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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 

relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en Grupo Delgado 

JD S.A.C. Para la consecución de los objetivos se utilizó un enfoque cuantitativo con un 

nivel correlacional, de diseño no experimental. Para la obtención de la muestra se aplicó 

el muestreo probabilístico de tipo aleatorio simple, obteniendo una empresa de 367 

clientes frecuentes a la empresa. Para la recolección de datos, se aplicaron cuestionarios 

de manera física. El estudio permitió llegar a las siguientes conclusiones, Se ha 

identificado una alta relación positiva entre el marketing relacional (MR) y la fidelización 

de los clientes. Esto indica que cuando una empresa se enfoca en atender mejor las 

necesidades de sus clientes y basa su filosofía en la satisfacción del cliente, obtiene una 

respuesta de compra más favorable a largo plazo. Existe una fuerte correlación positiva 

del 74,7% entre el MR y la mejora en la selección de preferencias y personalización para 

los clientes. Esto subraya la eficacia de las estrategias de MR en adaptar servicios y 

productos a las necesidades individuales de los consumidores. Se ha revelado una 

significativa correlación positiva del 83,7% entre el MR y el marketing interno. Esto 

sugiere que la implementación de estrategias de MR puede mejorar considerablemente la 

motivación y la actitud positiva de los empleados hacia la empresa.  

 

Palabras clave: marketing relacional, lealtad de cliente, marketing interno. 
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Abstract 

 

The general objective of this research work was to determine the relationship that 

exists between relationship marketing and customer loyalty in Grupo Delgado JD S.A.C. 

To achieve the objectives, a quantitative approach was used with a correlational level, 

with a non-experimental design. To obtain the sample, simple random probabilistic 

sampling was applied, obtaining a company of 367 frequent customers of the company. 

For data collection, questionnaires were applied physically. The study allowed us to reach 

the following conclusions: A high positive relationship has been identified between 

relationship marketing (RM) and customer loyalty. This indicates that when a company 

focuses on better serving the needs of its customers and bases its philosophy on customer 

satisfaction, it obtains a more favorable purchasing response in the long term. There is a 

strong positive correlation of 74.7% between MR and improvement in preference 

selection and personalization for customers. This underlines the effectiveness of MR 

strategies in tailoring services and products to individual consumer needs. A significant 

positive correlation of 83.7% has been revealed between MR and internal marketing. This 

suggests that implementing MR strategies can significantly improve employees' 

motivation and positive attitude toward the company.  

 

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, internal marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El incremento de la competencia y la aparición de tecnología barata que proviene 

de China ha generado que las propuestas de valor que se presentan en el mercado se 

parezcan muchos, sumado a ello la aparición de nuevos paradigmas de compra en los 

clientes ha generado que las organizaciones se preocupen más en generar relaciones a 

largo plazo con los clientes, ello implica que el cliente al momento de comprar perciba 

una experiencia agradable que lo haga engancharse por un cierto plazo con la empresa. 

Para una organización las actividades de recompra son más importantes que captar nuevos 

clientes.  

 

En este sentido es importante resaltar que la tasa de crecimiento de clientes 

permanece inmutable, frente a la tasa de aparición de nuevas empresas que venden los 

mismo. Las diversas estrategias de retención aplicadas por las empresas top, hoy son 

imitadas rápidamente por el mercado. Se puede decir que los clientes tienen menos nivel 

de lealtad, se han vuelto más difíciles de enamorar y de lograr una entera satisfacción.  

 

Las estrategias que generan relacional con los clientes ya son muy conocidas y se 

encuentran replicadas en muchos comercios. Tanto es así que los puntos por clientes 

frecuentes ya no sorprenden. Este estudio pretende encontrar la relación entre el 

marketing relacional y la lealtad de los clientes. En este sentido se debe indicar que para 

que un cliente desee volver a comprar, es necesario que este expuesto a un producto con 

condiciones superiores de calidad, cuando el cliente percibe un buen trato y una propuesta 

de valor insuperable, se obtiene realmente un sentimiento sostenido de volver a comprar 

a la organización.  

 

1.1. Realidad problemática 

Simona et. al (2020) explican que el sector comercio es que el genera mayor 

contribución económica a los países en desarrollo, debido que los países que no tienen 

capacidad de innovación en la creación de productos, el sector de compra y venta de 

mercancías se hace necesario para generar ingresos. En este sentido el trato con el cliente 

al momento de comercializar puede tener un impacto en la lealtad. Por su parte, Palma et 

al. (2021) explican que los nuevos consumidores, los cuales son más informados, realizan 
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investigaciones en redes sociales antes de comprar, consultan con sus pares y círculos 

cercanos de amistad sobre cualidades de un producto, se han convertidos en clientes más 

difíciles de persuadir a través de estrategias de publicidad tradicional. El nuevo 

consumidor no cree tan fácil en la propuesta de valor. Es necesario generar en ellos 

momentos significativos en experiencias reales para generar sentimientos positivos de 

compra.  

Arecentales y Ávila (2021) también reafirman lo mencionado por Palma et al. (2021) 

en un mundo donde hay sistemas de sobre producción las estrategias de marketing de 

atracción se han incrementado, por lo tanto, las organizaciones deben buscar nuevas 

formas de lograr una relación sostenida con sus clientes, esta relación se debe basar en 

estrategias emotivas que generen convencimientos únicos sobre el producto. Entender 

que los clientes cada vez son más complejos para poder lograr su convencimiento de 

comprar productos de manera repetitiva es importante. En este caso para poder mejorar 

la efectividad del marketing es necesario que la propuesta de valor sea holística, ello 

implica que no solamente se considere las características del producto sino, que también 

los aspectos complementarios como el tamaño del punto de venta, animación del punto 

de venta, estrategias de marketing neuronal permitan generar una experiencia de compra 

positiva en el consumidor llevando al consumidor a momentos WOW (Angamarca et al., 

2020). 

Ccorisapra et al. (2022) destacan que en el sector hotelero los clientes se han vuelto 

mucho más desconfiados. Las propuestas de valor que se publicitan en diferentes redes 

sociales ya no tienen valor para el cliente, se ha probado que en los últimos años los 

clientes prefieren confiar más en comentarios de sus propios pares para poder seleccionar 

un alojamiento. Con respecto al cliente, este vuelve a comprar en un hotel donde se 

verifica que la calidad del servicio, la empatía y la calidad de las instalaciones del hotel 

han sido bien gestionadas. 

Finalmente, Merzthal (2022) señala que el marketing relacional más allá de un 

conjunto estrategias viene a ser una filosofía que se implanta dentro de la organización 

ello implica que la gerencia debe estar convencida de que el cliente es el centro de todas 

las actividades de la organización para ello la gerencia debe destinar presupuestos para 

mejorar el servicio ello implica capacitar al personal así como también adquirir diversas 
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tecnologías que van a permitir que el cliente pueda tener una mejor experiencia de 

compra. 

En conjunto, se destaca que la lealtad del cliente es un tema ampliamente 

estudiado en diversos papers y artículos. Esta lealtad es una preocupación constante para 

las organizaciones, especialmente en un contexto donde la cantidad de clientes 

potenciales disminuye debido a la baja en las tasas de natalidad. Se prevé que esta 

tendencia continuará a nivel global, lo que hace que los clientes sean cada vez más escasos 

y difíciles de captar. Por ello, para las empresas no solo es crucial atraer nuevos clientes, 

sino que resulta más eficiente enfocarse en estrategias que mejoren la satisfacción de los 

clientes existentes, aquellos que ya forman parte de su cartera. 

 

En cuanto a la problemática de la empresa en estudio, que se dedica a la 

comercialización de diversos ítems relacionados con la fabricación de plásticos, es 

importante señalar que en la ciudad de Chiclayo esta empresa no opera sola en el mercado, 

ya que existen varias competidoras que imitan su propuesta de valor. Aunque la empresa 

ha logrado un buen posicionamiento de marca, en los últimos años se ha observado una 

contracción en las ventas, debido a la aparición de negocios que fácilmente replican los 

productos que ofrece. Esto ha provocado que los clientes compren una vez, pero no 

regresen para realizar nuevas compras. 

