Su enfoque se
centra en brindar soluciones simples y accesibles, promoviendo la digitalizacién de sus
servicios, la mejora continua de la atencion al cliente y el fortalecimiento de la confianza en
el sistema financiero. Asimismo, busca generar valor no solo para la institucién, sino
también para sus clientes y la sociedad, fomentando el crecimiento sostenible de los
negocios que atiende.

4.1.3 Productos que ofrecen

Respecto a sus productos, Mibanco ofrece principalmente créditos dirigidos a
microempresarios, pequefios negocios y personas naturales con actividad econémica. Entre
sus principales servicios se encuentran los préstamos para capital de trabajo,
financiamiento para activos fijos, créditos personales, ademas de productos de ahorro y
seguros. Estos productos estan disefiados de manera sencilla, buscando facilitar el acceso
al financiamiento y acompafiar el crecimiento de los clientes en sus diferentes etapas.

4.1.4 Agencia San Jer6bnimo

En el caso de la Agencia San Jeronimo, ubicada en la provincia del Cusco, esta
oficina cumple un rol importante dentro de la red de Mibanco, ya que atiende a una
poblacion caracterizada por su actividad comercial, emprendedora y productiva. Esta

agencia brinda atencién directa a los clientes de la zona, ofreciendo orientacion financiera,



58

evaluacién de créditos y seguimiento a los usuarios. Su labor es clave para fortalecer la
relacion entre la institucion y la comunidad local, contribuyendo al desarrollo econémico del
distrito de San Jer6nimo mediante el apoyo constante a los pequefios hegocios y
emprendedores de la zona.

4.1.5 Organizacioén

Figura 6

Organigrama de Mibanco Agencia San Jerénimo

Nota. Figura obtenida del area de recursos humanos.

4.2 Tipo de lainvestigacién

Los estudios de tipo bésico se refieren a investigaciones que tienen como principal
objetivo entender o explicar un tema sin buscar una aplicacion inmediata en la vida real.
Dicho de forma mas sencilla, este tipo de estudio no se hace para resolver un problema
concreto en el momento, sino para ampliar el conocimiento y comprender mejor como
funcionan las cosas (Hernandez y Mendoza, 2023).

En este sentido, la investigacién buscé describir como se presentan ambas variables

en un contexto real y, ademas, analizar si existe una relacion entre ellas, sin intervenir en
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las condiciones del entorno ni modificar estrategias dentro de la institucion. Es decir, se
orientd a la produccién de conocimiento tedrico y explicativo, mas que a la aplicacion directa
de resultados. Asimismo, al ser un estudio correlacional, se enfoco en identificar vinculos o
asociaciones entre variables, lo cual es caracteristico de investigaciones basicas, ya que
permitié ampliar la comprension de los fendbmenos estudiados y servir como base para
futuras investigaciones aplicadas o propuestas de intervencién. En consecuencia, este
trabajo se consideré de tipo basico, porque contribuyd a ampliar el conocimiento cientifico
sobre el marketing social y la fidelizacion del cliente en el sector financiero, sin buscar una
implementacién inmediata en la gestiéon de la agencia.
4.3 Enfoque de lainvestigacion

El enfoque cuantitativo se refiere a que la investigacién trabaja con datos numéricos
y medibles, es decir, informacion que puede ser contada, medida y analizada
estadisticamente (Hernandez y Mendoza, 2023). En el presente estudio se trabajé con el
enfoque cuantitativo, ya que se recolectaron y analizaron datos numéricos mediante
instrumentos estructurados (cuestionario), con el propdésito de medir las variables y
determinar la relacion entre el marketing social y la fidelizacion de los clientes.
4.4 Alcance de la investigacion

Las investigaciones de nivel descriptivo tienen como propésito describir las
caracteristicas, hechos o fendmenos tal como ocurren en una realidad especifica, sin
intervenir en las variables ni buscar explicar relaciones de causa y efecto (Hernandez y
Mendoza, 2023). Por otro lado, los estudios correlacionales se enfocan en identificar y
analizar el grado de relacién o asociacion existente entre dos o mas variables dentro de un
contexto determinado, sin establecer necesariamente una relacion de causa y efecto
(Hernandez y Mendoza, 2023). En ese sentido, el presente estudio fue de nivel descriptivo-
correlacional, porque permitié describir las caracteristicas del marketing social y la
fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jer6nimo, tal como se presentaron en la

realidad estudiada. Asimismo, busco determinar la relacion existente entre ambas variables,
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analizando el grado de asociacion entre el marketing social y la fidelizacion de los clientes,
sin manipular las variables ni establecer relaciones de causalidad.
4.5 Disefio de la investigacion

Los estudios con disefio no experimental se distinguen porque las variables no son
manipuladas de manera intencional; por el contrario, los fendbmenos se observan y analizan
tal como se presentan en su entorno natural, con el propésito de describir comportamientos
o relaciones existentes entre ellos (Hernandez y Mendoza, 2023). En este caso, el estudio
fue de disefio no experimental y de corte transversal, ya que las variables marketing social y
fidelizaciéon de los clientes fueron analizadas sin alterar su comportamiento dentro de la
realidad de Mibanco Agencia San Jerénimo. Asimismo, la informacién fue recolectada en un
solo momento y durante un periodo determinado del afio 2024, permitiendo conocer la
relacion existente entre ambas variables en ese contexto especifico.
4.6 Poblacién y muestra del estudio
4.6.1 Unidad de andlisis

El analisis del estudio de investigacion se realiz6 en los clientes crediticios y de
ahorro de la empresa financiera Mibanco, agencia San Jerénimo-Cusco.
4.6.2 Poblacion

La poblacion corresponde al total de individuos, objetos o casos que comparten
determinadas caracteristicas y que forman parte del objeto de estudio. Representa el
universo del cual se obtiene la informacion necesaria para la investigacion, ya sea
trabajando con todos sus integrantes o mediante una muestra representativa (Hernandez y
Mendoza, 2023).

Para ello, la poblacion de estudio del presente trabajo de investigacion, estuvo
conformada por los clientes crediticios y de ahorro de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Cusco, del primer semestre del afio 2024. En la siguiente tabla determinamos la poblacion

de estudio:
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Poblacion basada en el numero de clientes de crédito y ahorro por analista del primer

semestre del afio 2024

N° de Sexo
clientes
N° por Total
analistas analista f . % f . % %
(crédito y Femenino Masculino
ahorro)
1 133 75 63,33% 58 36,67% 6,90%
2 114 58 50,88% 56 49,12% 5,91%
3 126 63 55,26% 63 55,26% 6,54%
4 129 65 57,02% 64 56,14% 6,69%
5 145 73 64,04% 72 63,16% 7,52%
6 132 59 51,75% 73 64,04% 6,85%
7 127 63 55,26% 64 56,14% 6,59%
8 132 71 62,28% 61 53,51% 6,85%
9 127 52 45,61% 75 65,79% 6,59%
10 112 55 48,25% 57 50,89% 5,81%
11 154 87 76,32% 67 59,82% 7,99%
12 139 65 57,02% 74 66,07% 7,21%
13 138 63 55,26% 75 66,96% 7,16%
14 98 54 47,37% 44 39,29% 5,08%
15 122 67 58,77% 55 49,11% 6,33%
Total 1928 281 235 100,00%

Nota: Elaboracién propia en base a informacién brindada por la gerencia de la agencia.

4.6.3 Muestra

n =320

4.6.4 Seleccion de la muestra

Para seleccionar o determinar la muestra, el tipo de muestreo empleado fue el

“probabilistico” y el método usado fue “de aleatorio simple”, porque todos los sujetos de la

poblacién 6sea los 1928 clientes tuvieron la misma probabilidad de formar parte de la

muestra. A continuacién se muestra, el uso de la formula para muestras finitas

N: (Tamafio de poblacion) = 1928 clientes

Z: Nivel de confianza = 1,96

p: Probabilidad de éxito = 50,00%

g: Probabilidad de fracaso = 50,00%
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E: Margen de error muestral = 5,00%

Nz%pq
(N—1)E? + z%pq
~ 1928 * 1.962 * 0.50 * 0.50
"= (1928 — 1)0.05% + 1.962 * 0.50 * 0.50

n =

n = 320,47
n = 320 clientes

4.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.7.1 Técnicas

En el presente estudio se ha empleado como técnica de recoleccion de datos la
encuesta, debido a que permite obtener informacion directa de los participantes respecto a
las variables de investigacion, mediante la aplicacion de un cuestionario estructurado. Esta
técnica facilita la recopilacién ordenada y sistemética de datos, contribuyendo al andlisis e
interpretacion de los resultados del estudio.
4.7.2 Instrumentos

En el presente estudio se ha empleado como técnica de recoleccion de datos la
encuesta, debido a que permite obtener informacién directa de los participantes respecto a
las variables de investigacion. Asimismo, como instrumento se utilizé el cuestionario, el cual
estuvo conformado por un conjunto de preguntas estructuradas orientadas a recopilar datos
de manera ordenada, objetiva y sistematica para el analisis de los resultados del estudio.
4.7.3 Disefo

El cuestionario disefiado para la presente investigacion estuvo estructurado en
funcién de las dos variables de estudio: marketing social y fidelizacién del cliente. Para la
variable marketing social se consideraron las dimensiones propuestas por Pérez Romero,
tales como agente de cambio, poblacién objetivo 0 mercado meta, proceso de intercambio,
beneficios para las partes involucradas y solidaridad y coparticipacion, las cuales
permitieron formular items orientados a conocer la percepcién de los clientes respecto a las
acciones sociales desarrolladas por la entidad. Por otro lado, para la variable fidelizacién del

cliente se tomaron en cuenta las dimensiones planteadas por Rivera Camino, entre ellas
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caracteristicas del producto, caracteristicas del cliente y contexto competitivo del sector,
elaborandose preguntas relacionadas con el comportamiento, satisfaccién y permanencia
del cliente. Asimismo, los items fueron redactados de manera clara, sencilla y coherente con
los indicadores establecidos, utilizando una escala tipo Likert para facilitar la medicion y
andlisis de las respuestas obtenidas.
4.7.4 Validez

