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Resumen  

 
En un mercado competitivo como el sector bancario, la lealtad del cliente se ha convertido en un factor determinante 
para el éxito a largo plazo de los bancos. En este contexto, el marketing relacional desempeña un papel importante 
para establecer relaciones sólidas y duraderas con los clientes, más allá de solo las transacciones. El objetivo de la 
investigación fue analizar la influencia de los factores del marketing relacional en la lealtad del cliente en una entidad 
bancaria peruana. El estudio se enmarca en un enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, de corte 
transversal, y de nivel explicativo con el uso de ecuaciones estructurales. La muestra de estudio estuvo conformada 
por 246 clientes bancarios. Se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia. Los resultados del modelo 
teórico fueron aceptados debido a que los valores de RMSEA y SRMR son muy cercanos a cero, el CFI =0.935, Chi-
cuadrado (X^2)= 259 y el (df)=183. Además, la vinculación, confianza y el compromiso influyen en la lealtad del 
cliente (β=0,33) (β=0,10) (β=0,46) respectivamente. Se concluye que los factores del marketing relacional como la 
vinculación, confianza y el compromiso son esenciales en la construcción de relaciones fuertes y para fomentar la 
lealtad del cliente en el sector bancario peruano. 
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