 

Este problema radica en la falta de optimización de las estrategias de marketing 

relacional. Actualmente, no existe un seguimiento postventa que mida la satisfacción de 

los clientes, ni un sistema que permita recoger sus necesidades y requerimientos. Además, 

la empresa ha reducido su inversión en capacitación de personal para optimizar 

presupuestos, lo que ha afectado negativamente el servicio al cliente. 

 

Estas situaciones han ocasionado la pérdida de clientes recurrentes, al no tener 

una estrategia de fidelización bien desarrollada, la empresa depende en gran medida de 

atraer nuevos clientes, lo que resulta más costoso y menos eficiente que retener a los ya 

existentes. Disminución en las ventas y en la rentabilidad, la falta de una base sólida de 

clientes leales ha causado una disminución en las ventas recurrentes, lo que afecta 

directamente la estabilidad financiera de la empresa. 
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Entre los antecedentes se encuentran los estudios internacionales como el de 

Pastuña (2024) encontró como resultado que existe una influencia alta entre el marketing 

relacional y la de fidelización de los clientes en una tienda de venta de helados en 

Ecuador, el desarrollo de la investigación se llevó a cabo a través de cuestionarios físicos 

que fueron atendidos por los clientes que realizan compras frecuentes en la empresa. Con 

respecto a las cuestiones de lealtad se verifica que los clientes compran los productos de 

la organización en base al atributo de sabor y a las posibilidades de personalizar los 

tamaños de los helados, con respecto a las actividades de relación, los clientes perciben 

que la empresa se preocupa por una mejora continua y constante del servicio, así como 

también en entender como las necesidades de los clientes cambian con el tiempo.  

 

Asimismo, Flores y Montero (2023) analizaron cómo el marketing relacional 

influye en la fidelización de clientes en la empresa Trinicell de Guayaquil, un factor 

crucial para la sostenibilidad de cualquier negocio. Exploraron diversas estrategias de 

marketing que la empresa puede implementar y analizaron las características de sus 

clientes para adoptar las mejores tácticas. Finalmente, la propuesta se basó en las 

estrategias de fidelización con las 6R, diseñadas para mejorar la rentabilidad de la cartera 

de clientes. Esta técnica se centra en seis ejes: relación, retención, rentabilización, 

referenciación, recuperación y reactivación, cada uno con acciones propuestas para 

ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos. El estudio destaca la importancia de verificar 

los clientes que tienen tickets de compra altos, identificar los drivers de compra con el fin 

de mejorar los atributos que generan condiciones de emoción de los clientes, en este 

sentido es necesario el estudio de la cartera de los clientes con el fin de maximizar a los 

clientes que realmente pueden seguir comprando.  

 

Por otro lado, Naranjo (2022) realizó una investigación enfocada en una empresa 

carrocera, que cuenta con más de 50 años de experiencia en el servicio al transporte local. 

El volumen de ventas de la empresa disminuyó considerablemente, pasando de producir 

10 unidades al mes antes de la pandemia a solo 4 unidades actualmente. El estudio nace 

de la problemática mencionada con el fin de mejorar las condiciones de recompra de los 

clientes a través de estrategias efectivas de relación. La aplicación de cuestionarios 

encuentra una relación alta entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes. 

El estudio destaca que el cliente se vuelve fiel cuando se tienden las condiciones 

necesarias de canales de comunicación para que clientes y empresa puedan interactuar 
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intercambiando opiniones y datos. El comportamiento emocional de los clientes se 

incrementa cuando se premia la compra sostenida en el tiempo, en este sentido la 

asignación de beneficios y descuentos por compras en cantidades se hace necesario para 

tener una mejor respuesta emocional por parte de los clientes  

 

Los estudios a nivel nacional se tienen a Landeo (2021) investigó la relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Hemavigsa, en Villa El 

Salvador. Su estudio adoptó un diseño no experimental de nivel correlacional con un corte 

transversal y un enfoque cuantitativo. La población estudiada estaba compuesta por 60 

clientes frecuentes de Hemavigsa. Para la recolección de datos, se utilizaron cuestionarios 

con 26 ítems destinados a evaluar el marketing relacional y otros 26 para medir la 

fidelización de clientes. Los resultados mostraron correlaciones positivas altas entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes. Además, se hallaron correlaciones 

positivas altas entre el marketing relacional y todos los factores de la fidelización 

(información, marketing interno, comportamiento de compra, experiencia del cliente, y 

los incentivos y beneficios). Esto permitió concluir que existe una relación positiva alta, 

lo que significa que la implementación de estrategias adecuadas de marketing relacional 

mejora los niveles de fidelización de clientes. En consecuencia, se recomienda la 

adopción de estrategias de marketing relacional para asegurar la fidelización y lealtad de 

los clientes actuales y para atraer a nuevos clientes. 

 

De manera similar, Estrada y Galán (2023) se propusieron determinar la relación 

entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la financiera Credimazz. 

Se utilizo un universo de 68 clientes que aceptaron participar de la investigación mediante 

la respuesta de cuestionarios. Como resultado principal se halla relación fuerte entre el 

marketing relacional y la fidelización, los datos destacan que el rubro financiero los 

aspectos de los atributos del servicios son imprescindibles para generar una recompra, se 

identifica que el atributo condición de tasa de interés es imperativo para volver a elegir la 

empresa, por otro lado debido a la complejidad del servicio, también se identifica que las 

características de la información que brinda el personal debe ser clara e inequívoca para 

provocar bienestar y calmar el riesgo que se percibe al momento de obtener préstamos. 

En este sentido las relaciones se deben basar en los atributos de la propuesta y las 

características que ofrecen las personas en cuanto a trato y empatía.  
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Por otra parte, Moreno y Salva (2022) buscaron determinar la relación entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes en la Bodega Feli, para el estudio se 

tomaron en cuenta los clientes del distrito que compran de manera frecuente artículos de 

primera necesidad en el punto de venta, los investigadores accedieron físicamente 

mediante la aplicación de cuestionarios. El estudio encuentra una relación fuerte entre el 

marketing relacional y la fidelización, se hace evidente que los usuarios de la tienda optan 

por volver a comprar en primer lugar por el trato de los propietarios, así como también 

por las calidades de los diversos productos que se comercializan, un aspecto importante 

también es la posibilidad de obtener ciertos tipos créditos a corto plazo para pagar algunos 

ítems. También la bodega cree conveniente mantener el abastecimiento de ciertas 

categorías de productos de acuerdo a los requerimientos de los clientes.  

 

Finalmente, Prentice y Paima (2022) exploraron la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes de una financiera en Trujillo. La muestra fue 363 

clientes, que responden a personas naturales y con negocio propio que solicitan servicios 

de tasas activas y pasivas en la entidad. La aplicación de los cuestionarios encuentra una 

relación fuerte entre las variables. Con respecto a la lealtad se verifica un nivel medio, 

debido que los usuarios se encuentran en una búsqueda constante de las entidades que 

ofrecen menores tasas activas, así también la condición de requerimientos y documentos 

para obtener un préstamo se hace importante, los clientes no desean generar sobre costos 

y esfuerzos para obtener el servicio, en este sentido la entidad tiene ciertos requerimientos 

estructurados. Con respecto a las actividades de relación se observa que la entidad utiliza 

canales digitales para la interacción con el público, pero esto no es suficiente para obtener 

una respuesta positiva de recompra.  

 

Entre los estudios a nivel local se consideró el trabajo de Arias (2021) su estudio 

tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización 

del cliente en la empresa de un centro de diversión. La muestra fue de 45 clientes quienes 

respondieron in situ los cuestionarios aplicados por el investigador. Como resultado se 

obtiene una relación alta entre el marketing relacional y la fidelización, debido al rubro 

de diversión, el cliente señala que los aspectos de comunicación e interacción se hacen 

importantes para generar bienestar en la compra, además también se expresa que el cliente 

vuelve a comprar debido a que la propuesta de valor se ajusta a las necesidades 
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cambiantes de los clientes, en todo momento se verifica una actitud de innovación por 

parte de la empresa, con el fin de exceder lo que espera el cliente.  