La validez del instrumento fue determinada mediante el juicio de expertos,
procedimiento que consistio en la evaluacion del cuestionario por parte de especialistas con
experiencia y conocimiento en el tema de investigacion y en metodologia cientifica. Los
expertos revisaron aspectos como la claridad, coherencia, pertinencia y relacion de cada
item con las dimensiones e indicadores establecidos para las variables marketing social y
fidelizacién del cliente. A partir de las observaciones y recomendaciones realizadas, se
efectuaron las correcciones necesarias con la finalidad de mejorar la calidad del
instrumento. En ese sentido, se concluyd que el cuestionario presenta una adecuada
validez de contenido, siendo apto para su aplicacién en la presente investigacion.
4.8 Prueba piloto

La prueba piloto del instrumento se desarrollé con una muestra de 25 clientes,
seleccionados con caracteristicas similares a la poblacién objeto de estudio. La finalidad de
esta aplicacién preliminar fue verificar la comprension, claridad y pertinencia de las
preguntas planteadas en el cuestionario, asi como identificar posibles dificultades durante el
proceso de recoleccion de datos. Asimismo, la prueba piloto permitié evaluar la consistencia
interna del instrumento y realizar los ajustes necesarios antes de su aplicacion definitiva. De
esta manera, se asegurd que el cuestionario fuese comprensible, confiable y adecuado para
obtener informacidn relevante en la presente investigacion.
4.8.1 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento fue evaluada mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual permitié determinar el grado de consistencia interna de los items del

cuestionario. En la variable marketing social se obtuvo un valor de 0.824, lo que indica una
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alta confiabilidad y evidencia que los items presentan una adecuada coherencia entre si
para medir la variable de estudio. Por otro lado, en la variable fidelizacion del cliente se
alcanz6 un valor de 0.869, el cual también refleja una alta confiabilidad del instrumento,
demostrando que los items disefiados miden de manera consistente los indicadores
propuestos. En conjunto, estos resultados confirman que el cuestionario aplicado es
confiable y adecuado para su utilizacion en la presente investigacion.
4.9 Técnicas estadisticas de andlisis de datos

Para el procesamiento y analisis de los datos recopilados en la investigacion se
utilizaran los programas Microsoft Excel y el software estadistico IBM SPSS Statistics. En
una primera etapa, Microsoft Excel serd empleado para la organizacion, codificacion y
tabulacion de la informacion obtenida mediante los cuestionarios aplicados. Posteriormente,
los datos seran procesados en IBM SPSS Statistics, herramienta que permitira realizar el
andlisis estadistico descriptivo e inferencial de las variables de estudio, facilitando la
elaboracion de tablas, frecuencias, porcentajes y pruebas estadisticas necesarias para la
interpretacion de los resultados de la investigacion.
4.10 Técnicas estadisticas de comprobacion de hipoétesis

Para el analisis de los datos y la comprobacién de las hipétesis planteadas en el
estudio, se aplicaron técnicas estadisticas no paramétricas debido a que los resultados de
la prueba de normalidad evidenciaron que las variables no seguian una distribuciéon normal.
En este sentido, se utiliz6 el coeficiente de correlacién de Spearman, el cual permite medir
el grado y la direccion de la relacion entre dos variables ordinales o no paramétricas. El
procedimiento consistié, en primer lugar, en la organizacion y codificacion de los datos
obtenidos mediante el cuestionario, seguido de la verificacion de la normalidad de las
variables mediante pruebas estadisticas correspondientes. Posteriormente, al confirmarse la
ausencia de normalidad, se procedio al célculo del coeficiente de correlacion de Spearman
para determinar la existencia de relacién entre las variables de estudio, asi como su nivel de

significancia. Finalmente, los resultados obtenidos fueron interpretados en funcién del valor



del coeficiente y el nivel de significancia estadistica (p < 0.05), lo que permitié aceptar o

rechazar las hipétesis formuladas en la investigacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS
5.1 Presentacion del instrumento

A continuacion, se presenta el instrumento de recoleccién de datos utilizado en el

presente estudio, el cual corresponde a un cuestionario estructurado. Este instrumento ha
sido elaborado tomando como base los fundamentos teéricos del marketing social y la
fidelizacion del cliente, lo que permitié definir de manera precisa las dimensiones e
indicadores de cada variable de investigacién. El cuestionario esta conformado por items
cuidadosamente formulados con el propdsito de recoger informacion relevante sobre la
percepcion y comportamiento de los participantes respecto a ambas variables. Asimismo, su
disefio responde a una escala de medicion adecuada para el andlisis estadistico posterior,
garantizando la coherencia entre la teoria revisada y la operacionalizacion de las variables.

Tabla 3

Presentacion del instrumento-items sobre marketing social

Variable Dimensiones Indicadores items Escala

» Capacidad institucional para identificar
problemas sociales

Agente de » Promocién de acciones orientadas al cambio 1-3
cambio social
» Influencia positiva en las conductas de los
clientes
» ldentificacién adecuada del publico objetivo
Poblacion » Reconocimiento de las necesidades del
objetivo o cliente 4-6 Tino
= mercado meta > Cobertura de atencién a clientes directos e LiEert'
S indirectos N :
z 3 > Percepcion de valor en los servicios ngica
oo ofrecidos
§ £ Proceso de » Satisfaccion del cliente con el intercambio nunca
50 . . g 7-9 A veces
> x intercambio recibido 3 N ) _ Casi
< » Adecuacion de los servicios segun el perfil .
= . siempre
del cliente Siempre
» Beneficios obtenidos por los clientes
Beneficios » Cumplimiento de objetivos sociales
para las partes institucionales 10-12
involucradas » Generacion de resultados favorables para
ambas partes
» Participacion conjunta en iniciativas sociales
Solidaridady  » Compromiso compartido frente a problemas 13-15

coparticipacion sociales
» Colaboracion entre institucion y clientes

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 4

Presentacion del instrumento-items sobre fidelizacion del cliente

Variable Dimensiones Indicadores items Escala

Frecuencia de uso de los
Servicios

Intencion de seguir utilizando los
servicios

Percepcién de valor de los
servicios

Preferencia frente a otras
entidades financieras
Permanencia en el uso de los
servicios

Satisfaccién con la atencion
recibida Tipo Likert:
Percepcion de trato preferencial Nunca
Identificacion con la entidad Casi nunca
financiera 6-10 A veces
Valoracién de beneficios Casi siempre
recibidos Siempre
Confianza en la entidad

financiera

Percepcion de diferenciacion del

servicio

Permanencia frente a la

competencia

Experiencia positiva con el 11-15

servicio

Recomendacion del servicio a

otras personas

Nivel de lealtad hacia la entidad

Caracteristicas

del producto -5

YV V Y V VY

Caracteristicas
del cliente

Variable 2
Fidelizacion del Cliente
vV V VYV V

Contexto
competitivo del
sector

vV VvV VYV VvV V¥V

Nota: Elaboracién propia.



5.2 Presentacion de la baremacion

Tabla 5

Presentacion del baremo para interpretacion de las variables

68

Concepto Nivel no desarrollado Nivel regular Nivel desarrollado
Marketing social [15 35] [36 55] [56 75]
Significa que la S|gn|f[ca |, que la I
o organizacion ha Significa que la
organizacion presenta un O
S L comenzado a organizacion ha
bajo nivel de aplicacion )
X : implementar desarrollado de manera
del marketing social, . )
) ) acciones de adecuada estrategias de
evidenciando escaso uso ; . . .
- : . marketing social, marketing social,
Interpretacion  de estrategias orientadas . . .
pero estas aun son integrandolas a su
a promover e .
limitadas, poco gestibn para promover

comportamientos sociales
responsables y a generar
impacto positivo en la
comunidad.

sistematicas y no
logran consolidarse
como parte de su
gestion estratégica.

practicas responsables y
fortalecer su relacion con
la sociedad.

Concepto Baja fidelizacion Media fidelizacion Alta fidelizacién
Fldel|z_aC|on del [15 35] 36 55] 56 75]
cliente

Significa que la

organizacion ha

logrado un nivel

intermedio de
fidelizacion, donde
los clientes muestran

cierta preferencia,
pero aln no existe
un vinculo sélido ni

Significa que la
organizacioén presenta un
bajo nivel de fidelizacién
de clientes, evidenciando

poca lealtad, escasa
satisfaccion y limitada
repeticion de compra o
uso del servicio.

Interpretacién

Significa que la
organizacion ha
alcanzado un alto nivel
de fidelizacion, reflejado
en clientes leales,
satisfechos y con una
relacion estable y
continua con la

constante con la empresa.
marca o servicio.
Nota: Elaboracion propia.
5.3 Resultados descriptivos
5.3.1 Resultados segun baremacién de marketing social
A. Dimension Agente de cambio
Tabla 6
Resultados segun baremacién de Agente de cambio
Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 26 8,1%
Regular 230 71,9%
Desarrollado 64 20,0%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.
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Figura 7

Resultados segun baremacion de Agente de cambio
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

Los resultados obtenidos en la dimension agente de cambio muestran que la
mayoria de los clientes encuestados, representados por el 71,9%, considera que las
acciones de Mibanco en relacién con el interés por las necesidades de sus clientes, la
promocion del bienestar y la orientacion financiera se desarrollan de manera regular.
Asimismo, un 20,0% percibe que estas acciones si se encuentran desarrolladas, mientras
que un 8,1% sefiala que no estan desarrolladas. En general, los resultados reflejan que los
clientes reconocen ciertos esfuerzos de la entidad por generar apoyo y orientacion, aunque
todavia existen aspectos que podrian fortalecerse para lograr una percepcion mas positiva y
consistente.

