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Marketing relacional y amor a la marca: Una evidencia empírica en 
clientes bancarios de la capital del Perú 

Resumen 

El marketing relacional es un concepto que se centra no sólo en aumentar el volumen de 
transacciones relacionales en las actividades de marketing, sino también en obtener la 
mayor percepción posible de los clientes. Es por ello, que el presente estudio se propuso 
determinar si existe influencia significativa entre el marketing relacional sobre el amor a 
la marca en clientes bancarios de la ciudad de Lima, Perú. Se realizó un estudio 
explicativo considerando a 417 clientes que confirmaron tener una filiación con alguna 
entidad bancaria. El estudio incluyó adultos con edades comprendidas entre 18 y 52 años 
(M= 30.88 y DS= 6.03) reclutados mediante muestreo no probabilístico por conveniencia. 
Los datos se recopilaron utilizando un formulario autoadministrado de la Escala de 
Marketing relacional y Amor a la marca. El modelo teórico se evaluó mediante modelado 
de ecuaciones estructurales (SEM). Se obtuvo un modelo estructural con ajuste adecuado 
(α= entre 0.842 y 0.908; CR= entre 0.905 y 0.942; AVE= 0.679 y 0.845; VIF= entre 1.638 
y 2.802), donde se demostró que la Confianza influye en un 40%, el Compromiso y el 
Manejo de conflictos en 8%, y la Comunicación en 12% sobre el Amor a la marca; esto 
quiere decir que, de todas las dimensiones del Marketing relacional es la Confianza quien 
contribuye en un mayor porcentaje. 

Palabras clave: marketing relacional, amor a la marca, bancos, sector financiero, Perú. 

Relationship marketing and brand love: Empirical evidence in bank 
clients in the capital of Peru 

Abstract 

Relationship marketing is a concept that focuses not only on increasing the volume of 
relationship transactions in marketing activities, but also on obtaining the greatest 
possible customer insight. For this reason, this study aimed to determine if there is a 
significant influence between relationship marketing on brand love in banking clients in 
the city of Lima, Peru. An explanatory study was carried out considering 417 clients who 
confirmed having an affiliation with a banking entity. The study included adults aged 
between 18 and 52 years (M = 30.88 and SD = 6.03) recruited through non-probabilistic 
convenience sampling. Data were collected using a self-administered form of the 
Relationship Marketing and Brand Love Scale. The theoretical model was evaluated 
using structural equation modeling (SEM). A structural model with adequate adjustment 
was obtained (α = between 0.842 and 0.908; CR= between 0.905 and 0.942; AVE= 0.679 
and 0.845; VIF= between 1.638 and 2.802), where it was shown that Trust influences 
40%, the Commitment and Conflict Management in 8%, and Communication in 12% 
about Love for the brand; This means that, of all the dimensions of Relationship 
Marketing, it is Trust that contributes the greatest percentage. 

Keywords: relationship marketing, brand love, banks, financial sector, Peru. 

Clasificación JEL: M10; M12; I20. 

 



6 
 

1. Introducción 

El marketing relacional (MR) se utiliza ampliamente en la investigación para comprender 
las relaciones a largo plazo entre clientes y organizaciones (Obaze et al., 2023). Esta 
teoría central se ha utilizado para comprender, estructurar y gestionar el intercambio 
continuo en una variedad de aplicaciones (Ali et al., 2022; Sakharam et al., 2022). 
Además, las investigaciones muestran que las empresas con procesos de marketing 
relacional mejorados experimentan un mejor desempeño organizacional en la 
construcción y promoción de interacciones y relaciones de alta calidad con los clientes 
(Perišić et al., 2022; Pfajfar et al., 2022). 

Así como en otros entornos empresariales, el sector bancario enfrenta el desafío de retener 
a los clientes existentes y atraer a nuevos clientes (Junaid et al., 2019). Los gerentes han 
considerado que el marketing relacional es vital para desarrollarse y mantener la lealtad 
del cliente y mitigar su migración a la competencia (Borishade et al., 2022). Esto significa 
que los bancos tendrían que buscar otro tipo de estrategias para generar mayor lealtad 
(Robertson et al., 2022). Para sobrevivir los bancos están adoptando nuevas estrategias y 
enfoque que se centran y consideran el amor a la marca como un factor importante 
(Trivedi, 2019). Ya que el amor a la marca tiene un impacto positivo en el compromiso 
del consumidor (Larregui-Candelaria et al., 2019). En los últimos 5 años estudios han 
demostrado que el amor a la marca es de alto valor para generar lealtad en los clientes 
bancarios (Amegbe et al., 2021). Ademas que, la teoría mas común que se ha aplicado 
para entender el amor, respeto y la lealtad a la marca es la teoría del amor a la marca 
aplicada en la industria bancaria, en países en desarrollo como Ghana (Amoako et al., 
2019).  