 

También el estudio Sánchez (2021) tuvo como objetivo principal determinar la 

relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la Clínica 

Maternidad Rodas en Chiclayo durante el año 2021. La investigación fue de tipo 

correlacional, buscando establecer si existe una asociación entre ambos fenómenos. Se 

tomaron en cuenta a 301 participantes como muestra. El estudio destaca una correlación 

fuerte entre las variables, los clientes manifiestan que el principal atributo de compra son 

los aspectos relacionados con las promociones y descuentos que realiza la clínica, en 

relación a los niveles de comunicación se obtiene un nivel pobre, lo cual genera una 

desvinculación con cierto grupo de clientes que espera recibir información de los 

servicios de la clínica. En base a los resultados el estudio destaca la utilización de canales 

online y offline para mejorar la relación a largo plazo con los usuarios, además en todo 

momento se debe seguir ajustando los aspectos promocionales para generar mayor 

sentimiento de recompra.  

 

En esta misma lógica el trabajo de Salazar (2021) su objetivo principal de la 

investigación fue determinar la relación entre las estrategias de Marketing Relacional y 

la fidelización de clientes en Elygraf Impresiones. La recolección de datos se realizó 

mediante encuestas, con una muestra total de 75 personas, de las cuales 70 encuestas se 

aplicaron a clientes y 5 a colaboradores de la empresa. Los resultados, obtenidos a través 

mostraron una correlación bilateral de r=0.671, positiva entre ambas variables.  

 

Finalmente, el estudio de Huamán (2023) determinó la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C. en 

Ayacucho, 2023. Se utilizó un método aplicado, con un diseño no experimental, de nivel 

correlacional y enfoque cuantitativo. La población estudiada fue de 280 clientes, de los 

cuales se tomó una muestra de 162. El procedimiento de recolección de datos incluyó un 

análisis exploratorio, evaluando las variables de marketing relacional y fidelización del 

cliente mediante una encuesta con 36 preguntas en escala Likert. Los datos fueron 

procesados con SPSS versión 27, y se organizaron en tablas de frecuencia relativa y 

absoluta de doble entrada. La correlación de Rho Spearman fue de 0,877, lo que indica 

una correlación positiva muy fuerte, confirmando la relación directa entre las variables 
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de marketing relacional y fidelización del cliente. Se concluye que el marketing relacional 

y la fidelización del cliente obtuvieron un 65.4% en la encuesta, lo que indica que influyen 

de manera óptima. La entidad Buenavista la Bolsa necesita optimizar su marketing 

relacional para mejorar la fidelización y retención de sus usuarios. En la dimensión de 

orientación a la cliente presentada a la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C. de Ayacucho, 

en 2023, se encuentra en un nivel óptimo del 89.5%. Esto muestra la importancia de la 

investigación en marketing relacional, explicando que puede mejorar la orientación al 

cliente de la institución financiera. También se concluye que la calidad del servicio 

ofrecido por Buenavista la Bolsa S.A.C., según los encuestados, tiene una influencia 

óptima del 50.6% en dicha dimensión. Es decir, Buenavista necesita optimizar su 

marketing relacional para mejorar la calidad del servicio, agilizando los procesos 

manuales y documentarios al obtener préstamos y mostrando empatía del equipo cuando 

surgen problemas. 

1.2. Formulación del problema 

¿Cuál es la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente 

en Grupo Delgado JD S.A.C.? 

1.3. Hipótesis 

H1: Si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en Grupo 

Delgado JD S.A.C. 

 

H0: No existe relación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en 

Grupo Delgado JD S.A.C. 

1.4. Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad del 

cliente en Grupo Delgado JD S.A.C. 

 

Objetivos específicos 

Identificar la relación del marketing relacional y la información en Grupo Delgado 

JD S.A.C. 
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Identificar la relación del marketing relacional y el marketing interno en Grupo 

Delgado JD S.A.C. 

Identificar la relación del marketing relacional y la comunicación en Grupo 

Delgado JD S.A.C. 

Identificar la relación del marketing relacional y la experiencia del cliente en 

Grupo Delgado JD S.A.C. 

Identificar la relación del marketing relacional y los incentivos y privilegios en 

Grupo Delgado JD S.A.C. 

1.5. Teorías relacionadas al tema 

1.5.1. Marketing relacional 

Se le denomina a aquel conjunto de estrategias que coloca al cliente en el centro 

de la organización, está basada en el intercambio constante de información para entender 

cómo evoluciona y cambia cada necesidad del cliente, permitiendo a las entidades 

adapten sus productos a estas nuevas demandas. La finalidad primordial del marketing 

relacional es lograr que los clientes experimentes una satisfacción y una conexión 

emocional que lo motive a efectuar compras repetidas o visitar el punto de venta 

nuevamente. Por lo tanto, la clave de esta estrategia es contar con información precisa 

sobre cada cliente, permitiendo personalizar los productos/servicios de acuerdo con sus 

preferencias (Rivera, 2016). 

  

 Todas las actividades que implican relación con los clientes deben tener un 

enfoque netamente proactivo, ello se basa en anticipar las necesidades de los clientes a 

través de la gestión de datos, para ello los gestores de relaciones deben crear bases de 

datos para dar seguimiento a los cambios que tienen los clientes. Las relaciones de los 

clientes se mejoran a través del mejoramiento de los productos, en este sentido la 

personalización es básica para crear relaciones a largo plazo, los productos optimizados 

en base a lo que desea el cliente, incrementa la satisfacción a largo plazo. (Burgos, 2007). 

 

 Unos de los aspectos necesarios que se debe tener en cuenta en generar relaciones 

con los clientes, es manejar los puntos de contacto que tienen los clientes con los 

colaboradores de la organización. El marketing de relaciones debe utilizar tecnologías 

específicas, permite mapear y almacenar información sobre cómo evolucionan las 
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preferencias del cliente a lo largo de su ciclo de vida, facilitando la adaptación de las 

estrategias para satisfacer sus necesidades cambiantes. (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

Las estrategias tradicionales de marketing se basaban en la venta masiva de los 

productos, sin tomar en cuenta los requerimientos de los clientes. Actualmente la 

modernidad, y el cambio de las características que tienen los clientes, han obligado a los 

gestores de relaciones a estar a un paso delante de los requerimientos que experimentan 

los clientes. Cuando los usuarios sienten que las organizaciones se preocupan de manera 

sincera por sus necesidades, se crean conexiones emocionales que permiten una mejora 

de la rentabilidad a través de la recompra de los productos (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

En base a las características de los tiempos modernos, donde cada vez las 

empresas venden productos más parecidos, y compiten en océanos rojos, donde muchas 

veces la principal diferenciación son los precios de los productos, se hace necesario que 

los gestores de relaciones con los clientes se preocupen por investigar las principales 

tendencias sociales del mercado con el fin de adoptar las necesidades actuales a la 

fabricación de productos y servicios. Para la personalización de los productos, hoy día 

existen muchas tecnologías y big data que permiten recopilar grandes tendencias de datos 

para mejorar los productos (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

En este sentido también se debe señalar que el servicio al cliente es uno de los 

aspectos que deben tabular los gestores de relaciones con los clientes. Ello implica que el 

personal de atención se encuentre preparado para hacer frente a los requerimientos y 

consultas que tienen los clientes. En base a ello la organización debe tener dentro de sus 

políticas y filosofía de servicio al cliente como centro de su estrategia. La organización 

debe tener el convencimiento necesario para aportar presupuesto a las actividades de 

formación del personal. Además, es necesario que la organización implemente un 

programa de seguimiento al cliente, con el fin de confirmar su aceptación y satisfacción 

de necesidades luego de haber comprado el producto, el seguimiento oportuno es una 

actividad que permite mejorar significativas (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

Por otro lado, los aspectos de comunicación también suman esfuerzos en generar 

relaciones a largo plazo con los clientes. En este sentido la organización debe gestionar 

diversos canales de comunicación, con el fin que los clientes se mantengan al tanto de las 
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promociones que tiene la empresa. Además, los clientes deben mostrar sus inquietudes, 

reconocer los aspectos positivos de la empresa y ofrecer recomendaciones para mejorar. 

(Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

Los gestores de relaciones con los clientes también deben considerar el 

otorgamiento de recompensas a los clientes que generan un ticket de venta significativo. 

Los gerentes y jefes comerciales deben identificar a los clientes que generan más niveles 

de ventas dentro de su cartera actual de clientes, una vez identificados, se debe conformar 

un segmento de clientes diferenciados, los cuales puedan acceder a mejores beneficios 

con la finalidad de no perderlos y mantenerlos retenidos dentro de la cartera de clientes. 

Los beneficios y recompensas deben adecuarse a los requerimientos de los clientes a las 

posibilidades que tiene la organización (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

La gestión de quejas también es fundamental para generar relaciones con los 

clientes, primero se debe tomar en cuenta que una queja es un regalo que realiza el cliente 

con el fin de mejorar un proceso o una actividad. La gestión de quejas debe ser asumida 

por una coordinación con la finalidad que los actos mal ejecutados se corrijan en función 

de la búsqueda de la satisfacción de los clientes (Ponzoa y Reinares, 2004). 

 

Como un punto importante, se debe destacar que los presupuestos destinados al 

manejo de relaciones con los clientes, o en general a las actividades de marketing no 

deben ser vistas de manera negativa como egreso o gasto de dinero, estas actividades 

deben ser vistas como una inversión a largo plazo. Es necesario reconocer que mantener 

clientes en carteras existentes es mucho más barato desde el punto de vista económico, 

que traer nuevos usuarios a través de actividades de publicidad. (Ponzoa y Reinares, 

2004). 

 

1.5.1.1. Importancia del marketing relacional 

Actualmente generar relacione a largo plazo con los clientes es una tarea difícil, 

debido a que los consumidores son esquivos a las estrategias de marketing, actualmente 

los seres humanos desconfían de las estrategias tradicionales de marketing, por ende, 

existe un esfuerzo por generar impactos positivos en las relaciones a largo plazo.  Por esta 

razón, el marketing relacional debe reconocer las características de estos nuevos 

consumidores para construir relaciones duraderas, basadas en un servicio de calidad y en 
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la identificación constante de sus necesidades. Además, estas relaciones a largo plazo 

deben fundamentarse en una comunicación abierta, la confianza mutua y la convicción 

de que las necesidades de los clientes evolucionarán constantemente (Ponzoa y Reinares, 

2004). 

 

Al enfocarse en construir relaciones a largo plazo en lugar de centrarse únicamente 

en las ventas inmediatas, las empresas consiguen desarrollar una base de clientes leales, 

menos influenciados por las estrategias de la competencia y las fluctuaciones de precios. 

Esta fidelidad no solo garantiza ingresos estables, sino que también disminuye los costos 

de adquisición de nuevos clientes, ya que mantener a los clientes existentes es 

considerablemente más económico que atraer a nuevos consumidores (Ponzoa y 

Reinares, 2004) 

 

En pocas palabras, el marketing relacional no solo ayuda a garantizar el 

crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo de las empresas, sino que se convierte en una 

filosofía empresarial esencial, y no simplemente en una estrategia de marketing (Ponzoa 

y Reinares, 2004) 

 

1.5.1.2. Dimensiones del marketing relacional 

Para evaluar el marketing relacional en una tienda comercial, es importante 

centrarse en varias dimensiones clave que muestran cómo estas estrategias ayudan a crear 

y mantener relaciones a largo plazo con los clientes. Los factores que permite generar 

relaciones a largo plazo son los siguientes: 

Confianza 

 Tiene que ver con un sentimiento de transparencias y aceptación de estipulaciones 

de contrato sin creación de dudas o desconfianzas. En este sentido la organización debe 

poner especial énfasis en cumplir los aspectos de promesas que se generan en la 

publicidad, además, en todo momento la organización debe mostrar un comportamiento 

ético para no caer en contradicciones como publicidades engañosas, o aprovechamiento 

de las necesidades de los clientes (Rivera, 2016). La confianza se genera con el paso del 

tiempo, cuando la organización ocupa un lugar destacado frente a la competencia, en base 

al cumplimiento de la calidad.  
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Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente refleja hasta qué punto las experiencias en la tienda 

cumplen con sus expectativas y necesidades (Rivera, 2016). Cuando se habla de 

satisfacción se tiene que entender que es un aspecto que nace del consumo o uso de 

producto o servicio, la satisfacción no se puede lograr a priori, por ende, la satisfacción 

se encuentra ligada a una investigación de lo que requiere el cliente. Este sentido las 

organizaciones deben mejorar la producción del producto en base a los detalles que desea 

recibir el cliente. 

Compromiso 

Esta dimensión surge luego de la venta, cuando el cliente es sorprendido con 

aspectos de valor que satisfacen sus necesidades, inmediatamente se crean un profundo 

sentimiento que une al cliente con la empresa. El compromiso se da debido a los 

estándares de calidad que tienen los productos. Esta conexión sentimental, implica el 

convencimiento absoluto de volver a comprar a la organización. (Rivera, 2016). 

Comunicación 

 Tiene que ver con el flujo de información bidireccional de datos entre la empresa 

y los clientes. Es necesario destacar que la información que transmite los clientes es el 

insumo principal para la mejora de los productos que comercializa la organización. En 

este sentido se debe invertir en tecnologías que faciliten la comunicación de datos, además 

se deben construir los puentes necesarios para mejorar los flujos de comunicación. 

(Rivera, 2016). 

 

1.5.2. Lealtad del cliente 

 El panorama empresarial actual caracterizado por mucha competencia que venden 

propuesta de valor parecidas, donde los consumidores tienen muchas opciones de compra, 

lograr la compra repetitiva de un objeto se ha convertido en un objetivo que buscan la 

mayoría de empresa. Para lograr la lealtad de los clientes, las empresas deben velar por 

el desarrollo de estándares de calidad y tender puentes de comunicación para escuchar las 

necesidades de sus clientes. Por otro lado, es necesario que la organización se convierta 
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en una generadora de experiencias positivas, para conectar emocionalmente con los 

clientes (Sharan, 2020). 

 

El concepto de lealtad va más allá del nivel de recompra que mantiene un cliente 

durante su vida útil, también implica ver más allá de los aspectos de bienestar y 

satisfacción. Desde un punto de vista emocional, el cliente debe obtener una experiencia 

de compra positiva, que aplica sentimientos positivos hacia la marca. La conexión 

emocional, emplea diversos estímulos que obtienen como respuesta la gratificación, 

confianza y compromiso de volver a comprar (Griffin, 2022). 

 

Por otro lado, Oliver (1999) indica que la lealtad tiene que ver con un compromiso 

sostenido, producto de que el cliente se expuso a estímulos de calidad, que llevaron a 

conectar emocionalmente con la marca, generando sentimientos positivos que refuerza el 

gasto de recursos económicos para comprar productos.  

 

También es necesario indica que la lealtad beneficia a largo plazo a las 

organizaciones, debido que un cliente lealizado se convierte en un agente evangelizador 

que va a generar un marketing gratuito hacia la marca (Sharan, 2020). 

 

1.5.2.1. Lealización de clientes 

 Si bien es cierto lograr clientes leales se ha convertido en una tarea bastante amplia 

y difícil, el autor Alcaide (2022) menciona que, para generar una relación de fidelidad 

con los clientes, las organizaciones deben aplicar una serie de estrategias que permitan 

conectar con las verdaderas necesidades que tienen los clientes. Para generar emociones 

duraderas se considera que la organización debe tener una filosofía orientada hacia el 

cliente, para ello es necesario que la organización apueste por el cliente interno, en base 

a esta lógica se entiende que nadie puede atraer a cliente externos, sino se cuida al 

principal factor que es el cliente interno. 