Estos resultados permiten comprender que Mibanco mantiene una presencia
importante como agente de cambio social dentro de la percepcion de sus clientes; sin
embargo, dicha participacion todavia no alcanza un nivel plenamente sélido para la mayoria
de los encuestados. La predominancia del nivel regular evidencia que los clientes si

perciben iniciativas orientadas a su bienestar y a mejorar sus decisiones financieras, pero
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probablemente estas acciones no siempre son constantes, visibles o suficientemente
cercanas a sus necesidades reales. Ademas, el reducido porcentaje que considera esta
dimensién como no desarrollada indica que existe un grupo de clientes que aun no logra
sentirse completamente apoyado o identificado con las acciones de la entidad. Desde la
perspectiva del marketing social, esto sugiere la necesidad de fortalecer las estrategias de
acompafiamiento, orientacion y cercania con los usuarios, de manera que las acciones
institucionales generen un impacto mas claro en la vida cotidiana de los clientes y
consoliden una relacién mas humana y participativa.

B. Dimension Poblacion objetivo o mercado meta

Tabla 7
Resultados segun baremacién de Poblacion objetivo

Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 77 24,1%
Regular 200 62,5%
Desarrollado 43 13,4%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.

Figura 8

Resultados segun baremacion de Poblacion objetivo
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Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.
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Interpretacién y analisis

En la dimension poblacién objetivo o mercado meta, los resultados muestran que el
62,5% de los encuestados considera que Mibanco desarrolla esta dimension de manera
regular. Por otro lado, el 24,1% sefiala que no se encuentra desarrollada, mientras que solo
el 13,4% percibe que si est4 desarrollada. Estos resultados reflejan que, aunque una parte
importante de los clientes reconoce que los servicios ofrecidos estan dirigidos a personas
con caracteristicas y necesidades similares a las suyas, todavia existen percepciones de
insuficiente identificacion y atencion hacia las necesidades especificas de los usuarios y su
entorno cercano.

Los resultados evidencian que Mibanco mantiene un nivel intermedio en cuanto a la
identificacion y comprension de su publico objetivo, ya que la mayoria de clientes percibe
gue los servicios responden parcialmente a sus necesidades. Sin embargo, el porcentaje
considerable de clientes que considera esta dimension como no desarrollada muestra que
aln existen limitaciones para lograr que todos los usuarios se sientan plenamente
comprendidos y atendidos por la entidad. Esto puede relacionarse con diferencias en las
expectativas, necesidades econémicas o0 experiencias personales de los clientes frente a
los servicios ofrecidos. Ademas, el bajo porcentaje de percepcién desarrollada indica que
todavia falta fortalecer estrategias mas cercanas y personalizadas que permitan a los
usuarios sentir que los productos y servicios realmente estan disefiados pensando en su
realidad cotidiana. Desde el enfoque del marketing social, conocer adecuadamente al
publico objetivo es fundamental, ya que permite generar relaciones mas efectivas, mayor

confianza y una atencién mas alineada con las verdaderas necesidades de la poblacion.
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C. Dimensién Proceso de intercambio

Tabla 8

Resultados segun baremaciéon de Proceso de intercambio

Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 68 21,3%
Regular 209 65,3%
Desarrollado 43 13,4%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracion propia por medio del uso de Excel.

Figura 9
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

En la dimension proceso de intercambio, los resultados muestran que el 65,3% de
los encuestados considera que esta dimension se desarrolla de manera regular en Mibanco.
Asimismo, el 21,3% percibe que no esta desarrollada, mientras que el 13,4% sefiala que si
se encuentra desarrollada. Estos datos reflejan que la mayoria de clientes percibe que los

servicios ofrecidos por la entidad les brindan ciertos beneficios y responden parcialmente a
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sus necesidades econdmicas, aungue todavia existen aspectos relacionados con la
satisfaccion y adecuacion de los servicios que podrian mejorar.

Los resultados permiten entender que los clientes reconocen una relacién de
intercambio moderadamente favorable con Mibanco, ya que perciben ciertos beneficios y
una atencion relativamente acorde a sus expectativas. Sin embargo, el predominio del nivel
regular evidencia que dicha relacién todavia no genera una satisfaccion plenamente sélida
en la mayoria de usuarios. Esto puede deberse a que algunos clientes consideran que los
servicios financieros aln no se ajustan completamente a su situacion econémica o a las
necesidades reales que enfrentan en su vida diaria. Ademas, el porcentaje de encuestados
gue percibe esta dimension como no desarrollada muestra que todavia existe un grupo
importante que no logra identificar un valor suficientemente claro en los servicios recibidos.
Desde la perspectiva del marketing social, el proceso de intercambio no solo implica brindar
servicios, sino también generar una relacion donde ambas partes perciban beneficios
reales. Por ello, fortalecer la calidad de atencion, la cercania y la adaptacién de los servicios
podria contribuir a mejorar la satisfaccion y la percepcién de valor por parte de los clientes.

D. Dimension Beneficios para las partes involucradas

Tabla 9

Resultados segun baremacion de Beneficios para las partes involucradas

Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 35 10,9%
Regular 204 63,8%
Desarrollado 81 25,3%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.
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Figura 10

Resultados segun baremacion de Beneficios para las partes involucradas
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

En la dimension beneficio para las partes involucradas, los resultados muestran que
el 63,8% de los encuestados considera que esta dimension se desarrolla de manera regular
en Mibanco. Asimismo, un 25,3% percibe que si se encuentra desarrollada, mientras que el
10,9% sefiala que no esta desarrollada. En general, los resultados reflejan que la mayoria
de clientes reconoce que existe cierto beneficio tanto para ellos como para la entidad
financiera en la relacion que mantienen, aunque todavia hay aspectos que podrian
fortalecerse para generar una percepcion mas positiva y equilibrada.

Los resultados permiten comprender que los clientes perciben que Mibanco logra
generar beneficios compartidos a través de los servicios que ofrece, especialmente en
aspectos relacionados con el bienestar y el apoyo hacia los usuarios. El hecho de que una
cuarta parte de los encuestados considere esta dimension como desarrollada evidencia que
existen experiencias favorables donde los clientes sienten que reciben beneficios reales y
gue la entidad también cumple una funcion social importante. Sin embargo, el predominio
del nivel regular indica que estos beneficios aiin no son percibidos de manera totalmente

consistente por todos los usuarios. Esto puede deberse a que algunos clientes esperan un



75

mayor apoyo, mejores oportunidades o una relacion mas cercana con la entidad. Ademas,
aunque el porcentaje de percepcion negativa es menor en comparacion con otras
dimensiones, todavia existe un grupo que no logra identificar claramente beneficios mutuos
en la relaciéon con Mibanco. Desde el enfoque del marketing social, esto demuestra la
importancia de fortalecer acciones que no solo favorezcan a la institucion, sino que también
generen impactos visibles y significativos en la vida de los clientes y de la comunidad.

E. Dimension Solidaridad y coparticipacion

Tabla 10
Resultados segun baremacion de Solidaridad y coparticipacion

Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 29 9,1%
Regular 219 68,4%
Desarrollado 72 22,5%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Figura 11

Resultados segun baremacién de Solidaridad y coparticipacion
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Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y andlisis
En la dimension solidaridad y coparticipacion, los resultados muestran que el 68,4%
de los encuestados considera que esta dimension se desarrolla de manera regular en

Mibanco. Asimismo, el 22,5% percibe que si se encuentra desarrollada, mientras que el
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9,1% sefiala que no esta desarrollada. Estos resultados evidencian que la mayoria de
clientes reconoce cierta cercania y disposicion de la entidad para trabajar conjuntamente
CON sus usuarios y apoyar iniciativas orientadas al bienestar de la comunidad, aunque
todavia existen aspectos que podrian fortalecerse para generar una participacion mas activa
y comprometida.

Los resultados permiten entender que Mibanco mantiene un nivel aceptable de
relacion y colaboracion con sus clientes, ya que una gran parte de los encuestados percibe
gue existe apoyo mutuo y posibilidades de participacion conjunta frente a situaciones que
afectan a la comunidad. Sin embargo, el predominio del nivel regular refleja que estas
acciones aun no alcanzan un impacto suficientemente fuerte o constante para todos los
usuarios. Probablemente muchos clientes reconocen la intencién de la entidad de mantener
una relacion cercana, pero no siempre participan directamente en actividades o campafias
promovidas por la institucion. Ademas, el porcentaje de percepcion desarrollada muestra
gue existe un grupo importante que si valora positivamente estas iniciativas y siente una
conexién mas cercana con Mibanco. Desde la perspectiva del marketing social, la
solidaridad y la coparticipacion son fundamentales porque fortalecen la confianza, el
compromiso y el trabajo conjunto entre la institucién y la comunidad. Por ello, promover
mayores espacios de participacion y actividades colaborativas podria ayudar a consolidar
relaciones mas solidas y una percepcién mas positiva por parte de los clientes.

F. Propia variable marketing social

Tabla 11

Resultados segun baremacién de marketing social

Concepto Frecuencia Porcentaje
No desarrollado 9 2,8%
Regular 257 80,3%
Desarrollado 54 16,9%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.



77

Figura 12

Resultados segun baremacion de marketing social
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

Los resultados generales de la variable marketing social muestran que el 80,3% de
los encuestados considera que el marketing social en Mibanco se desarrolla de manera
regular. Asimismo, el 16,9% percibe que si se encuentra desarrollado, mientras que solo el
2,8% sefiala que no esté desarrollado. En términos generales, estos resultados reflejan que
la mayoria de clientes reconoce la existencia de acciones orientadas al bienestar, apoyo y
atencion de sus necesidades; sin embargo, todavia perciben que dichas acciones podrian
fortalecerse para generar un impacto mas solido y visible.

Los resultados evidencian que Mibanco mantiene una presencia importante en
cuanto a practicas relacionadas con el marketing social, ya que la mayoria de los clientes
percibe que la entidad realiza esfuerzos por brindar orientacion, beneficios y una relacion
cercana con sus usuarios. No obstante, el predominio del nivel regular indica que estas
acciones aun no alcanzan un nivel plenamente satisfactorio o diferenciado para gran parte
de los encuestados. Esto sugiere que, aunque los clientes valoran ciertos aspectos positivos

de la entidad, todavia esperan una atencion mas personalizada, una mayor participacion en
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iniciativas sociales y servicios mas alineados con sus necesidades reales. Ademas, el
reducido porcentaje que considera el marketing social como no desarrollado demuestra que
existe una percepcion mayoritariamente favorable hacia las acciones de Mibanco, aunque
todavia con oportunidades claras de mejora. Desde la perspectiva del marketing social,
estos resultados reflejan la importancia de seguir fortaleciendo la cercania con los clientes,
la participaciéon conjunta y las estrategias orientadas al bienestar social, con el fin de
construir relaciones mas sélidas, humanas y sostenibles en el tiempo.
5.3.2 Resultados segun baremacién de fidelizacién del cliente

A. Dimension Caracteristicas del producto

Tabla 12
Resultados segun baremacion de Caracteristicas del producto

Concepto Frecuencia Porcentaje
Baja fidelizacién 37 11,6%
Media fidelizacion 237 74,1%
Alta fidelizacion 46 14,4%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.