Los clientes con experiencias altamentente positivas que están “enamorados” de una 
marca, probablemente cultiven resultados sólidos como el compromiso del cliente (Junaid 
et al., 2019). Generar relaciones consistentes con los clientes mejora la lealtad del cliente 
y las ganancias de la empresa, además de aumentar la reputación de la marca (Thaichon 
et al., 2020). Es por ello que, el marketing relacional se centra en construir y mantener 
relaciones sólidas y duraderas con los clientes (Hirshberg & Shoham, 2017). Se basa en 
la idea de que es más rentable retener a los clientes existentes que adquirir nuevos (Payne 
& Frow, 2017). Este enfoque se basa en comprender las necesidades individuales de los 
clientes, comunicarse con ellos de forma personalizada y brindarles soluciones que 
agreguen valor a su experiencia de marca (Olotu et al., 2011; Tabrani et al., 2021). Al 
construir relaciones sólidas con los clientes, las empresas pueden fomentar la lealtad 
(Ratnasari & Gumanti, 2019; Thaichon et al., 2020b), aumentar la retención y generar 
referencias de boca en boca (Rubalcava de León et al., 2019) que impulsen el crecimiento 
empresarial orgánico y continuo (Aldaihani & Ali, 2019; Cano et al., 2021; Ikpefan et al., 
2019; Salas, 2017; Sin et al., 2002; Suysuy & Taira, 2019; Vegholm, 2011). 

Por otro lado, el amor por la marca se refiere a una conexión emocional profunda y 
positiva que los consumidores tienen con una marca en particular (Y. Wang et al., 2019). 
No se trata solo de satisfacer necesidades funcionales, sino también de crear un vínculo 
emocional basado en valores compartidos, experiencias memorables y buenas 
percepciones (Ahuvia et al., 2020; Attiq et al., 2022). Cuando los consumidores aman una 
marca, están más dispuestos a comprometerse con ella, pagar precios más altos por sus 
productos o servicios, perdonar errores ocasionales y defenderla ante los demás (Ahuvia 
et al., 2022; X. Wang & Binti, 2023b). Generar amor por la marca requiere una estrategia 
de marca coherente y auténtica que se alinee con los valores y aspiraciones de los clientes, 
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así como una experiencia consistentemente positiva en todos los puntos de contacto de la 
marca (Bairrada et al., 2019; Na et al., 2023). 

Después de todo, el marketing relacional y el amor por la marca son esenciales para lograr 
relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas con los clientes (Bagozzi et al., 2017; 
Junaid et al., 2020; Tijjang, Junaidi, Nurfadhilah, et al., 2023). Al priorizar estas áreas, 
las empresas no solo pueden aumentar la lealtad y retención de los clientes, sino también 
desarrollar apasionados defensores de la marca que impulsen el crecimiento y el éxito 
empresarial a largo plazo (Chen & Huang, 2016; Hasan, 2019; Husnain, 2015a; Leverin 
& Liljander, 2006; Niño de Guzman, 2014; Sin et al., 2005). En ese sentido, este estudio 
permite la inserción de la variable marketing relacional y amor a la marca, el mismo que 
puede servir de análisis para revisar el comportamiento de ambos constructos en el sector 
bancario peruano.  

Luego de una diligente revisión de los antecedentes antes mencionados, ha surgido un 
creciente interés en continuar estudiando estos temas para académicos y profesionales del 
sector empresarial bancario. Los indicadores bibliométricos revelan los diez países que 
más divulgan sus resultados científicos, entre los que se encuentran: Estados Unidos, 
India, China, Portugal, Indonesia, Reino Unido, Francia, Pakistán, España y Corea del 
Sur. Los mismos han aplicado su estudio a diversas áreas, sectores y poblaciones, como 
los negocios, las ciencias sociales, la economía, informática y la psicología. Por otro lado, 
al discernir la divulgación científica por país, se ha encontrado que los estudios realizados 
en población peruana son muy limitados, es decir, existe muy poca literatura científica 
que pueda brindar apoyo y orientación para futuros estudios en este contexto. En ese 
sentido, el propósito de la investigación fue determinar si existe influencia significativa 
entre las dimensiones del marketing relacional sobre el amor a la marca en clientes 
bancarios de la ciudad de Lima, Perú. 

2. Revisión de la literatura 

2.1 Marketing relacional 

El marketing relacional se originó por el marketing industrial y marketing de servicios 
que despertó el gran interés de los académicos sobre el auge de la relación (Koesworodjati 
et al., 2024a; Ortega-Vivanco et al., 2023). Por lo tanto, el marketing relacional no fue un 
descubrimiento como tal si no un redescubrimiento de un enfoque que durante la 
transición del tiempo logró ser la piedra angular de muchas empresas exitosas (Payne & 
Frow, 2017). Es descrita como calidad de relación positiva con el sector internacional ya 
que también es una variable estudiada en canales de comercialización en los mercados de 
exportación (Hirshberg & Shoham, 2017). 