 

 Una estrategia muy conocida para conectar con los clientes es ofrecer programas 

de beneficios y premios, al respecto con esta estrategia, se observa que es una estrategia 

muy utilizada que ya no genera una emoción significativa. Actualmente los clientes 

buscan experiencias positivas, que generen emociones de sorpresa, ello implica ofrecer 

atributos que no son esperados por los clientes, en base a esta lógica las propuestas de 
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valor deben ofrecer innovaciones continuas y nuevas formas de satisfacer necesidades 

para generar emociones sostenidas de recompra. (Ponzoa y Villace, 2021). 

 

1.5.2.2. Trébol de realización del Cliente 

Es una herramienta propuesta por Alcaide (2015) la cual se encuentra 

ampliamente utilizada por muchas empresas, las cuales han conseguido ciertos 

porcentajes de éxito para lograr emociones sostenidas con los clientes. Este modelo se 

basa en tres componentes (Alcaide, 2015). 

 

1.5.2.3. Dimensiones de la lealización del Cliente 

Información: Implica la construcción de puentes y herramientas que permiten 

captar información de las necesidades de los clientes con el fin de ser utilizada para la 

optimización de productos. Por otro lado, los datos que recopila los sistemas de las 

organizaciones también sirven para conocer los comportamientos y sentimientos que 

manifiestan los clientes al momento de ser abordados por la organización (Alcaide, 2015). 

 

Incentivos y Recompensas: Se encuentra relacionado con los programas de 

beneficios que otorga la empresa a los clientes que generan un volumen de compra 

significativo. Es necesario aclarar que estos beneficios son otorgados a un 20% del total 

de la cartera de clientes, los cuales tienen condiciones de recompra sostenida. 

Actualmente el programa de beneficios ofrece descuentos, eventos especiales para 

clientes, pruebas y test exclusivos para clientes (Alcaide, 2015). 

 

Marketing Interno: Este es uno de los pilares principales que debe considerar la 

organización. Este tipo de marketing implica que la organización venda los atributos de 

la empresa hacia sus trabajadores, desde un punto de vista analogía, la organización debe 

persuadir, enamorar y generar sentimientos positivos en sus empleados. Bajo esta lógica, 

se deduce que los empleados que se encuentran comprometidos con la visión de la 

organización van a buscar un mejor desempeño y por ende van a lograr mejorar respuestas 

emocionales en los clientes (Alcaide, 2015). 

 

Comunicación: Este es un punto crítico, un cliente leal es un cliente que es 

atendido de una manera única, producto que es escuchado por la organización. La 

información se traduce en aspectos importantes, debido a que existe un traslado de datos 



 26 

que permiten personalizar productos para generar emociones positivas, que deben ser 

sostenidas por la organización (Alcaide, 2015). 

 

Experiencia del Cliente: se convierte en un aspecto crítico, la experiencia es el 

conjunto de acercamientos que tiene el cliente con la empresa, es la suma de contactos, 

los cuales generan momentos positivos o negativos. La experiencia en general debe ser 

positiva para lograr emociones sostenidas. Para ello es necesario que cada contacto de la 

empresa con los clientes sea sumamente cuidado (Alcaide, 2015). 
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II. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

La aplicación es básica, debido que se aplicaron conocimientos y teorías ya 

estudiadas por otros autores. En este sentido la investigación permite llegar a 

conclusiones sin alterar las variables en su estado natural 

 

Desde un punto de vista de enfoque, el estudio es cuantitativo. Según Hernández 

y Mendoza (2018), este enfoque se caracteriza por probar hipótesis y obtener datos que 

permiten se ordenados en escalas cuantitativas, este tipo de investigación se orienta medir. 

En el caso del estudio se orienta a verificar el grado de lealtad que tienen los clientes.  

 

Desde un punto de vista de nivel, el estudio se configura como correlacional, con 

el fin de explicar cómo las estrategias de marketing relacional que aplica la organización, 

permite enganchar a los clientes. Hernández y Mendoza (2018) indican que el nivel 

correlacional es un tipo de investigación compleja, que se encuentra soportada por 

análisis inferencial, este tipo de investigación es muy exacta y evita una distorsión de las 

conclusiones.  

 

El diseño utilizado fue no experimental y transversal. Hernández y Mendoza 

(2018), explica que los no experimentos, mantienen las variables tal como se encuentran 

en su estado natural. Para el estudio la investigadora no aplico estímulos en las variables, 

además el estudio se orientó a ser realizado durante un solo periodo de tiempo.  

 

  X: Marketing relacional 

 

 

M 

  R 

 

 

  Y: Lealtad del cliente 

 

Donde: 

M: Muestra 

X: Variable 1 
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Y: Variable 2 

R: Relación 

 

Variable 1: marketing relacional 

Se le denomina a aquel conjunto de estrategias que coloca al cliente en el centro 

de la organización, está basada en el intercambio constante de información para entender 

cómo evoluciona y cambia cada necesidad del cliente, permitiendo a las entidades 

adapten sus productos a estas nuevas demandas. La finalidad primordial del marketing 

relacional es lograr que los clientes experimentes una satisfacción y una conexión 

emocional que lo motive a efectuar compras repetidas o visitar el punto de venta 

nuevamente. Por lo tanto, la clave de esta estrategia es contar con información precisa 

sobre cada cliente, permitiendo personalizar los productos/servicios de acuerdo con sus 

preferencias (Rivera, 2016). 

 

Variable 2: Lealtad del cliente 

El concepto de lealtad va más allá del nivel de recompra que mantiene un cliente 

durante su vida útil, también implica ver más allá de los aspectos de bienestar y 

satisfacción. Desde un punto de vista emocional, el cliente debe obtener una experiencia 

de compra positiva, que aplica sentimientos positivos hacia la marca. La conexión 

emocional, emplea diversos estímulos que obtienen como respuesta la gratificación, 

confianza y compromiso de volver a comprar (Griffin, 2022). 
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Tabla 1 

Operacionalización de la variable 1 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 

Valores 

finales 

Tipo de 

variable 

Escala de 

medición 

Marketing 

relacional 

Se le denomina a aquel 

conjunto de estrategias 

que coloca al cliente en 

el centro de la 

organización, está 

basada en el 

intercambio constante 

de información para 

entender cómo 

evoluciona y cambia 

cada necesidad del 

cliente, permitiendo a 

las entidades adapten 

sus productos a estas 

nuevas demandas. 

(Rivera, 2016). 

Para medir el 

marketing 

relacional (MR) en 

una tienda 

comercial, es 

fundamental 

centrarse en varias 

dimensiones clave 

que reflejan cómo 

estas estrategias 

ayudan a construir y 

mantener relaciones 

duraderas con los 

clientes (Rivera, 

2016) 

Satisfacción 

del cliente 

Expectativas 1 

Cuestionario Niveles Nominal Likert 

Calidad 2 

Precio 3 

Confianza 

Servicios 4 

Información 5 

Compromiso 6 

Compromiso 

Intención 7 

Recomendación 8 

Conexión 

emocional 9 

Comunicación 

Información 10 

Accesibilidad 11 

Personalización 12 
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Tabla 2 

Operacionalización de la variable 2 

Variable 
Definición 

conceptual 
Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 

Valores 

finales 

Tipo de 

variable 

Escala de 

medición 

Lealtad 

del 

cliente 

La lealtad  se 

basa en 

experiencias 

satisfactorias, 

percepciones de 

valor y la 

confianza 

desarrollada en la 

relación entre el 

cliente y la marca 

(Oliver, 1999). 

El trébol de fidelización 

del cliente es un modelo 

conceptual que explica 

las diversas dimensiones 

a través de las cuales 

una empresa puede 

generar y mantener la 

lealtad de sus clientes. 