Figura 13

Resultados segun baremacion de Caracteristicas del producto
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.
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Interpretacién y analisis

En la dimension caracteristicas del producto, los resultados muestran que el 74,1%
de los encuestados considera que esta dimension se encuentra en un nivel medio dentro de
Mibanco. Asimismo, el 14,4% percibe que esta en un nivel alto, mientras que el 11,6%
sefala que esta en un nivel bajo. Estos resultados indican que la mayoria de clientes utiliza
los servicios de la entidad de manera frecuente y reconoce que estos contribuyen en cierta
medida a su bienestar econémico, aunque todavia no existe una percepcion plenamente
consolidada de preferencia o permanencia total hacia la institucion.

Los resultados evidencian que los servicios de Mibanco generan una relacion de uso
constante con los clientes, pero aln no logran consolidar una fidelizacién fuerte basada en
la plena conviccién de que estos servicios son los mas adecuados frente a otras opciones.
El predominio del nivel regular sugiere que los usuarios perciben utilidad en los servicios
financieros, aunque esta percepcién podria estar mas vinculada a la necesidad o
disponibilidad que a una preferencia firme y diferenciada. Ademas, el grupo que considera
esta dimensién como desarrollada refleja que si existe un segmento de clientes que valora
positivamente la continuidad del servicio y su aporte a la economia familiar. Sin embargo, el
porcentaje que la percibe como no desarrollada muestra que todavia hay usuarios que no
sienten una conexion clara o un beneficio suficientemente fuerte como para mantener una
relacion estable a largo plazo. Desde la perspectiva de la fidelizacion del cliente, esto
sugiere la necesidad de reforzar estrategias que destaquen el valor del servicio, la
continuidad del apoyo financiero y la experiencia positiva del usuario, para lograr una mayor

permanencia y preferencia frente a otras entidades del sector.
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B. Dimension Caracteristicas del cliente
Tabla 13

Resultados segun baremacion de Caracteristicas del cliente

Concepto Frecuencia Porcentaje
Baja fidelizacién 34 10,6%
Media fidelizacion 236 73,8%
Alta fidelizacion 50 15,6%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracion propia por medio del uso del programa Excel.

Figura 14

Resultados segun baremacién de Caracteristicas del cliente
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

En la dimension caracteristicas del cliente, los resultados evidencian que el 73,8%
de los encuestados percibe que esta dimension se encuentra en un nivel medio dentro de
Mibanco. Asimismo, el 15,6% considera que esta en un nivel alto, mientras que el 10,6%
sefala que esta en un nivel bajo. En resumen, estos resultados reflejan que la mayoria de

clientes se siente, en cierta medida, satisfecho con la atencién recibida, el trato, la confianza
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y los beneficios que perciben, aunque adn no se alcanza una percepcion plenamente sélida
de identificacion y lealtad hacia la entidad.

Los resultados muestran que los clientes mantienen una relacion relativamente
positiva con Mibanco en aspectos vinculados a la satisfaccién, la confianza y el trato
recibido, lo que contribuye a una base importante para la fidelizacion. Sin embargo, el
predominio del nivel regular indica que esta relacion adn no es completamente fuerte ni
estable en la mayoria de los usuarios. Es decir, aunque los clientes reconocen ciertos
beneficios y una atencién adecuada, estos elementos no siempre son suficientes para
generar un vinculo emocional o una identificacion profunda con la entidad. Ademas, el
porcentaje de percepcion desarrollada evidencia que existe un grupo de clientes que si
valora altamente la experiencia y el apoyo recibido, lo cual favorece la permanencia. No
obstante, el segmento que percibe esta dimension como no desarrollada muestra que
todavia hay usuarios que no sienten suficiente confianza o cercania con la institucion.
Desde la perspectiva de la fidelizacion del cliente, estos resultados sugieren la necesidad de
fortalecer el trato personalizado, la percepcién de valor y la experiencia del usuario, con el
fin de consolidar relaciones mas estables y duraderas.

C. Dimensidn Contexto competitivo del sector
Tabla 14

Resultados segun baremacion de Contexto competitivo del sector

Concepto Frecuencia Porcentaje
Baja fidelizacion 13 4.1%
Media fidelizacién 247 77,2%
Alta fidelizacién 60 18,8%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.
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Figura 15

Resultados segun baremacion de Contexto competitivo del sector

90.0%

77.2%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

18.8%

20.0%

10.0% 4.1%
0.0% ]

HBaja W Media ®Alta

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Interpretacion y analisis

En la dimension contexto competitivo del sector, los resultados muestran que el
77,2% de los encuestados considera que esta dimension se encuentra en un nivel medio
dentro de Mibanco. Asimismo, el 18,8% percibe que esta en un nivel alto, mientras que solo
el 4,1% sefiala que esta en un nivel bajo. Estos resultados indican que la mayoria de
clientes mantiene su preferencia por la entidad, aunque reconoce que existen otras
opciones en el mercado, y que su permanencia en Mibanco se da principalmente por el
apoyo y la experiencia que perciben en el servicio.

Los resultados evidencian que Mibanco mantiene una posicion relativamente solida
frente a otras entidades financieras, ya que gran parte de los clientes continta eligiéndola
pese a la existencia de alternativas en el mercado. Sin embargo, el predominio del nivel
regular sugiere que esta preferencia no siempre es completamente firme o diferenciada,
sino que puede estar influenciada por factores como la costumbre, la accesibilidad o la
percepcion de apoyo recibido. El grupo que considera esta dimension como desarrollada

refleja que si existe un segmento de clientes que percibe una experiencia positiva y una
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mayor lealtad hacia la entidad, lo cual fortalece su permanencia. No obstante, el bajo
porcentaje que la percibe como no desarrollada indica que en general no existe una
valoracion negativa fuerte frente a la competencia. Desde la perspectiva de la fidelizacién
del cliente, estos resultados muestran la importancia de reforzar la diferenciacion del
servicio, la experiencia del usuario y el valor percibido, de manera que la preferencia por
Mibanco no solo se mantenga, sino que se consolide como una lealtad mas sélida y estable
en el tiempo.

D. Propia variable fidelizacién del cliente

Tabla 15
Resultados segun baremacion de propia variable fidelizacion del cliente

Concepto Frecuencia Porcentaje
Baja fidelizacién 18 5,6%
Media fidelizacion 263 82,2%
Alta fidelizacion 39 12,2%
Total 320 100,0%

Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.

Figura 16

Resultados segun baremacion de propia variable fidelizacion del cliente
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Nota: Elaboracién propia por medio del uso del programa Excel.



84

Interpretacién y analisis

En la variable fidelizacion del cliente, los resultados muestran que el 82,2% de los
encuestados considera que esta se encuentra en un nivel medio dentro de Mibanco.
Asimismo, el 12,2% percibe que esta en un nivel alto, mientras que el 5,6% sefiala que esta
en un nivel bajo. En resumen, estos resultados reflejan que la mayoria de clientes mantiene
una relacion de continuidad con la entidad, caracterizada por el uso frecuente de sus
servicios, cierto nivel de satisfaccion y preferencia frente a otras opciones, aunque todavia
sin alcanzar una fidelizacién plenamente soélida o estable.

Los resultados evidencian que Mibanco logra mantener una base importante de
clientes que contintan utilizando sus servicios, lo que refleja un nivel de fidelizacion
moderado. Sin embargo, el predominio del nivel regular indica que esta fidelidad ain no es
completamente firme ni emocionalmente consolidada en la mayoria de los usuarios. Es
decir, los clientes permanecen vinculados a la entidad, pero esta permanencia puede estar
mas asociada a la necesidad de los servicios o a la conveniencia que a una lealtad fuerte y
diferenciada. Por otro lado, el grupo que percibe esta variable como desarrollada muestra
gue si existe un segmento de clientes altamente satisfechos y comprometidos, lo cual
representa una base positiva para fortalecer la relacion a largo plazo. No obstante, el
porcentaje que considera que no esta desarrollada evidencia que aln hay usuarios que no
han logrado establecer un vinculo de confianza o preferencia con la entidad. Desde la
perspectiva de la fidelizacion del cliente, estos resultados sugieren la necesidad de reforzar
la experiencia del usuario, la confianza y el valor percibido del servicio, con el fin de
transformar una relacién regular en una lealtad mas sélida, estable y duradera en el tiempo.
54 Resultados inferenciales

Antes de proceder al calculo del coeficiente de correlacion y a la comprobacién de
las hipétesis planteadas, se realiz6 en primer lugar la prueba de normalidad de los datos,
considerando que la muestra es mayor a 50 participantes (n = 320), por lo que se tomd
como referencia principalmente la prueba de Kolmogorov-Smirnov con correccién de

Lilliefors. Los resultados obtenidos evidencian que todas las variables y dimensiones
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caso de V2), lo que indica que los datos no siguen una distribucién normal. Este hallazgo
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se

complementa con los resultados de la prueba de Shapiro-Wilk, que también muestra valores

de significancia inferiores a 0.05 en todos los casos analizados. En resumen, ambas

pruebas confirman la ausencia de normalidad en las variables del estudio, lo que justificé la
utilizacién de técnicas estadisticas no paramétricas, especificamente el coeficiente de
correlacion de Spearman, para el analisis de la relacion entre las variables y la
contrastacion de las hipotesis.
Tabla 16
Resultados de la prueba de normalidad
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Agente de cambio (D1) ,190 320 ,000 ,957 320 ,000
Poblacién objetivo (D2) ,145 320 ,000 ,961 320 ,000
Proceso de intercambio (D3) 111 320 ,000 ,970 320 ,000
Beneficio para las partes involucradas (D4) ,115 320 ,000 ,973 320 ,000
Solidaridad y coparticipacion (D5) ,135 320 ,000 ,968 320 ,000
Marketing social (V1) ,079 320 ,000 ,989 320 ,017
Fidelizacién del cliente (V2) ,068 320 ,001 ,982 320 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