Se define como las relaciones que se desarrollan en situaciones en las que el cliente entra 
en contacto con el proveedor de servicios con más frecuencia (Mulyana et al., 2020), 
cuando el servicio se proporciona de forma progresiva a largo plazo (Palacio de La Cruz 
& Rondón, 2018) y cuando el cliente considera que la empresa es de alto valor (Perišić 
Prodan et al., 2022). Por otro lado, el marketing relacional implica una comprensión 
holística de los clientes (Gomez-Bayona et al., 2020; Olivares et al., 2018) mediante la 
recopilación, análisis e interpretación de conversaciones, corrientes de pensamiento 
conscientes o inconscientes (Amoako et al., 2019; Obaze et al., 2023). Además, se ha 
evidenciado que el marketing relacional genera relaciones consistentes con los clientes 
(Edwards & Baker, 2020), a su vez, mejora la satisfacción del cliente, la lealtad del cliente 
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y las ganancias de la empresa debido al impacto de la competencia en el entorno 
empresarial (Thaichon et al., 2020). Las investigaciones muestran que las empresas con 
procesos de marketing relacional mejorados tienen un mejor desempeño organizacional 
(Suarniki & Lukiyanto, 2020) para construir y facilitar la calidad de la interacción con el 
cliente y relaciones sostenidas (Obaze et al., 2023). Estudios (Ndubisi, 2007) sostienen 
que el marketing relacional se subdivide en confianza, compromiso, comunicación, y 
manejo de conflictos: 

Confianza 

La confianza se describe como la seguridad en las intenciones de la otra parte respecto de 
un vínculo o asociación (Tijjang, Junaidi, Nurfadhilah, et al., 2023). Desde la perspectiva 
del MR, la confianza se define como un aspecto de una relación comercial que describe 
el nivel de honestidad en el que cada parte cree y puede confiar en los compromisos 
asumidos por la otra parte (Amoako et al., 2019). La calidad de la relación tiene un nivel 
más alto donde la confianza tiene un efecto positivo en el compromiso y la comunicación, 
y la confianza existe cuando una de las partes confía en la integridad de un socio que es 
capaz de desempeñar una calidad de relación con estándares altos (Hirshberg & Shoham, 
2017).  

La confianza es reconocida como implementación afectiva buscando generar un vínculo 
a largo plazo entre los clientes y proveedores (Na et al., 2023). Genera  expectativas de 
resultandos favorables con el fin de establecer y mantener una relación (Amoako et al., 
2019). Por otro lado, la inversión en la relación de comunicación influyen 
significativamente en la confianza, la satisfacion y la intención de compra, mientras que 
la confianza influye significativamente en la satisfacción y la intención de compra 
(Moslehpour, 2021). A esto se suma que la confianza tiene un impacto positivo en la 
satisfacción del cliente en el sector hotelero que busca innovarse (Perišić et al., 2022).  

Compromiso 

La literatura sobre MR lo reconoce como un fuerte deseo de sostener una relación que 
genere un impacto de alto valor (Hasan, 2019; Hirshberg & Shoham, 2017a). El 
compromiso implica la voluntad de establecer y proyectar el mantenimiento progresivo 
de la relación comercial, ya que los clientes comprometidos añaden valor y beneficio a la 
marca (Amoako et al., 2019; Perišić Prodan et al., 2022). 

Comunicación 

La comunicación es un esfuerzo por desarrollar una relación, ayudando en la resolución 
de problemas y malentendidos (Hirshberg & Shoham, 2017b). Se cree que la confianza 
existe debido a la comunicación y a los valores compartidos (Hasan, 2019). Tiene como 
objetivo mantener relaciones a largo plazo entre el proveedor de servicios y los clientes 
(Perišić Prodan et al., 2022). Por otro lado, se define como el intercambio de información 
valiosa, oportuna y viable (Hasan, 2019). 

Manejo de conflictos 

Se refiere a la capacidad de identificar, abordar y resolver desacuerdos entre las partes 
involucradas de una manera que promueva el entendimiento mutuo e incluya la voluntad 
de discutir abiertamente posibles soluciones cuando surjan problemas (Perišić et al., 
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2022). Para Hirshberg y Shoham (2017) el conflicto presenta un efecto negativo en la 
calidad de la relación. Por otro lado, está demostrado que el manejo de conflictos tiene 
una influencia positiva con la lealtad de los clientes del banco, además, se describe como 
la capacidad de evitar que los conflictos se vuelvan potenciales y afecten en mayor grado 
a la organización (Hasan, 2019).  

