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Presentación 

 

Señores miembros del Jurado: 

Con la finalidad  de cumplir con el Reglamento de Grados y Títulos de la 

Universidad César Vallejo para obtener el Título Profesional de Administrador., 

presento ante ustedes la Tesis titulada “Marketing relacional y fidelización de 

los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica SA”, y está 

comprendida por capítulos Introducción, metodología, resultados, conclusiones y 

recomendaciones. Teniendo como objetivo identificar la relación entre Marketing 

relacional y fidelización de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

Ica SA. 

 

Esperando cumplir con los requisitos de aprobación. 

 

 

La autora. 
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RESUMEN 

 

El propósito de esta tesis fue  identificar la relación entre Marketing relacional y 

fidelización de los clientes de la caja municipal de ahorro y crédito Ica. Se aplicó 

una encuesta de satisfacción y fidelización de los clientes más frecuentes que 

tiene la empresa, la muestra que se calculó fue de 266 clientes. La investigación 

fue básica aplicada con diseño no experimental, para el análisis de los datos se 

utilizó el programa SPSS 19. Se obtuvo como resultado que el marketing 

relacional tiene un  29.4% de coeficiente con respecto a la fidelización de los 

clientes, un sig. Bilateral de 0.00 lo que demuestra que la correlación es débil, lo 

que confirma la hipótesis general, el 65,4% de los encuestados consideran al 

Marketing relacional como bueno. Sucesivamente se aceptan  las hipótesis 

específicas a excepción de la primera dimensión que es la comunicación, la cual 

por su coeficiente de  112** y su sig bilateral de 0.067 se rechaza indicando que 

no existe relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes, cabe 

señalar que el 47,4% de los clientes encuestados consideran que la comunicación 

es buena. 

 

Palabras clave: Marketing relacional, fidelización de los clientes 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this thesis was to identify the relationship between relationship 

marketing and customer loyalty of the Ica municipal savings and credit bank. A 

satisfaction and loyalty survey of the most frequent clients of the company was 

applied; the sample that was calculated was 266 clients. The research was basic 

applied with non-experimental design, for the analysis of the data the SPSS 19 

program was used. The result was that relationship marketing has a 29.4% 

coefficient with respect to customer loyalty, a sig. Bilateral of 0.00 which shows 

that the correlation is weak, which confirms the general hypothesis, 65.4% of 

respondents consider relational marketing as good. Subsequently, specific 

hypotheses are accepted, except for the first dimension, which is communication, 

which, by its coefficient of 112 ** and its bilateral sig of 0.067, is rejected, 

indicating that there is no relationship between communication and customer 

loyalty. Note that 47.4% of the clients surveyed consider that communication is 

good. 

 

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty. 

 

 

 

 

 

 

 

 