5.4.1 Comprobacion de hipotesis general
Paso 1: Planteamiento de la hip6tesis nulay alternativa:
¢ Ho: El marketing social no tiene una relacion significativa y directa con la fidelizacién
de los clientes de Mibanco Agencia San Jer6nimo-Provincia de Cusco, en el afio
2024,
¢ Ha: El marketing social tiene una relacion significativa y directa con la fidelizacion de
los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia
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o Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un
nivel de confiabilidad del 95%.
Paso 3: Funcion de prueba
e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
Paso 4: Formulacion de laregla de decision
e Sia (Sig) > 0,05, se acepta la hipotesis nula
e Sia(Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula
Paso 5: Toma de decisién

Tabla 17

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman V1-V2

Correlaciones

V1 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,463
V1 Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion ,463 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,000 :
N 320 320

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman muestran que existe una
relacion positiva entre el marketing social y la fidelizacion del cliente, con un coeficiente de
correlacion de 0,463. Este valor indica una relacion de nivel moderado, lo que significa que,
a medida que mejora la percepcién del marketing social en Mibanco, también tiende a
mejorar la fidelizacién del cliente. Ademas, el nivel de significancia (0,000) confirma que
esta relacion es estadisticamente valida, es decir, no se trata de un resultado producto del
azar.

El valor obtenido evidencia que el marketing social se vincula con la fidelizacion del
cliente, pero no de manera fuerte o determinante. Esto sugiere que, si bien los clientes

valoran aspectos como el apoyo, la orientacién y la relacion cercana con la entidad, estos
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elementos no son los Unicos ni los mas decisivos para asegurar su lealtad. La relacion
moderada indica que la fidelizacion también puede estar siendo influenciada por otros
factores propios del servicio financiero, como las tasas, la accesibilidad de los créditos, la
rapidez de atencion, la ubicacion de agencias o incluso la necesidad econémica del cliente.

En este sentido, el marketing social cumple un rol importante en generar cercania y
percepcion positiva, pero no es suficiente por si solo para consolidar una fidelizacion alta.
Es posible que algunos clientes continien usando los servicios de Mibanco por
conveniencia o necesidad, mas que por un vinculo emocional o social con la institucion. Por
ello, estos resultados sugieren que la entidad no solo debe fortalecer sus acciones de
marketing social, sino también mejorar otros aspectos operativos y competitivos del servicio
para lograr una fidelizacion mas solida, estable y duradera.
5.4.2 Comprobacion de hipotesis especifica 3

A continuacién se muestran las pruebas de relacion entre las dimensiones de
marketing social con la fidelizacion del cliente:

A. Agente de cambio con fidelizacidn del cliente:
Paso 1: Planteamiento de la hipdtesis nulay alternativa:

¢ Ho: El agente de cambio del marketing social no tiene una relacion directa y
significativa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

o Ha: El agente de cambio del marketing social tiene una relacion directa y significativa
con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jer6nimo-Provincia de
Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia
e Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un
nivel de confiabilidad del 95%.
Paso 3: Funcién de prueba

e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
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Paso 4: Formulacién de laregla de decision
e Sia (Sig) > 0,05, se acepta la hipotesis nula
e Sia (Sig) <0,05, se rechaza la hipotesis nula
Paso 5: Toma de decisién

Tabla 18

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman D1-V2

Correlaciones

D1 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 , 119
D1 Sig. (bilateral) . ,033
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion , 119 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,033 .
N 320 320

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

Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman muestran que existe una
relacién positiva muy baja entre la dimension agente de cambio y la fidelizacion del cliente,
con un coeficiente de 0,119. Esto indica que, aungue se observa una relacién directa, esta
es débil. Es decir, una mejor percepcion del rol de Mibanco como agente de cambio social
apenas se asocia con un ligero aumento en la fidelizacion del cliente. Ademas, el nivel de
significancia (0,033) confirma que esta relacion es estadisticamente valida.

Estos resultados permiten comprender que el rol de Mibanco como agente de
cambio social no es un factor decisivo en la fidelizacién de sus clientes. Aunque los usuarios
pueden reconocer ciertas acciones de la entidad orientadas al bienestar, orientacion o
apoyo, estas no generan por si solas un vinculo fuerte en su permanencia o lealtad. La
relacion baja sugiere que los clientes pueden valorar estas acciones de forma
complementaria, pero su decisién de mantenerse fiel a la entidad probablemente depende
mas de otros elementos mas practicos o inmediatos del servicio financiero, como la facilidad

de acceso al crédito, la rapidez en la atencion o las condiciones econémicas.
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En ese sentido, se puede inferir que el impacto del agente de cambio social es mas
simbdlico o perceptivo que determinante en el comportamiento del cliente. Esto también
sugiere que la fidelizacién en Mibanco no se construye principalmente desde la percepcion
de su rol social, sino desde una combinacion de factores mas amplios del servicio y la
experiencia del usuario. Por ello, fortalecer Unicamente esta dimensién no seria suficiente
para incrementar significativamente la fidelizacién, siendo necesario integrarla con mejoras
mas concretas en la calidad del servicio y la experiencia del cliente.

B. Poblacién objetivo con fidelizacion del cliente:

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis nula y alternativa:

e H,: La poblacion objetivo del marketing social no tiene una relacion directa y
significativa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

¢ Ha: La poblacién objetivo del marketing social tiene una relacion directa y significativa
con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jer6nimo-Provincia de
Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia

e Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un

nivel de confiabilidad del 95%.

Paso 3: Funcién de prueba

e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
Paso 4: Formulacién de laregla de decision

e Sia(Sig) > 0,05, se acepta la hipétesis nula

e Sia(Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula

Paso 5: Toma de decision
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Tabla 19

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman D2-V2

Correlaciones

D2 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,510
D2 Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion ,510 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,000 :
N 320 320

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman muestran que existe una
relacién positiva moderada entre la dimension poblacion objetivo o mercado meta 'y la
fidelizacion del cliente, con un coeficiente de 0,510. Esto indica que, a medida que los
clientes perciben que Mibanco identifica y atiende adecuadamente sus necesidades,
aumenta también su nivel de fidelizacion. Asimismo, el nivel de significancia (0,000)
confirma que esta relacion es estadisticamente valida.

Estos resultados evidencian que conocer y atender adecuadamente al publico
objetivo es un factor importante para fortalecer la fidelizacion del cliente. La relacién
moderada indica que cuando los clientes sienten que los servicios estan pensados para su
realidad, que se toman en cuenta sus necesidades y que incluso su entorno cercano se ve
beneficiado, su disposicion a mantenerse con la entidad aumenta de forma considerable.
Sin embargo, esta relacion no es total ni determinante, lo que sugiere que, aunque este
aspecto influye de manera importante, no es el Unico elemento que define la fidelizacién.

Esto puede explicarse porque la fidelidad del cliente en el sector financiero también
depende de otros factores como las condiciones del servicio, la facilidad de acceso, la
confianza acumulada o incluso la comparacion con otras entidades. Aun asi, este resultado
confirma que una adecuada identificacion del mercado meta si contribuye significativamente

a generar una relacion mas estable con los clientes, por lo que mejorar la personalizacién y
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adecuacion de los servicios podria fortalecer ain mas su permanencia y lealtad hacia
Mibanco.

C. Proceso de intercambio con fidelizacion del cliente:
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis nula y alternativa:

e Ho: El proceso de intercambio del marketing social no tiene una relacién directa y
significativa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

o Ha: El proceso de intercambio del marketing social tiene una relacion directa y
significativa con la fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia
e Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un
nivel de confiabilidad del 95%.
Paso 3: Funcién de prueba
e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
Paso 4: Formulacién de laregla de decision
e Sia(Sig) > 0,05, se acepta la hipétesis nula
e Sia(Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula
Paso 5: Toma de decisién

Tabla 20

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman D3-V2

Correlaciones

D3 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,361
D3 Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion ,361 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,000 :
N 320 320

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia por medio del uso de SPSS.
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Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman muestran que existe una
relacion positiva baja entre la dimension proceso de intercambio y la fidelizacién del cliente,
con un coeficiente de 0,361. Esto indica que, a medida que los clientes perciben que los
servicios de Mibanco les brindan beneficios y se ajustan a sus necesidades econdmicas, la
fidelizacion tiende a incrementarse, aunque en un nivel limitado. Asimismo, el nivel de
significancia (0,000) confirma que esta relacion es estadisticamente valida.

Estos resultados evidencian que el proceso de intercambio tiene una influencia en la
fidelizacion del cliente, pero esta no es muy fuerte. Es decir, aunque los clientes reconocen
gue reciben ciertos beneficios y que existe una relacion de valor con la entidad, esto no
necesariamente se traduce en una lealtad sdlida o altamente estable. La relacién baja
sugiere que los usuarios pueden valorar positivamente el servicio, pero ain no lo
consideran suficiente como para consolidar una fidelidad fuerte.

Esto puede explicarse porque, en el sector financiero, los clientes suelen tomar
decisiones basadas en mdltiples factores, como las condiciones del crédito, la rapidez del
servicio o las alternativas disponibles en otras entidades. Por ello, aunque el intercambio de
valor es importante, no es el Unico elemento que determina la fidelizacion. En consecuencia,
estos resultados sugieren que Mibanco debe reforzar no solo la percepcion de beneficio en
sus servicios, sino también otros aspectos de la experiencia del cliente que contribuyan a
construir una relacién mas sélida y duradera.