2.2 Amor a la marca 

El amor a la marca es un tópico que ha interesado a varios académicos desde hace muchos 
años atrás (Bagozzi et al., 2017; Bairrada et al., 2019; Junaid et al., 2019a; Trivedi, 2019; 
Wang et al., 2019). Carroll y Ahuvia (2006) acuñaron por primera vez el término “amor 
a la marca” convirtiéndolo en un consecuente interés para el mundo académico que 
estudia la psiología del consumidor. Se conoce que el amor al consumo corresponde a un 
amor interpersonal (Ahuvia et al., 2022). Tiene el potencial de ser un factor importante 
en el diagnóstico y la mejora de las relaciones de los consumidores con la marca (Bagozzi 
et al., 2017). Otros explican que el amor a la marca es un conjunto de comportamientos 
cognitivos que resultan de que a las personas les gusta una marca en particular (Bairrada 
et al., 2019; Wang & Binti, 2023). Además, se le conoce como la suma de cogniciones, 
emociones y comportamientos de los consumidores organizados en prototipos 
psicológicos (Junaid et al., 2019, 2020). 

 

Figura 1. Modelo teórico planteado 

Donde: T= Trust (confianza), CT= Commitment (compromiso), CN= Communication 
(comunicación), CH= Conflict Handling (manejo de conflictos), BL= Brand Love (amor 
a la marca). 

HG: Existe influencia entre las dimensiones del marketing relacional sobre el amor a la 
marca en clientes bancarios de la ciudad de Lima, Perú. 

H1: Existe influencia entre la confianza sobre el amor a la marca en clientes bancarios 
de la ciudad de Lima, Perú. 

H2: Existe influencia entre el compromiso sobre el amor a la marca en clientes bancarios 
de la ciudad de Lima, Perú. 
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H3: Existe influencia entre la comunicación sobre el amor a la marca en clientes 
bancarios de la ciudad de Lima, Perú.  

H4: Existe influencia entre el manejo de conflictos sobre el amor a la marca en clientes 
bancarios de la ciudad de Lima, Perú.  

3. Metodología 

3.1 Diseño, Procedimientos y Participantes 

El estudio fue de diseño no experimental, explicativo y transversal (Ato et al., 2013). Este 
estudio se realizó bajo un muestreo no probabilístico por conveniencia. La muestra del 
estudio la conformaron clientes del sector bancario de la ciudad de Lima, Perú. La 
participación fue voluntaria, incorporando al estudio únicamente a las personas que 
cumplían con los criterios de inclusión: Ser mayor de edad y estar afiliado en alguna 
entidad bancaria en el Perú. Excluyendo a aquellos que no cumplían con los criterios de 
inclusión.  

Se obtuvo el consentimiento informado de cada participante (Bajo la premisa: Reconozco 
que al llenar este cuestionario estoy dando mi consentimiento para participar del 
estudio). Respecto a la recopilación de datos, el cuestionario estuvo alojado en la 
aplicación Google form, el cual fue compartido vía whatsapp, Messenger e Instagram a 
fin de tener mayor alcance a la muestra de estudio. Las encuestas fueron 
autoadministradas por cada participante. 

Se consideraron un total de 417 cuestionarios válidos. Del análisis descriptivo de la 
información demográfica (Tabla 1) se muestra cierta característica de la población de 
estudio, donde se identificó la participación de 60.7% mujeres y 39.3% varones. Por otro 
lado, se destaca una alta participación de clientes bancarios provenientes de la costa 
(41.5%) del Perú. El rango de mayor edad que sobresalió entre las encuestas válidas fue 
de 18 - 30 años (55.6%). El estado civil que predominó fue el grupo los solteros con 53% 
de participación. Respecto a la formación académica, revela un alto porcentaje en el nivel 
superior universitario, representado por el 42%. 

Cabe mencionar que, se incluyó un ítem filtro, importante para el estudio: “Entidad 
bancaria que uso con más frecuencia y sigo en redes sociales”. De un listado de las 11 
principales entidades bancarias más importantes en el mercado peruano, solo 7 fueron 
identificadas por los participantes (Tabla 1). Además, se consideró el tiempo (en años) de 
filiación con el banco seleccionado, donde la mayoría (46.3%) declaró tener entre 6 a 10 
años de vínculo con dicha entidad. 