Este modelo sugiere que 

hay tres componentes 

principales, o "hojas" 

del trébol, que trabajan 

conjuntamente para 

fomentar una relación 

sólida (Alcaide, 2015). 

Información 

Información 1 

Cuestionario Niveles Nominal Liker 

Comunicaciones 2 

Necesidades 3 

Incentivos 

Programas 4 

Ofertas 5 

Experiencias 6 

Marketing interno 

Motivación 7 

Compromiso 8 

Cultura 9 

Comunicación 

Canales 10 

Feedback 11 

Conexión 12 

Experiencia del 

cliente 
Contacto 13 

Interacción 14 

Experiencia  15 
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 Arias et al. (2016) destacan que la población constituye la unidad fundamental 

desde la cual se recolecta información para realizar análisis y tomar decisiones. Para la 

población de estudio se creyó conveniente tomar la data de los clientes que mantienen 

transacciones comerciales con la empresa, en este sentido se toma una data de 7898 

clientes. 

 

 Según Arias et al. (2016), la muestra es una parte significativa de la población que 

contiene información representativa suficiente para derivar conclusiones sobre una 

problemática existente en la realidad. Para la muestra se utilizó 95% de confianza 

obteniendo una muestra de 367 clientes 

 Para el muestreo se decidió utilizar el muestreo probabilístico de tipo aleatorio 

simple. 

Como criterios de inclusión se tomó en cuenta a los clientes que mantienen más 

de 3 compras durante los últimos 3 años, dejando de lado a los clientes que son nuevos 

con las interacciones de la empresa.  

 

Dada la orientación correlacional de los objetivos y el enfoque cuantitativo 

adoptado para este estudio, se ha optado por la encuesta como técnica de recolección de 

datos. Este método es eficaz para asignar valores numéricos a las escalas de medición 

empleadas, lo que facilita la identificación de correlaciones entre las variables 

investigadas. 

 

De acuerdo con Creswell y Creswell (2018), la encuesta es una estrategia para 

recopilar datos que consiste en formular preguntas estandarizadas a individuos o grupos 

con el propósito de obtener información sobre sus opiniones o conocimientos. Esta 

técnica es apropiada para recolectar información de una amplia muestra poblacional, 

permitiendo la cuantificación de los datos obtenidos y, en algunos casos, su extrapolación 

a la población general. Su aplicación es frecuente en diversas disciplinas como las 

ciencias sociales, la salud y el marketing, debido a su eficacia y flexibilidad. 

 

Salkind (2020) destaca la efectividad de utilizar cuestionarios, los cuales pueden 

contener preguntas tanto cerradas, con opciones de respuesta predeterminadas, como 

abiertas, que permiten respuestas más elaboradas y detalladas. 
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Para el estudio de las variables se construyeron en base a las teorías elegidas dos 

cuestionarios, para la medición de la variable lealtad de cliente, se consideraron 15 

reactivos y para medir la variable marketing relacional se consideraron 12 reactivos.  

 

Confiablidad del instrumento para medir la variable independiente 

Dado que los cuestionarios se elaboraron siguiendo los criterios establecidos por 

la autora, fue necesario evaluar la confiabilidad y validez de los instrumentos utilizados. 

Para verificar la confiabilidad, se condujo un estudio piloto con una muestra de 10 sujetos. 

En cuanto a la validación, se recurrió al juicio de expertos en el área.  

 

Con respecto a la confiabilidad, se realizó a través de una prueba piloto, luego de 

la aplicación del Alfa de Cronbach, se verifica que los instrumentos obtienen un nivel alto 

de confiabilidad (0.9) por lo cual, se concluye que permiten lograr los objetivos de 

investigación.  

 

 Para la aplicación de los instrumentos de recolección de datos la investigadora 

coordino con los representantes de la organización con el fin de conseguir los permisos 

necesarios. Para abordar a los clientes, se explicó en qué consistía la investigación, se 

obtuvo de manera voluntaria la participación de la muestra. 

 

 Los cuestionarios fuero aplicados de forma presencial, los mismos que fueron 

impresos en papel, se distribuyó a cada participante cuestionario y bolígrafo. 

 

Durante la sesión de recolección de datos, la investigadora ofreció instrucciones 

claras sobre cómo llenar los cuestionarios. Una vez recopiladas las respuestas, estas se 

transcribieron textualmente a una matriz de doble entrada en una hoja de cálculo para su 

posterior análisis. Este análisis se realizó utilizando el software SPSS versión 24, 

aplicando cálculos de medias y varianzas. Los datos obtenidos se resumieron mediante 

estadísticas descriptivas, facilitando su organización visual en distintos niveles para una 

mejor interpretación de los resultados. 

 

 Noreña et al. (2014) establecen los siguientes principios éticos: 
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El respeto por la libertad y la responsabilidad se demostró al no obligar a los 

colaboradores de la entidad a completar los cuestionarios; su participación fue totalmente 

voluntaria, respetando su autonomía personal. 

 

En cuanto a la confidencialidad, se garantizó que todos los datos recopilados 

serían utilizados exclusivamente con fines académicos y manejados con la máxima 

discreción posible. 

 

Para asegurar la fiabilidad de los datos recogidos, se emplearon técnicas 

estadísticas para el análisis de la información y se contó en todo momento con la 

validación de expertos en la materia. 
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III. RESULTADOS 

Objetivo general:  

Tabla 3 

Relación entre el marketing relacional y la fidelización 

 
Marketing 

relacional 
Fidelización 

Marketing 

relacional 

Pearson 1 ,884 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 367 367 

Fidelización 

Pearson ,884 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 367 367 

 

Existe una relación positiva alta del 88,4% entre el marketing relacional y la fidelización. 

El resultado muestra que la organización tiene filosofía centrada en el cliente interno y 

externo, se evidencia que las necesidades de los clientes son escuchadas, generando 

sentimientos positivos que llevan a los usuarios a generar niveles de recompra adecuados. 
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Objetivo específico 1:  

 

Tabla 4 

Relación entre el marketing relacional y la información 

 
Marketing 

relacional 

informació

n 

Marketing 

relacional 

Pearson 1 ,747 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 367 367 

información 

Pearson ,747 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 367 367 

 

Existe una relación positiva alta del 74,7% entre el marketing relacional y la obtención 

de información. Esto sugiere que recolectar datos de los clientes a través de diversos 

canales formales es crucial para comprender sus necesidades actuales y futuras. La 

información permite a la empresa adaptar sus productos y servicios de manera más 

precisa a las necesidades individuales de los clientes, mejorando significativamente la 

personalización y la selección de preferencias. La personalización incrementa la 

satisfacción del cliente, fomenta la lealtad a largo plazo y puede resultar en un aumento 

de las ventas y la retención de clientes. Esta alta correlación indica que al aplicar 

estrategias de marketing relacional, las empresas pueden obtener información más 

detallada y precisa sobre las preferencias y comportamientos de sus clientes. 
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Objetivo específico 2:  

 

Tabla 5 

Relación entre el marketing relacional y el marketing interno 

 
Marketing 

relacional 

Marketing 

interno 

Marketing 

relacional 

Correlación de 

Pearson 
1 ,837 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 367 367 

Marketing interno 

Correlación de 

Pearson 
,837 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 367 367 

 

Existe una relación positiva alta del 83,3% entre el marketing relacional (MR) y la 

comunicación. Esto significa que, al aplicar estrategias de MR, la empresa mejora 

significativamente la efectividad y la calidad de respuesta de los clientes. Los resultados 

destacan la importancia de utilizar diversos medios para recopilar la información 

proporcionada por los clientes. En este contexto, es fundamental considerar factores 

como cambios en la edad, ingresos y rutinas de los clientes dentro de sus preferencias de 

compra. 
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Objetivo específico 3:  

 

Tabla 6 

Relación entre el marketing relacional y la comunicación 

 