D. Beneficios para las partes involucradas con fidelizacién del cliente:

Paso 1: Planteamiento de la hipdtesis nulay alternativa:
e Ho: Los beneficios para las partes involucradas del marketing social no tienen una
relacién directa y significativa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia
San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.
o Ha: Los beneficios para las partes involucradas del marketing social tienen una
relacion directa y significativa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia
San Jerénimo-Provincia de Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia
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o Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un
nivel de confiabilidad del 95%.
Paso 3: Funcion de prueba
e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
Paso 4: Formulacion de laregla de decision
e Sia (Sig) > 0,05, se acepta la hipotesis nula
e Sia(Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula
Paso 5: Toma de decisién

Tabla 21

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman D4-V2

Correlaciones

D4 V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,286
D4 Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion ,286 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,000 :
N 320 320

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman muestran que existe una
relacion positiva baja entre la dimension beneficio para las partes involucradas y la
fidelizacién del cliente, con un coeficiente de 0,286. Esto indica que, cuando los clientes
perciben que tanto ellos como Mibanco obtienen beneficios de la relacion, la fidelizacion
tiende a aumentar, aunque de manera limitada. Asimismo, el nivel de significancia (0,000)
confirma que esta relacion es estadisticamente valida.

Estos resultados evidencian que la percepcion de beneficios mutuos tiene una
influencia en la fidelizacion del cliente, pero no es un factor fuerte dentro de su decision de
permanencia o lealtad hacia la entidad. Es decir, aunque algunos clientes reconocen que la

relacion con Mibanco les genera ventajas personales y también permite que la institucion
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cumpla sus objetivos, esto no se traduce necesariamente en una fidelidad sélida o
constante.

La relacidn baja sugiere que los usuarios pueden percibir beneficios, pero estos no
siempre son lo suficientemente claros, diferenciados o relevantes como para consolidar un
vinculo estable con la entidad. En muchos casos, la fidelizaciéon en el sector financiero
puede depender mas de aspectos como la necesidad del servicio, la accesibilidad o las
condiciones econdmicas que de la percepcion de un beneficio compartido. Por ello, estos
resultados indican que Mibanco podria fortalecer la comunicacién y visibilidad de los
beneficios mutuos, asi como mejorar la experiencia del cliente, para lograr que esta
percepciéon tenga un mayor impacto en la lealtad.

E. Solidaridad y coparticipacién con fidelizacién del cliente:

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis nula y alternativa:

o Ho: La solidaridad y coparticipacion del marketing social no tiene una relacién directa y
significativa con la fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

o Ha: La solidaridad y coparticipacion del marketing social tiene una relacién directa y
significativa con la fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio 2024.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia

e Para efectos del presente estudio se determiné que a = 0,05, que corresponde a un

nivel de confiabilidad del 95%.

Paso 3: Funcién de prueba

e La prueba de hipétesis se realiza con el coeficiente de correlacion de Spearman
Paso 4: Formulacién de laregla de decision

e Sia(Sig) > 0,05, se acepta la hipétesis nula

e Sia(Sig) < 0,05, se rechaza la hipotesis nula

Paso 5: Toma de decision
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Tabla 22

Resultados del coeficiente de correlacion de Spearman D5-V2

Correlaciones

D5 (v1) V2
Coeficiente de correlacion 1,000 ,463
D5 Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 320 320
Spearman Coeficiente de correlacion ,463 1,000
V2 Sig. (bilateral) ,000 :
N 320 320

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia por medio del uso de SPSS.

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman muestran que existe una
relacién positiva moderada entre la dimension solidaridad y copatrticipacion (D5 del
marketing social) y la fidelizacién del cliente (v2), con un coeficiente de 0,463. Esto indica
gue, cuando los clientes perciben mayor participacion conjunta, cercania y colaboraciéon
entre Mibanco y la comunidad, su nivel de fidelizacion tiende a incrementarse de manera
moderada. Asimismo, el nivel de significancia (0,000) confirma que esta relacion es
estadisticamente vélida.

Estos resultados evidencian que la solidaridad y la coparticipacion son factores
relevantes para fortalecer la fidelizacién del cliente, ya que influyen de manera mas notoria
en comparacion con otras dimensiones del marketing social. La relacion moderada sugiere
gue los clientes valoran positivamente cuando sienten que la entidad no solo brinda
servicios financieros, sino que también promueve la participacién conjunta y el apoyo a la
comunidad, generando una relacién mas cercana y humana.

Sin embargo, esta influencia no es absoluta, lo que indica que, aunque estas
acciones fortalecen el vinculo con los clientes, no son suficientes por si solas para
garantizar una fidelizacién totalmente sélida. Esto puede deberse a que los usuarios
también consideran otros aspectos mas funcionales del servicio financiero al momento de

decidir su permanencia. En ese sentido, los resultados sugieren que promover espacios de
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participacién, actividades comunitarias y relaciones mas cercanas con los clientes puede
contribuir significativamente a mejorar la lealtad hacia la entidad, especialmente si estas
acciones se complementan con mejoras en la calidad del servicio y la experiencia del
usuario.

55 Discusion de resultados

5.5.1 Comparacion de resultados con otros estudios

En relacion con el antecedente de Lupaca Paredes y Nina Huiza (2022), quienes
encontraron una relacion positiva moderada entre el marketing social y el posicionamiento
del cliente (r = 0,330), se puede observar una coincidencia parcial con los resultados de la
presente investigacion. En ambos casos, se evidencia que el marketing social si tiene una
relacion significativa con variables de comportamiento del cliente; sin embargo, dicha
relacién no es fuerte ni determinante. En este sentido, los resultados del presente estudio
también muestran una relacion positiva entre marketing social y fidelizacion del cliente (Rho
= 0,463), aungue esta no alcanza niveles altos, sino mas bien moderados.

Esta similitud permite afirmar que el marketing social, tanto en el posicionamiento
como en la fidelizacion, actia como un factor influyente pero no decisivo. Es decir,
contribuye a mejorar la percepcién del cliente, pero no es el Unico elemento que determina
su comportamiento. Esto se refuerza con lo encontrado en el antecedente de Gudiel Pérez y
Ramos Condori (2022), donde se evidencia que la fidelizacién en entidades financieras
también depende de otros elementos como la calidad del servicio y la experiencia del
cliente, ya que un 56,9% de usuarios se mostré6 como promotor del banco principalmente
por la calidad del servicio recibido. Este hallazgo coincide con tu investigacién, donde la
fidelizacion se mantiene en un nivel regular (82,2%), lo que sugiere que la permanencia del
cliente no se explica Unicamente por factores sociales, sino también por aspectos mas
funcionales del servicio financiero.

Desde el contraste con la teoria, autores como Kotler y Keller (2016) y Rivera
Camino (2016) sefialan que el marketing social y la fidelizacién estan relacionados a través

de la generacién de valor percibido, satisfaccion y vinculos emocionales con el cliente. Sin
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embargo, los resultados obtenidos en tu estudio muestran que, aunque estos elementos
estan presentes, no alcanzan un nivel suficientemente fuerte para generar una fidelizacion
sélida. Esto se evidencia en que todas las dimensiones del marketing social se ubican
mayoritariamente en nivel “regular”, o que indica que la percepcion de valor aun es parcial y
no plenamente consolidada.

Asimismo, la teoria de Andreasen (2006) sostiene que el cambio de comportamiento
del cliente ocurre cuando este percibe beneficios claros que superan sus costos o
esfuerzos. En tu estudio, aunque los clientes reconocen beneficios y cierta cercania con
Mibanco, la fidelizacién sigue siendo moderada, lo que sugiere que dichos beneficios no son
suficientemente diferenciados o consistentes para generar una lealtad fuerte.

Para resumir, la comparacién permite concluir que existe coherencia entre la teoria,
los antecedentes y tus resultados: el marketing social si influye en la fidelizacién del cliente,
pero su impacto es limitado o complementario. Tanto los antecedentes como tu
investigacion coinciden en que la fidelizacién en el sector financiero no depende Unicamente
de acciones sociales, sino que también esta condicionada por factores mas practicos como
la calidad del servicio, la accesibilidad, la experiencia del cliente y las condiciones
economicas.

Finalmente, se puede afirmar que los hallazgos de tu investigacion refuerzan la idea
de que el marketing social funciona como un componente importante, pero no exclusivo,
dentro de la construccién de la fidelizacion del cliente, lo que explica por qué los niveles
obtenidos se mantienen en una tendencia predominantemente regular.

5.5.2 Hallazgos significativos

En términos generales, los resultados evidencian que tanto el marketing social como
la fidelizacién del cliente en Mibanco se ubican principalmente en un nivel “regular”, lo que
refleja una percepcion intermedia por parte de los usuarios. Esto significa que los clientes
reconocen la existencia de acciones positivas por parte de la entidad, tanto en el trato, el

apoyo Yy la orientacion financiera, como en la continuidad del uso de sus servicios; sin
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embargo, estas acciones aun no generan una experiencia plenamente sélida, diferenciada
ni totalmente convincente que logre consolidar niveles altos de valoracion.

Dentro del marketing social, todas sus dimensiones presentan un comportamiento
similar: predominio del nivel regular, seguido de un porcentaje menor en nivel desarrollado y
un grupo reducido en nivel no desarrollado. Esto indica que los clientes si perciben
esfuerzos de Mibanco en su rol social, especialmente en la cercania, la atencion y el apoyo
al usuario, pero estos esfuerzos aun no son lo suficientemente fuertes o consistentes como
para generar una percepcion claramente positiva en la mayoria. Es decir, la entidad esta
presente como apoyo social, pero su impacto todavia es percibido como parcial.

En cuanto a la fidelizacion del cliente, se observa el mismo patrén: la mayoria de
encuestados se ubica en un nivel regular en todas sus dimensiones, lo que sugiere que la
permanencia de los clientes no necesariamente se basa en una lealtad fuerte, sino mas
bien en una relacién funcional o de conveniencia. Esto se refuerza con el hecho de que,
aungue existe satisfaccioén y confianza en ciertos casos, todavia no se logra consolidar una
identificacion emocional fuerte ni una preferencia completamente estable frente a otras
entidades financieras.