Tabla 1. Características sociodemográficas (n= 417) 

Característica Categoría Frecuencia Porcentaje (%) 

Sexo Femenino 253 60.7 
Masculino 164 39.3 

Rango de edad 
18 - 30 años 232 55.6 
31 - 40 años 154 37.0 
41 - 52 años 31 7.4 

Estado civil Soltero 221 53.0 
Casado 86 20.6 
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Conviviente 65 15.6 
Divorciado 31 7.4 
Viudo 14 3.4 

Lugar de procedencia 

Costa del Perú 173 41.5 
Sierra del Perú 133 31.9 
Selva del Perú 104 24.9 
Extranjero 7 1.7 

Mayor instrucción 
académica 

Secundaria completa 119 28.5 
Superior técnico 107 25.7 
Superior universitario 175 42.0 
Maestría 15 3.6 
Doctorado o PhD. 1 0.2 

Entidad Bancaria que 
uso con más frecuencia y 
sigo en redes sociales: 

Banco Continental 121 29.0 
Banco Central Perú 118 28.3 
Interbank 103 24.7 
Scotiabank Perú 62 14.9 
Banco Falabella 9 2.1 
Banco Pichincha 2 0.5 
Mibanco 2 0.5 

Año de filiación con el 
banco seleccionado 

Menos de 1 año 14 3.4 
1 a 5 años 182 43.6 
6 a 10 años 193 46.3 
11 a 15 años 27 6.5 

 Más de 15 años 1 0.2 
 

3.2 Escalas de medida 

El cuestionario consideró un formato de respuesta tipo Likert de 5 puntos, que va desde 
1: Totalmente en desacuerdo, a 5: Totalmente de acuerdo. En la primera sección se 
solicitará la información sociodemográfica de los participantes y finalmente se presentará 
las escalas de medición: 

Escala de marketing relacional, aplicada por Ndubisi (2007), contiene 17 ítems y una 
estructura de 4 dimensiones: (1) Confianza: 6 ítems, (2) Compromiso: 4 ítems (3) 
Comunicación: 4 ítems y (4) Manejo de conflictos: 3 ítems. La escala presenta una 
consistencia interna, con coeficiente Alfa de Cronbach entre 0.842 y 0.908. 

Escala de amor a la marca, diseñado y validado al español por Larregui-Candelaria et al. 
(2019), escala unidimensional que consta de 3 ítems. Además, tuvo un valor de alfa de 
Cronbach de 0.908, lo que hace que el instrumento sea confiable. 

3.3 Análisis de datos 

En el análisis de datos, se utilizó el Partial Least Square PLS-SEM para probar las 
hipótesis. El PLS-SEM es un enfoque integral de análisis estadístico multivariante que 
incluye componentes de medición y estructurales para examinar simultáneamente las 
relaciones entre cada una de las variables en un modelo conceptual, el cual tiene la 
característica del análisis multivariado, es decir que involucra una cantidad de variables 
iguales o mayores a tres (Hair et al., 2010). Además, se empleó el PLS-SEM en el presente 
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estudio porque facilita la construcción de teoría (Hair et al., 2011). Para realizar el análisis 
PLS-SEM se utilizó el warppls (Vesión 8.0). Este software fue utilizado porque según 
Kock (2014), el warppls brinda opciones de usar diferentes algoritmos para los modelos 
externos e internos en el cálculo de los puntajes de las variables latentes, como el 
coeficiente de ruta y los parámetros asociados al pvalor, identificando y teniendo en 
cuenta las relaciones no lineales en el modelo estructural (Kock, 2011). 

4. Resultados 

La evaluación de un modelo utilizando PLS-SEM es un proceso de dos pasos que implica 
la evaluación de los modelos de medición y estructurales (Chin, 2010; Hair et al., 2011). 

4.1 Evaluación del modelo de medida 

Para evaluar la calidad de los constructos reflexivos, se debe evaluar la validez 
convergente y la confiabilidad del constructo, es decir, la consistencia interna (Chin, 
2010; Hair et al., 2011; Kock, 2015). Y se debe cumplir los siguientes indicadores (Tabla 
2): 

Tabla 2. Indicadores para evaluar validez convergente y confiabilidad de los constructos 

Indicador Nivel 
Loading (L) > 0.7 
The composite reliability (CR) > 0.7 
Cronbach’s alpha (α) > 0.7 
The mean-variance extracted (AVE)  > 0.5 
Variance inflation fator (VIF) < 5 
Significance level (p-value) < 0.05 

 

En la Tabla 3 se observa que se cumplen todos los indicadores. Todos los loadings 
cumplen con ser mayores a 0.70. Además, de forma conjunta el constructo brinda buenos 
indicadores, puesto que tanto Cronbach’s Alfa y CR son mayores que 0.70. Asimismo, 
AVE también cumple puesto que todos son mayores que 0.679. También el Full 
Collinearity vifs cumple puesto que todos los valores son menores que 2.802 lo cual se 
encuentra en el rango requerido. Dado que todos los indicadores cumplen se procede a la 
valoración discriminante. 