Marketing 

relacional 

Comunicación 

Marketing 

relacional 

Pearson 1 ,833 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 367 367 

Comunicación Pearson ,833 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 367 367 

 

Interpretación. - existe una relación positiva alta entre el MR y la comunicación a un 

nivel de 83,3%. Por lo tanto, si la empresa aplica estrategias de MR se mejora 

significativamente la efectividad y la calidad de respuesta por parte del cliente. Los 

resultados demuestran la importancia de establecer diferentes medios para mantener el 

recojo de los datos que manifiestan los clientes. En este sentido se deben establecer los 

cambios de edades, de ingresos y de rutinas que tienen los clientes con el fin de adaptar 

los productos. 
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Objetivo específico 4:  

 

Tabla 7 

Relación entre el marketing relacional y la experiencia 

 
Marketing 

relacional 
Experiencia 

Marketing 

relacional 

Correlación de 

Pearson 
1 ,870 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 367 367 

Experiencia 

Correlación de 

Pearson 
,870 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 367 367 

 

Existe una relación positiva alta del 87% entre el marketing relacional (MR) y la 

experiencia del cliente. Esto indica que, al implementar estrategias de MR, la empresa 

mejora significativamente las expectativas de los clientes y fomenta relaciones 

duraderas. 
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Objetivo específico 5:  

 

Tabla 8 

Relación entre el marketing relacional y los incentivos 

 

Marketing 

relacional 

Incentivos  

Marketing 

relacional 

Pearson 1 ,841 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 214 214 

Incentivos Pearson ,841 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 214 214 

 

Existe una relación positiva alta del 84,1% entre el marketing relacional (MR) y los 

incentivos. Se evidencia que los clientes buscan sorpresas y estímulos no esperados para 

generar un sentimiento de compra sostenida. Para ello es importante conocer que 

aspectos son valorados por los clientes para impulsar los incentivos.  
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IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Se ha encontrado una relación altamente positiva del 88.4% entre el marketing 

relacional (MR) y la fidelización de los clientes. Esto sugiere que cuando una empresa 

implementa estrategias de MR que se centran en la satisfacción del cliente, generando 

confianza, compromiso y una comunicación efectiva, la lealtad del cliente mejora de 

manera considerable. Estas estrategias crean una conexión emocional con el cliente, 

logrando que no solo vuelva a comprar, sino que también recomiende la marca. Este 

hallazgo concuerda con estudios previos como el de Sánchez y Ramos (2019), quienes 

encontraron que el MR influye positivamente en la lealtad de los clientes, destacando que 

las empresas que invierten en relaciones cercanas y continuas obtienen mejores resultados 

en la retención. Asimismo, Cachay y Cadena (2020) descubrieron una relación positiva 

moderada entre ambas variables, señalando que incluso una implementación parcial de 

MR genera mejoras en la lealtad. De manera similar, Calapuja (2023) corroboró esta 

fuerte correlación, sugiriendo que el MR debe ser un enfoque constante y a largo plazo 

para consolidar la fidelización. 

 

Además, se ha observado una relación positiva del 74.7% entre el MR y la 

capacidad de las empresas para obtener información valiosa sobre sus clientes. Este 

conocimiento es crucial no solo para satisfacer las necesidades actuales, sino también 

para anticipar las futuras. El MR permite a las empresas recopilar datos a través de 

interacciones constantes y retroalimentación, lo que les facilita adaptar sus productos y 

servicios a las necesidades específicas de los clientes. Gómez (2022) demostró que la 

calidad del servicio, combinada con una gestión eficiente de la información y el MR, tiene 

un impacto significativo en la percepción del cliente, lo que resulta en visitas más 

frecuentes. Este manejo estratégico de los datos permite a las empresas diseñar productos 

o servicios más ajustados a las necesidades del cliente y refuerza la lealtad mediante 

experiencias más personalizadas y satisfactorias. 

 

La confianza del cliente es un factor clave que surge directamente de una 

estrategia de MR bien implementada. Diversos estudios han demostrado que la confianza 

es un mediador esencial entre la satisfacción y la lealtad. Al centrarse en una 

comunicación transparente, coherente y oportuna, el MR fortalece el vínculo de confianza 

con los clientes. Según Fernández y Núñez (2021), existe una correlación positiva del 
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80% entre la confianza y la repetición de compra. Este dato indica que los clientes que 

confían en una marca no solo regresan, sino que también tienden a recomendarla. Una 

base sólida de confianza mejora la percepción de valor por parte del cliente, reduciendo 

su sensibilidad a los cambios de precio o a la oferta de la competencia. 

 

El marketing relacional no solo mejora la lealtad a corto plazo, sino que también 

tiene un impacto significativo en la retención de clientes a largo plazo y en su valor 

durante todo el ciclo de vida. Las empresas que aplican estrategias de MR bien diseñadas 

no solo logran atraer a nuevos clientes, sino que también retienen a los ya existentes por 

periodos más prolongados. Un estudio de Montero y Pérez (2022) concluyó que la 

probabilidad de retener a un cliente aumenta en un 67% cuando la empresa personaliza 

sus comunicaciones y mantiene un contacto frecuente. Además, los clientes leales suelen 

gastar hasta un 30% más que los nuevos, lo que incrementa significativamente el valor 

de por vida del cliente (CLV, por sus siglas en inglés). Este enfoque en relaciones a largo 

plazo permite a las empresas optimizar sus recursos y generar ingresos sostenibles. 

 

El marketing relacional también está estrechamente relacionado con el marketing 

interno, con una correlación positiva del 83.7%. Las estrategias de MR no solo se enfocan 

en los clientes externos, sino que también impactan la cultura organizacional y la actitud 

del personal hacia la atención al cliente. Arias (2021) destacó que, para construir 

relaciones duraderas con los clientes, la confianza es esencial, y esta confianza comienza 

con empleados motivados y comprometidos. El marketing interno busca asegurar que los 

empleados estén capacitados y motivados para ofrecer experiencias excepcionales, lo que 

repercute directamente en la lealtad del consumidor. Un equipo comprometido es más 

efectivo en conectar emocionalmente con los clientes, generando una experiencia de 

marca positiva y memorable. 

 

El marketing relacional tiene un impacto muy positivo en la calidad de la 

comunicación entre las empresas y sus clientes, con una correlación del 83.3%. Una 

estrategia de MR efectiva no solo mejora la eficiencia de las interacciones, sino también 

su calidad, asegurando que los clientes se sientan valorados, escuchados y comprendidos. 

La comunicación no solo consiste en transmitir información, sino en mantener un diálogo 

continuo donde la empresa escucha activamente las necesidades y comentarios de los 
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clientes. La capacidad de responder rápidamente y de manera adecuada a sus inquietudes 

refuerza la relación con el cliente, mejorando su satisfacción y fortaleciendo la lealtad. 

Finalmente, una correlación positiva del 87% entre el MR y la experiencia del cliente 

indica que, al aplicar estrategias de MR, se gestionan mejor las expectativas de los 

clientes, creando interacciones más satisfactorias. Según Cespedes (2022), los puntos de 

contacto con el cliente, desde el primer acercamiento hasta el servicio postventa, son 

cruciales para influir en la percepción de la marca y construir relaciones duraderas. 

Diseñar experiencias memorables en cada etapa del recorrido del cliente no solo aumenta 

su satisfacción, sino que también refuerza su lealtad a largo plazo, haciendo que el cliente 

continúe eligiendo la marca frente a otras opciones. 

 

Por último, la relación positiva del 84.1% entre el MR y los incentivos refleja 

cómo las estrategias de MR, en combinación con ofertas personalizadas y programas de 

recompensas, son clave para fomentar la repetición de compras y generar relaciones a 

largo plazo. Sánchez (2021) demostró que más del 50% de los clientes de una clínica 

regresaban con mayor frecuencia gracias a incentivos atractivos, como descuentos por 

compras sucesivas y programas de puntos. Estos incentivos personalizados no solo 

motivan a los clientes a comprar más, sino que también refuerzan el valor percibido de la 

marca, aumentando la probabilidad de que sigan eligiéndola. 