Ahora bien, al analizar la relacién entre ambas variables, los resultados de
correlacion muestran un hallazgo importante: el marketing social si influye en la fidelizacion
del cliente, pero esta influencia es en su mayoria moderada o baja segun la dimension
analizada. La relacion mas fuerte se presenta en la identificacion del publico objetivo, lo que
indica que cuando los clientes sienten que los servicios estan pensados para su realidad, su
fidelizacibn aumenta de forma mas clara. En cambio, dimensiones como agente de cambio,
beneficios compartidos o proceso de intercambio presentan relaciones méas débiles, lo que
sugiere que estas acciones son percibidas, pero no determinan de forma decisiva la lealtad
del cliente.

Un hallazgo critico es que, aunque Mibanco desarrolla acciones de marketing social,
la fidelizacién no depende exclusivamente de estas practicas. Es probable que existan otros

factores que estén influyendo con mayor fuerza en la permanencia del cliente, como las
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condiciones del servicio financiero, la facilidad de acceso a créditos, la rapidez de atencion,
la ubicacion, o incluso la necesidad econdmica de los usuarios. En este sentido, la
fidelizacién no se explicaria Unicamente por la percepcién social de la entidad, sino por una
combinacién de factores mas practicos y funcionales.

En conclusion, el estudio evidencia que el marketing social cumple un rol importante,
pero aun complementario en la fidelizacién del cliente. Su impacto es positivo, pero no
determinante. Por ello, para lograr una fidelizacibn mas solida y estable, no solo se requiere
fortalecer las acciones sociales y de cercania, sino también mejorar la experiencia general
del servicio financiero, de modo que el cliente no solo permanezca por necesidad, sino
también por verdadera preferencia y vinculo con la entidad.

5.5.3 Limitaciones del estudio

Durante el desarrollo de la investigacién, la principal dificultad se dio en la
recoleccién de los datos, ya que no todos los clientes estuvieron siempre dispuestos a
participar. En muchos casos, las personas tenian poco tiempo o estaban apuradas por sus
tramites, lo que hacia que algunas encuestas se respondan con rapidez o con cierta prisa.
También se not6 que al inicio algunos clientes no tenian mucha confianza o no entendian
del todo para qué era la encuesta, asi que fue necesario explicarles de manera sencilla el
objetivo del estudio para que puedan colaborar. Esto tomé un poco mas de tiempo del
esperado.

Otra dificultad fue que no todos los encuestados entendian las preguntas de la
misma manera, por lo que en algunos casos se tuvo que aclarar o repetir ciertas partes para
evitar confusiones y lograr respuestas mas claras y coherentes. Finalmente, el tiempo
también fue un factor importante, ya que las encuestas solo se podian aplicar en ciertos
momentos sin interrumpir la atenciéon normal de la entidad, lo que hizo que el proceso sea
un poco mas lento de lo previsto. A pesar de estas situaciones, se logré completar la
recoleccién de datos sin mayores problemas, gracias a la paciencia en la aplicacién del

instrumento y a la buena organizacién del trabajo de campo.
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Conclusiones
Primera: De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion, se pudo
concluir que existe una relacion positiva entre el marketing social y la fidelizacion de los
clientes de Mibanco Agencia San Jerénimo-Cusco, en el afio 2024, con un nivel de relacion
moderado (Rho = 0,463). Estos resultados significan que, en la medida en que los clientes
perciben de mejor manera las acciones de marketing social por parte de la entidad, también
tienden a mostrar mayor fidelidad hacia ella. Sin embargo, esta relacién no es lo
suficientemente fuerte como para afirmar que el marketing social sea el Unico factor que
determina la fidelizacion, lo que sugiere que existen otros elementos adicionales que
también influyen en la permanencia del cliente.

En funcion de los resultados obtenidos, se comprueba la hipétesis general
planteada, ya que se evidencié que el marketing social si mantiene una relacion significativa
y directa con la fidelizacion de los clientes de Mibanco Agencia San Jeronimo-Cusco
durante el afio 2024.

Segunda: De acuerdo a los resultados obtenidos y la baremacién establecida, se concluye
gue el nivel de aplicacién del marketing social en Mibanco se encuentra mayormente en un
nivel regular (80,3%). Esto indica que los clientes reconocen que la entidad realiza acciones
orientadas al apoyo, orientacion y bienestar de sus usuarios, pero estas acciones no son
percibidas como totalmente constantes, claras o suficientemente destacadas. En ese
sentido, se puede afirmar que el marketing social esta presente en la gestién de la entidad,
pero aun necesita fortalecerse para lograr una percepcion mas sélida y positiva por parte de
los clientes.

De acuerdo con estos resultados, no se comprueba totalmente la hipétesis
especifica planteada, debido a que se esperaba encontrar un nivel no desarrollado del
marketing social; sin embargo, los resultados muestran que su aplicacion se ubica
principalmente en un nivel regular.

Tercera: De acuerdo a los resultados obtenidos y la baremacidn establecida, se concluye

que la fidelizacion de los clientes también se ubica principalmente en un nivel regular
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(82,2%). Esto refleja que los usuarios mantienen una relacién activa con Mibanco, haciendo
uso frecuente de sus servicios y mostrando cierto nivel de satisfaccion. No obstante, esta
fidelidad aun no es completamente fuerte ni emocionalmente consolidada, ya que muchos
clientes contindian en la entidad mas por conveniencia o necesidad que por una lealtad firme
o preferencia totalmente definida.

En funcion de los resultados alcanzados, no se corrobora completamente la
hipotesis especifica propuesta, puesto que se planted la existencia de una baja fidelizacion
de los clientes; sin embargo, el estudio evidencié que la fidelizacion se encuentra
mayormente en un nivel regular.

Cuarta: De acuerdo a los resultados correlacionales obtenidos, se concluye que existe una
relacion positiva baja entre el agente de cambio del marketing social y la fidelizacion del
cliente (Rho = 0,119). Esto evidencia que las acciones de la entidad orientadas a identificar
problemas, brindar orientacion y promover el bienestar de los clientes tienen una influencia
limitada en su fidelidad. Es decir, aunque estas acciones son percibidas por los usuarios, no
llegan a generar un impacto significativo en su decision de permanecer o ser leales a la
entidad.

Asimismo, existe una relacion positiva moderada entre la poblacién objetivo o
mercado meta y la fidelizacion del cliente (Rho = 0,510). Esto demuestra que cuando los
clientes sienten que los servicios estan disefiados de acuerdo con sus necesidades reales y
su contexto, su nivel de fidelidad aumenta de manera mas notoria. Por ello, esta dimension
representa uno de los factores méas importantes dentro del marketing social para fortalecer
la relacion con los clientes.

De igual forma existe una relacion positiva baja entre el proceso de intercambio y la
fidelizacién del cliente (Rho = 0,361). Esto indica que, aunque los clientes perciben que
reciben beneficios y cierta adecuacion en los servicios, esta percepcion adn no es
suficientemente fuerte como para consolidar una lealtad solida. En otras palabras, el valor
percibido del intercambio todavia es parcial y no completamente determinante en la

fidelizacion.
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Similarmente, existe una relacion positiva baja entre los beneficios para las partes
involucradas y la fidelizacion del cliente (Rho = 0,286). Esto refleja que, si bien los clientes
reconocen que tanto ellos como la entidad obtienen ciertos beneficios de la relacién, esta
percepcion no es lo suficientemente clara o relevante como para influir fuertemente en su
fidelidad. Por ello, este aspecto aln requiere mayor fortalecimiento para generar un impacto
mas significativo.

Finalmente, existe una relacion positiva moderada entre la solidaridad y
coparticipacion y la fidelizacién del cliente (Rho = 0,463). Esto indica que cuando los
clientes perciben mayor cercania, participacion conjunta y trabajo colaborativo entre la
entidad y la comunidad, su nivel de fidelidad tiende a incrementarse de manera mas visible.
Sin embargo, esta relacion aun puede fortalecerse, ya que no alcanza un nivel alto, lo que
sugiere que estas acciones deben ser mas constantes y visibles para generar un mayor
impacto en la lealtad del cliente.

Con base en los resultados obtenidos, se comprueba parcialmente la hipétesis
especifica planteada, debido a que si se identificd una relacién significativa y directa entre
las dimensiones del marketing social y la fidelizacion de los clientes; sin embargo, no todas
las dimensiones presentaron la misma fuerza de relacién, ya que algunas mostraron niveles

bajos y otras moderados.
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Recomendaciones
Primera: Se recomienda a Mibanco Agencia San Jerénimo fortalecer de manera integral las
estrategias de marketing social, ya que este se relaciona directamente con la fidelizacion de
los clientes. Para ello, es importante que se disefie un plan institucional mas estructurado
gue integre campafias de orientacion financiera, programas de apoyo comunitario y
acciones de comunicacion mas cercanas al cliente. Asimismo, se sugiere mejorar la
visibilidad de estas acciones, utilizando canales digitales, charlas presenciales y asesorias
personalizadas, de modo que los clientes no solo perciban el apoyo, sino que lo vivan de
forma constante. De esta manera, se podra transformar la relacién actual moderada en una
relacion mas sélida y estable de fidelizacion.
Segunda: Se recomienda reforzar la implementacion del marketing social, ya que
actualmente se encuentra en un nivel regular. Para ello, la entidad podria desarrollar
campafas mas frecuentes y organizadas enfocadas en educacion financiera, prevencion del
endeudamiento y mejora del bienestar econémico de los clientes. También se sugiere
capacitar al personal de atencién para gue actiie como un verdadero orientador social, no
solo financiero, generando una atencién mas humana, empatica y cercana. Ademas, seria
importante establecer indicadores internos que permitan medir el impacto real de estas
acciones en los clientes y mejorar continuamente.
Tercera: Se recomienda fortalecer las estrategias de fidelizacién, ya que la relacion con los
clientes aun se encuentra en un nivel medio. Para ello, Mibanco deberia implementar
programas de experiencia del cliente, como beneficios por permanencia, reconocimiento a
clientes frecuentes y mejoras en la atencion personalizada. Asimismo, es importante
reforzar la confianza mediante una comunicacion clara, transparente y constante sobre los
servicios financieros. También se sugiere trabajar en la creacion de vinculos emocionales,
no solo transaccionales, para que el cliente no solo use el servicio, sino que lo prefiera
frente a otras opciones.
Cuarta: Se recomienda fortalecer el rol de Mibanco como agente de cambio social, ya que