Tabla 3. Resultados de la evaluación del modelo de medida 

Item Loading P-value CR Cronbach´s AVE Full Collinearity VIF 
T1 0.701 <0.001 0.927 0.904 0.679 2.763 
T2 0.834 <0.001     
T3 0.840 <0.001     
T4 0.813 <0.001     
T5 0.870 <0.001     
T6 0.874 <0.001     
CT1 0.869 <0.001 0.935 0.908 0.783 2.512 
CT2 0.875 <0.001     
CT3 0.894 <0.001     
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CT4 0.902 <0.001     
CN1 0.860 <0.001 0.927 0.894 0.759 2.802 
CN2 0.861 <0.001     
CN3 0.872 <0.001     
CN4 0.893 <0.001     
CH1 0.875 <0.001 0.905 0.842 0.760 2.391 
CH2 0.837 <0.001     
CH3 0.902 <0.001     
BL1 0.888 <0.001 0.942 0.908 0.845 1.638 
BL2 0.953 <0.001     
BL3 0.916 <0.001     

 

La validez discriminante proporciona una indicación de la medida en que cada constructo 
es distinto de otros constructos en el modelo (Chin, 2010). Para cumplir la validez 
discriminante la raíz cuadrada del AVE para cada constructo debe ser mayor que la 
correlación más alta entre el constructo y otros constructos en el modelo   (Chin, 2010; 
Hair et al., 2011; Kock, 2014). La Tabla 4 muestra que la raiz cuadrada de los AVE para 
todos los constructos es mayor que la correlación con los otros constructos, lo que indica 
que el modelo posee una validez discriminante aceptable. 

Tabla 4. Validez Discriminante 

  T CT CN CH BL 
T 0.824     

CT 0.695 0.885    

CN 0.704 0.713 0.871   

CH 0.672 0.658 0.708 0.872  

BL 0.602 0.509 0.516 0.499 0.919 
 

4.2 Evaluación del modelo estructural 

Para evaluar el modelo estructural, se deben verificar e informar dos criterios 
preliminares: la importancia de los coeficientes de ruta y el valor de coeficiente de R2 
para constructos endógenos. Cada hipótesis representa un vínculo causal en el modelo 
estructural, que representa el vínculo entre un par de constructos. Los coeficientes de ruta 
se han calculado para cada vínculo en el modelo, así como sus correspondientes p-values. 
Si bien los coeficientes de ruta deben ser significativos, el valor del coeficiente R2 
depende en gran medida del área de investigación. Chin (1998) sugiere valores de 0.67, 
0.33 y 0.19 como, respectivamente, medidas sustanciales, moderadas y débiles de R. En 
estudios de comportamiento, un valor de 0.2 para R2 generalmente se considera aceptable 
(Hair et al., 2014; Kock, 2013). 

En el presente estudio, el R2 para el coeficiente BL fue 0.40. Por lo tanto, este valor del 
R2 tiene un nivel relativamente alto y aceptable. El valor de este estudio sugiere que las 
variables T, CT, CN Y CH representen un porcentaje alto de la varianza en BL. La Tabla 
5 y Figura 2 muestran los resultados de las pruebas de hipótesis y la evaluación de los 
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coeficientes de ruta. Los resultados muestran el efecto positivo significativo de T en BL 
(H1), de CT en BL (H2), CN en BL (H3) y de CH en BL (H4).  

 

Figura 2. Resultados del modelo estructural 

Tabla 5. Resultados de las pruebas de hipótesis 

 Hypothesis Pat coeffcient () P-valor Decision 
H1 T - BL 0.40 <0.001 Aceptada 
H2 CT - BL 0.08 0.041 Aceptada 
H3 CN - BL 0.12 0.008 Aceptada 
H4 CH - BL 0.08 0.045 Aceptada 

 

Para el índice de ajuste del modelo global se han considerado los seis índices de bondad 
de ajuste (Kock, 2014), con un nivel de confianza del 95%, los índices de eficiencia son 
los siguientes: 

• Coeficiente de trayectoria promedio (APC) y p<0.05  
• Promedio R-cuadrado (ARS) y p<0.05  
• R-cuadrado medio ajustado (AARS) > 0.02 y p<0.05  
• Bloque promedio VIF (AVIF), aceptable si≤5, idealmente≤3.3  
• Colinealidad completa promedio (AFVIF), aceptable si≤5, idealmente≤3.3  
• Tenenhaus gof (gof), pequeño≥0.1, medio≥0.25, grande≥0.36 