 

La implementación de estrategias de marketing relacional en una empresa no solo 

mejora la satisfacción y lealtad de los clientes, sino que también contribuye a la retención 

de estos, motiva a los empleados y optimiza la comunicación. Al establecer relaciones 

duraderas y personalizar las experiencias de compra, las empresas logran una base sólida 

para crecer y alcanzar el éxito a largo plazo. 
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Conclusiones 

Se ha encontrado una relación positiva muy alta (r=0.884) entre el marketing 

relacional (MR) y la fidelización de los clientes. El resultado muestra que la organización 

tiene filosofía centrada en el cliente interno y externo, se evidencia que las necesidades 

de los clientes son escuchadas, generando sentimientos positivos que llevan a los usuarios 

a generar niveles de recompra adecuados. 

 

Además, existe una correlación positiva del 74.7% entre el MR y la capacidad 

para personalizar los productos. Se destaca que el volumen de datos que toma la 

organización en sus diferentes puntos de contacto permite satisfacer las necesidades que 

tienen los clientes en cuanto a las características y disponibilidad de los productos. 

 

Otro hallazgo relevante es la correlación positiva del 83.7% entre el MR y el 

marketing interno. Se evidencia la importancia que tiene la capacitación del personal para 

generar emociones positivas de compra en los clientes.  

 

También se observó una fuerte correlación del 83.3% entre el MR y la 

comunicación. Se refuerza que la organización mantiene flujos de información 

importantes que permiten que los clientes se expresen con la empresa, lo cual conlleva a 

emociones positivas.  

 

Además, la correlación positiva del 87% entre el MR y la mejora en la experiencia 

del cliente. Este hallazgo evidencia que los clientes buscan tener contactos satisfactorios 

durante los procesos de compra, lo cual conlleva a mejorar la apuesta de volver a comprar.  

 

Por último, existe una correlación del 84.1% entre el MR y el uso de incentivos 

para mejorar las ofertas personalizadas y los programas de recompensas dirigidos a los 

clientes. Se evidencia que los clientes buscan sorpresas y estímulos no esperados para 

generar un sentimiento de compra sostenida. Para ello es importante conocer que aspectos 

son valorados por los clientes para impulsar los incentivos. 
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Recomendaciones 

La gerencia debe reconocer la importancia de generar sentimientos de recompra 

en los clientes, para ello es necesario que el área de finanzas reserve los presupuestos 

necesarios para invertir en actividades de marketing relacional, ello implica la creación 

de puentes de comunicación, capacitación de colaboradores y creación de programas de 

incentivos.  

 

Es necesario que la gerencia comercial, compre e implemente Tics, que permitan 

la recopilación de datos de los clientes, esto permitirá a la empresa, mantener actualizada 

su data de clientes, observar las necesidades cambiantes y permitir la personalización de 

atención y creación de productos a la medida.  

 

Por otro lado, las áreas encargadas del manejo de personas deben apostar por el 

fortalecimiento de conocimientos con la finalidad de atener mejor a los clientes. Es 

necesario mantener planes de capacitación anuales, y también supervisar los desempeños 

de los colaboradores.  

 

Asimismo, es crucial establecer canales de comunicación efectivos y continuos 

con los clientes, garantizando que sus comentarios y necesidades sean escuchados y 

atendidos. Crear múltiples vías de comunicación, como atención telefónica, chat en vivo, 

redes sociales, correo electrónico y formularios en línea, permitirá a los clientes elegir el 

medio que mejor se adapte a sus preferencias. 

 

Finalmente, diseñar puntos de contacto personalizados, basados en la información 

obtenida de los clientes, creará experiencias memorables que no solo aumentarán su 

satisfacción, sino que también fortalecerán la lealtad a largo plazo. Personalizar tanto las 

interacciones en línea como en las tiendas físicas, ofreciendo recomendaciones y 

promociones basadas en sus preferencias de compra, contribuirá a mejorar su experiencia 

con la marca. 
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Cuestionario para Lealtad del cliente 

 

Estimado cliente 

A continuación, se presentan una serie de afirmaciones, por favor lea detenidamente y 

responda de acuerdo con su opinión. La información que usted brinde se mantendrá en 

absoluta reserva. 

 

Totalmente de acuerdo (TA) 

De acuerdo   (A) 

Indiferente   (I) 

En desacuerdo   (D) 

Totalmente en desacuerdo (TD) 

 

 

Preguntas TA A I D TD 

Siento que la empresa utiliza la información sobre mis 

preferencias para mejorar mi experiencia de compra.           

Las comunicaciones que recibo de la empresa están 

personalizadas según mis intereses y necesidades anteriores. 
          

La empresa anticipa eficazmente mis necesidades antes de que 

tenga que solicitar algún nuevo producto           

Los programas de lealtad de la empresa me ofrecen beneficios y 

recompensas valiosas que motivan mi decisión de volver a 

comprar           

Valoro las ofertas personalizadas y los descuentos exclusivos que 

recibo como parte de los beneficios que tengo como cliente 
          

Las experiencias de compra que ofrece la empresa hacen que me 

sienta un cliente valorado y fidelizado.           

Percibo que los empleados de la empresa están bien motivados y 

capacitados para ofrecer un servicio excepcional. 
          

La actitud positiva y el compromiso del personal de la empresa 

mejoran significativamente mi experiencia de compra. 
          

Siento que existe una cultura sólida de atención al cliente dentro 

de la empresa lo que contribuye a mi satisfacción general. 
          

La comunicación entre la empresa y yo es efectiva y constante, 

manteniéndome informado y valorado como cliente. 
          

La empresa escucha y responde adecuadamente a mis 

necesidades y feedback.           
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Me siento conectado con la marca de la empresa gracias a su 

comunicación efectiva y personalizada.           

Cada punto de contacto con la empresa contribuye a una 

experiencia global positiva.           

Desde la toma de contacto hasta la postventa, cada interacción 

con la empresa supera mis expectativas.           

La experiencia del cliente en esta empresa me motiva a mantener 

una relación duradera con la marca.           
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Cuestionario para marketing relacional 

 

Estimado cliente 

A continuación, se presentan una serie de afirmaciones, por favor lea detenidamente y 

responda de acuerdo con su opinión. La información que usted brinde se mantendrá en 

absoluta reserva. 

 

Totalmente de acuerdo (TA) 

De acuerdo   (A) 

Indiferente   (I) 

En desacuerdo   (D) 

Totalmente en desacuerdo (TD) 

 

Preguntas TA A I D TD 

Mi interacción de compra con la empresa cumplió con mis 

expectativas.           

Me siento satisfecho(a) con la calidad del servicio recibido en la 

empresa           

Considero que la empresa ofrece un valor adecuado de los 

productos por su precio           

Confío en que la empresa ofrece siempre productos de calidad. 
          

Creo que la empresa maneja mi información personal de manera 

segura y confidencial.           

Estoy seguro(a) de que la empresa cumplirá con cualquier 

promesa o compromiso que haga           

Me siento emocionalmente conectado(a) con la empresa           

Tengo intención de seguir eligiendo esta empresa para futuras 

compras.           

Recomendaría la empresa a familiares y amigos debido a mi 

buena experiencia.           

La información proporcionada por la empresa antes y durante mi 

compra es clara y útil.           

Siento que la empresa personaliza sus servicios y 

comunicaciones de acuerdo a mis necesidades y preferencias. 
          

Encuentro fácil y accesible comunicarme con el personal de la 

empresa cuando necesito información o asistencia.           
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Yo, Abraham José García Yovera, Coordinador de investigación del Programa de 
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establecidos para el nivel de (Pregrado,) según la Directiva de similitud vigente en USS; 

además certifico que la versión que hace entrega es la versión final del trabajo titulado: 

MARKETING RELACIONAL Y LA LEALTAD DEL CLIENTE EN GRUPO DELGADO JD S.A.C. EN LA 
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