el vinculo con la fidelizacién es bajo. Para ello, la entidad debe mejorar la forma en que
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identifica y acompafa las necesidades de los clientes, implementando asesorias financieras
mas personalizadas y constantes. También se sugiere crear programas de acompafiamiento
financiero para pequefios emprendedores y familias, donde el cliente sienta que la entidad
realmente lo guia en sus decisiones. Ademas, es importante que estas acciones sean mas
visibles y continuas, para que los clientes perciban claramente el impacto positivo en la vida
cotidiana. Asimismo, fortalecer la identificacion y comprension del publico objetivo, ya que
esta dimensién es una de las que mas se vincula con la fidelizacion. Para ello, Mibanco
deberia mejorar sus procesos de segmentacion de clientes, considerando no solo aspectos
econdmicos, sino también las necesidades reales, contexto familiar y nivel de educacion
financiera. Asimismo, se sugiere disefiar productos y servicios mas personalizados,
adaptados a distintos perfiles de clientes. Esto permitira que los usuarios sientan que la
entidad realmente entiende la realidad, fortaleciendo asi la confianza y permanencia. De
igual forma, se recomienda mejorar la percepcién del proceso de intercambio, ya que
actualmente es solo moderado. Para ello, la entidad debe enfocarse en incrementar el valor
percibido de los servicios, asegurando que los clientes sientan beneficios claros y tangibles.
Esto puede lograrse mediante la mejora de tasas, facilidades de pago, asesoria continua y
atencion mas eficiente. También se sugiere simplificar algunos procesos internos para que
el cliente perciba una experiencia mas rapida, clara y satisfactoria. El objetivo es que el
cliente sienta que lo que recibe es claramente superior a lo que aporta. Por otro lado,
también se recomienda reforzar la percepcion de beneficios compartidos entre la entidad y
los clientes. Para ello, Mibanco deberia comunicar de manera mas clara los beneficios que
el cliente obtiene al utilizar los servicios, asi como el impacto positivo que genera en la
economia familiar o emprendimiento. Ademas, se sugiere implementar programas de apoyo
gue demuestren resultados concretos, como crecimiento de negocios o0 mejora en la
estabilidad financiera de los usuarios. Esto permitir4 que el cliente perciba una relacion mas
equilibrada y beneficiosa. Finalmente, se sugiere fortalecer las acciones de participacion
conjunta entre Mibanco y sus clientes, ya que esta dimension se vincula de manera

importante en la fidelizacion. Para ello, la entidad podria organizar campafias comunitarias,
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talleres participativos y actividades sociales donde los clientes no solo sean receptores, sino
también participantes activos. Asimismo, se sugiere fomentar espacios de retroalimentacion
donde los clientes puedan expresar las necesidades y propuestas. Esto permitira construir
una relacion mas cercana, colaborativa y de mayor confianza, fortaleciendo asi la lealtad

hacia la entidad.
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Apéndice N° 1: Matriz de consistencia del proyecto de tesis “Marketing social y fidelizacion de los clientes de Mibanco agencia San Jerénimo-
provincia de Cusco, en el afio 2024”

Preguntas Objetivos Hipétesis Variable Dimension Metodologia
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Agente de cambio _Tlpo d_e B
investigacion
P.G. ¢De qué manera el O.G. Determinar la relacion que H.G. El marketing social tiene Poblacién obietivo Basica
marketing social se relaciona existe entre el marketing socialy  una relacion significativa y directa |
con la fidelizacion de los clientes  la fidelizacion de los clientes de con la fidelizacion de los clientes Marketing social Proceso de Nivel
de Mibanco Agencia San Mibanco Agencia San Jerénimo-  de Mibanco Agencia San V.1 intercambio Descriptivo -

Jerénimo-Provincia de Cusco,
en el afio 20247

Problemas especificos

P.E.1. (COmo se viene
aplicando el marketing social en
Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio
2024?

P.E.2. ;. C6mo se manifiesta la
fidelizaciéon de los clientes de
Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio
20247

P.E.3. ¢ Qué vinculo existe entre
las dimensiones del marketing
social con la fidelizacion de los
clientes de Mibanco Agencia
San Jerénimo-Provincia de
Cusco, en el afio 2024?

Provincia de Cusco, en el afio
2024.

Objetivos especificos

O.E.1. Describir como se viene
aplicando el marketing social en
Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio
2024.

O.E.2. Identificar cémo se
manifiesta la fidelizacion de los
clientes de Mibanco Agencia San
Jerénimo-Provincia de Cusco, en
el afio 2024.

O.E.3. Examinar la relacion que
existe entre las dimensiones del
marketing social con la
fidelizacion de los clientes de
Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio
2024.

Jerénimo-Provincia de Cusco, en
el afio 2024.

Hipotesis especificas

Beneficios para las
partes involucradas

Solidaridad y
copatrticipacion

H.E.1. El marketing social
presenta un nivel no desarrollado
de aplicacién en Mibanco
Agencia San Jerénimo-Provincia
de Cusco, en el afio 2024.

H.E.2. Se presenta una baja
fidelizacion de los clientes en
Mibanco Agencia San Jerénimo-
Provincia de Cusco, en el afio
2024.

Fidelizacion del
cliente V.2

H.E.3. Las dimensiones de
marketing social tienen una
relacion significativa y directa
pero con una fuerza de relacion
moderada con la fidelizacién de
los clientes de Mibanco Agencia
San Jerénimo-Provincia de
Cusco, en el afio 2024.

Caracteristicas del
producto

Caracteristicas del
cliente

Contexto
competitivo del
sector

correlacional

Enfoque
Cuantitativo

Disefio de
investigacion
No experimental-
corte transversal

Poblacién
N1 = 1928 clientes

Muestra
nl = 320 clientes

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario




114

Apéndice N° 2: Instrumento de recoleccion de datos

En la figura se presenta el cuestionario aplicado a los clientes de Mibanco — Agencia San
Jeronimo, Cusco. Esta primera seccion corresponde a la variable marketing social,
mediante la cual se recopilaron las percepciones de los clientes respecto a las acciones,
estrategias y practicas de responsabilidad social desarrolladas por la entidad financiera.
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Apéndice N° 3: Instrumento de recoleccion de datos

En la figura se presenta el cuestionario aplicado a los clientes de Mibanco — Agencia San
Jerénimo, Cusco. Esta segunda seccion corresponde a la variable fidelizacién del cliente,
mediante la cual se recopilaron las percepciones de los clientes respecto a su nivel de
satisfaccion, confianza, compromiso y permanencia en la entidad financiera, asi como su
disposicién a continuar utilizando sus servicios y recomendarlos a otras personas.
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Apéndice N° 4: Base de datos

En la figura se presenta la base de datos elaborada a partir de las respuestas obtenidas
de los clientes de Mibanco — Agencia San Jerénimo, Cusco. En esta matriz se registran y

organizan las respuestas proporcionadas por cada encuestado en los items del

cuestionario, constituyendo la informacion primaria utilizada para el procesamiento,

andlisis e interpretacion de los resultados de la investigacion.
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Apéndice N° 5: Resultados graficos
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En la imagen se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
clientes de Mibanco — Agencia San Jeronimo, Cusco, mediante un grafico de barras. Esta
representacion gréafica permite visualizar de manera clara y comparativa la distribucion de
las respuestas de los encuestados en cada categoria evaluada, facilitando la

interpretacion de las tendencias y percepciones relacionadas con las variables de estudio.
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Apéndice N° 6: Resultados de la prueba de normalidad

En la imagen se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
clientes de Mibanco — Agencia San Jerénimo, Cusco, mediante un gréfico de barras. Esta
representacion grafica permite visualizar de manera clara y comparativa la distribucion de
las respuestas de los encuestados en cada categoria evaluada, facilitando la

interpretacion de las tendencias y percepciones relacionadas con las variables de estudio.
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Apéndice N° 7: Resultados de correlacion

En la imagen se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario a los
clientes de Mibanco — Agencia San Jerdnimo, Cusco, mediante un grafico de barras. Esta
representacion grafica permite visualizar de manera clara y comparativa la distribucion de
las respuestas de los encuestados en cada categoria evaluada, facilitando la

interpretacion de las tendencias y percepciones relacionadas con las variables de estudio.
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Apéndice N° 8: Solicitud a la Agencia para poder recolectar datos
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Apéndice N° 9: Carta de autorizacién de la Agencia para poder recolectar datos

CARTA DE SOLICITUD
Cusco, 22 de enero de 2024
Sefiores tesistas:
Br. Yonatan Caytuiro Tapia

Br. Erick Cristian Achahuanco Silva

Presente:

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente v, a la vez, manifestarle que la Agencia
Mibanco San Jerénimo, representada por mi persona, autoriza la realizacion del trabajo de
investigacion titulado: “Marketing social y fidelizacién de los clientes de Mibanco Agencia San

Jerémimo — Provincia de Cusco, en el afio 2024%,

En ese sentido, se brinda la conformidad para que el investigador pueda aplicar ¢l cuestionario a los
clientes de nuestra agencia, asi como en los alrededores de la misma, facilitando el acceso necesario

para la recoleccion de informacion, siempre respetando la dindmica normal de atencidn al publico.

Asimismo, se deja constancia de que la informacion recolectada serd utilizada Ginicamente con fines
académicos y de investigacion, manteniendo la confidencialidad de los participantes.
Sin otro particular, expreso las facilidades correspondientes para el desarrollo del estudio y reitero mi

disposicién de apoyo institucional.

Atentamente,

Luis Arizabal Humpire
Gerente

Mibanco — Agencia San Jerénimo

Apéndice N° 10: Evidencia fotogréfica
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En las imagenes se presentan las evidencias fotograficas de la aplicacion del cuestionario
a los clientes emprendedores de Mibanco — Agencia San Jerénimo, Cusco. Debido a que
la muestra estuvo conformada por 320 encuestados, se elabor6 un cronograma de
aplicacion de encuestas, desarrollandose el trabajo de campo durante un periodo de dos
semanas para garantizar la adecuada recoleccion de la informacion.
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