En el caso del presente estudio los seis índices de ajuste sugirieron que el ajuste modelo 
era más que aceptable: coeficiente de ruta promedio (APC) =  0.172, p <0.001; promedio 
R2 (ARS) = 0.395, p < 0.001; promedio ajustado R2 -squared (AARS)= 0.389, p<0.001; 
factor de inflación de varianza de bloque promedio (AVIF)=  2.896 (aceptable si ≤ 5, 
idealmente ≤ 3.3); factor de inflación de varianza de colinealidad completa promedio 
(AFVIF)= 2.421 (aceptable si ≤ 5, idealmente ≤3,3); y Tenenhaus gof (gof)= 0.550 
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(pequeño ≥ 0,1, mediano ≥ 0.25, grande ≥ 0.36). La influencia de un constructo se puede 
confirmar cuando el valor de su asociado al coeficiente R2 es mayor que cero. Este fue el 
caso de todos los valores de las variables endógenas en el modelo, lo que sugiere una 
influencia positiva y aceptable en todo el modelo. 

5. Discusión 

La captación y mantenimiento  de cada cliente así como la mejora de la relación entre 
estos y la empresa es una actividad del marketing relacional (Koesworodjati et al., 2024), 
para tener una comprensión más amplia al respecto, este estudio ha evaluado las 
dimensiones de marketing relacional a fin de identificar si estas influyen en el amor a la 
marca; siendo así, este estudio ha demostrado que la confianza tiene una conexión 
fundamental en el amor a la marca, para respaldar este hallazgo, se ha identificado en la 
literatura científica que la confianza puede alterar el amor a la marca; es decir que, a 
mayor confianza, se incrementa el amor y fascinación por una marca; por lo tanto, toda 
empresa debe crear procesos que inspiren confianza en el consumidor, generando así un 
entorno seguro (Salehzadeh et al., 2023; Wong, 2023). Desde otra instancia, Tijjang, 
Junaidi, y Nurfadhilah (2023); Wallace et al. (2022); Wong (2023) establecen que la 
experiencia que mantiene un cliente respecto a una marca es crucial para el desarrollo del 
amor a la marca por lo que es fundamental construir un entorno de confianza y es que los 
autores sustentan que en tanto el cliente sienta confianza, su amor hacia la marca se 
fortalecerá hasta llegar al punto de  estar dispuesto a comprometerse con la marca, 
incrementando la posibilidad de comportamiento de recompra y recomendación de marca 
a terceros. 
Además, en la población en estudio, se ha encontrado que existe influencia significativa 
entre el compromiso y el amor a la marca; al respecto, Wang y Omar (2023) demuestran 
que la percepción y sentimiento de los clientes inicia desde el instante en que una empresa 
hace contacto con él y cómo cultiva su relación a lo largo del tiempo; adicionalmente, 
para dar sustento a estos hallazgos, existen antecedentes que establecen que la relación 
entre el cliente y la empresa se va fortaleciendo siempre y cuando la empresa asuma sus 
compromisos con estos, generando en este caso, un sentimiento emocional denominado 
amor  (Wallace et al., 2022); además, siguiendo esta misma idea, Nim et al. (2022); Wong 
(2023) establecen que el amor a la marca surge mediante la experiencia del consumidor 
por lo que es necesario construir una relación sólida y auténtica de la empresa  hacia el 
cliente, lo que implica el compromiso de la empresa para cumplir con sus 
responsabilidades, siendo así, se resalta que el cuando una empresa demuestra 
compromiso, el amor a la marca emerge como un resultado inmediato, dejando en el 
cliente una experiencia única que va más allá de la adquisición de producto y/o servicio 
para convertirse en un lazo emocional importante.  

Por otro lado, existe evidencia que demuestra que la comunicación influye en el amor a 
la marca, uno de los autores que respaldan esta afirmación, establece que toda experiencia 
del cliente es un determinante para generar una conexión emocional, caracterizando, en 
este caso a la comunicación como una dimensión que afecta el amor a la marca (Anggara 
et al., 2023). Para dar fuerza a esta idea, Dias y Cavalheiro (2022) sustentan que la 
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comunicación permite generar conexiones emocionales con las marcas por lo que es 
importante adoptar ciertas técnicas de comunicación que puedan influir en las emociones 
del consumidor. Otro de los estudios que respaldan esta investigación establecen que la 
comunicación es un componente importante para que los consumidores puedan conocer 
un poco más a la marca, abriendo así la posibilidad de que estos se sientan identificados 
con los productos y/o servicios que la marca ofrece, teniendo de esta manera una alta 
probabilidad de que la marca logre despertar un sentimiento de apego en el consumidor, 
y es que la comunicación no solo sirve para trasladar un mensaje, si no que aborda además 
la acción de despertar emociones que fortalezcan la conexión emocional entre el cliente 
y una marca (Arghashi et al., 2021; Mucundorfeanu, 2018).  

Del mismo modo, este estudio sustenta que el manejo de conflictos influye en el amor a 
la marca, y es que cuando una entidad desarrolla la capacidad de conciliar con sus clientes 
y consigue el entendimiento mutuo, despierta en el cliente un sentimiento positivo 
(Perišić et al., 2022); para dar soporte a los hallazgos es necesario referir que la 
proactividad de una entidad para dar solución a un problema genera una experiencia 
positiva en el cliente por lo que un manejo de conflicto adecuado conllevaría a cultivar 
una relación duradera y significativa, permitiendo así un mayor éxito en la marca (Honora 
et al., 2024; Sawhney et al., 2024) Bajo este contexto, es importante que las entidades 
puedan resolver conflictos de manera asertiva ya que este es un determinante en el apego 
emocional de los consumidores.   

5.1 Implicancias teóricas y prácticas 

Teóricamente, este estudio agrega valor a la literatura al vincular empíricamente una lista 
más detallada de los factores que involucran al marketing relacional y el amor a la marca. 
Además, esta investigación se basa en estudios anteriores en este campo, donde se 
investigaron posibles fundamentos del marketing relacional y el amor a la marca en la 
actualidad. 

En cuanto a las implicaciones prácticas del estudio, para impactar en la gestión 
empresarial de los negocios bancarios, es necesario que se promueva una comunicación 
oportuna y precisa, y se resolvan los conflictos inteligentemente, de manera que se puedan 
mitigar pérdidas innecesarias y molestias a los clientes. Siendo que otro factor clave es la 
participación del cliente, considerado como importante debido a su capacidad de afectar 
positivamente a otros clientes, se debe elaborar estrategias para optimizar este aspecto en 
clientes de bancos. También se debe considerar la práctica de una comunicación eficaz la 
cual hace que los clientes opten por quedarse con una marca y rechazar otras. 

Fomentar el amor a la marca a través de información inmediata, confiable, honesta y 
precisa, ayudará a crear una marca más sólida y sostenible. Los clientes tienden a amar 
una marca cuando los bancos manejan las quejas de los clientes y otros conflictos de 
manera satisfactoria, a fin de adelantarse a las posibles fuentes de conflicto antes de que 
estos se generen. Este tipo de soluciones en la actualidad retienen a los clientes, fortalece 
su relación ante las pérdidas y estafas que son, en primera línea, uno de los factores 
críticos en este sector. 
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5.2 Limitaciones y futuras investigaciones 

En este estudio, los clientes bancarios fueron de la ciudad de Lima, capital de Perú, 
reconocida como una ciudad densa y culturalmente diversa. Por lo tanto, se establecieron 
varias limitaciones durante su desarrollo.  

Siendo que los resultados descriptivos arrojaron que más del 50% de los participantes 
occilaban entre los 18-30 años, esto podría generar muchas interrogantes de apertura al 
inicio de futuras investigaciones, tales como, mirar el impacto de la generación más joven 
en el desarrollo del sector bancario. Otros estudios futuros podrían analizar los factores 
psicosociales, sociodemográficos, y elementos propios de su contexto para mirar el 
comportamiento de estos constructos. Estudios de predicción y modelación podrían 
generar un gran aporte en el desarrollo del conocimiento sobre estos tópicos. Además, no 
solo podrían ser más productivos al aplicarlo en otras áreas (atención al cliente, lealtad, 
personalidad y conciencia de marca, comunicación Boca a Boca, interactividad virtual, 
canales digitales, etc.), sino también replicarlo a mayor escala con una muestra más 
representativa. 

Finalmente, se requieren estudios que abarquen otros sectores, y se analizen 
comparaciones que puedan enrriquecer las variables en contextos actuales y con 
poblaciones diversificadas. 

6. Conclusiones 

El marketing relacional es un concepto que se centra no sólo en aumentar el volumen de 
transacciones relacionales en las actividades de marketing, sino también en obtener la 
mayor percepción posible de los clientes. Es por ello que, el presente estudio se propuso 
determinar si existe influencia significativa entre las dimensiones del marketing 
relacional sobre el amor a la marca en clientes bancarios de la ciudad de Lima, Perú. El 
modelo teórico se evaluó mediante modelado de ecuaciones estructurales (SEM). Se 
obtuvo un modelo estructural con ajuste adecuado (CR= entre 0.905 y 0.942; α = entre 
0.842 y 0.908; AVE= 0.679 y 0.845; VIF= entre 1.638 y 2.802), donde se demostró que 
la Confianza influye en un 40%, el Compromiso y el Manejo de conflictos en 8%, y la 
Comunicación en 12% sobre el Amor a la marca de clientes bancarios de la ciudad de 
Lima; esto quiere decir que, de todas las dimensiones del Marketing relacional es la 
Confianza quien contribuye en un mayor porcentaje. 
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B. Carta de aprobación del Comité de Ética 
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