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RESUMEN

El marketing relacional ha impactado positivamente a las empresas, por ello el interés del
desarrollo de esta investigacion. Cuyo objetivo fue determinar la relacion entre las variables de la
empresa Direor. Este tuvo un enfoque cuantitativo y un rango de correlacién descriptivo. La
muestra incluy6 307 clientes. Para recolectar los datos, se usé la encuesta, con un instrumento de
37 preguntas con una escala de respuesta multiple de Likert de cinco puntos. Los resultados
muestran una relacién entre las variables con un p-valor = 0,000 indica que existe relacion
significativa y el Rho Spearman = ,698** indica que la correlacion es positiva moderada, y con
respecto a las dimensiones confianza, compromiso, y satisfaccién indican que existe correlacion
significativa (p-valor = .000) positiva y moderada (Rho = .520** / .575** / .681**) con la
variable dependiente.

Palabras Clave: Marketing relacional, fidelizacion del cliente, lealtad.

Abstract

Relationship marketing has positively impacted companies, hence the interest in the development
of this research. Whose objective was to determine the relationship between the variables of the
Direor company. This had a quantitative approach and a descriptive correlation range. The
sample included 307 clients. To collect the data, the survey was used, with an instrument of 37
questions with a five-point Likert multiple response scale. The results show a relationship
between the variables with a p-value = 0.000 indicates that there is a significant relationship and
the Rho Spearman = .698** indicates that the correlation is moderately positive, and with respect
to the dimensions of trust, commitment, and satisfaction indicate that there is a significant (p-
value = .000) positive and moderate correlation (Rho = .520** / .575** |/ .681**) with the
dependent variable.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, loyalty.



Introduccién

El desarrollo de la investigacion fue realizada a través de la empresa Direor S.A.C., dedicada
a la venta y distribucion de bebidas gasificadas en la cuidad de Juanjui, departamento de San
Martin, abarcando toda la provincia y sus alrededores, existe importancias en esta investigacion
por la competencia que tienen las empresas del mismo rubro en esta zona, todo esto gracias a la
globalizacion de los mercados y, por lo tanto, la empresa necesita encontrar formas que hagan la
diferencia con la competencia; obteniendo a través de nuevas oportunidades el éxito, con el
cambio de la manera en que propone sus productos a servicios hacia el mercado, partiendo a las
acciones de comunicacion con el cliente.

El marketing relacional, actualmente se encuentra enfocado en la formacion y conservar los
lazos de relaciones entre el cliente y las empresas, basada en el interés personal, la recopilacion
de la informacion y la personalizacion es la esencia de mantente altos niveles de confianza que
permitan realizar decisiones asertivas para el incremento y el alcance de la cartera de clientes.

El MR apuesta por la relacion continua con los clientes, por esta razon, todo el esfuerzo recae
ahora en la conservacion de la relacion con el cliente, los colaboradores y accionistas. Su
fundamentacion radica en los beneficios que se generan cuando cada uno de los participantes
aumentan su fidelidad a la organizacion (Baena-Arroyo et al., 2020).

Por lo tanto, al construir relaciones solidas y mutuamente beneficiosas, la empresa tendra mas
posibilidades de éxito, medird, administrard y maximizara el valor para el cliente, tratara al
cliente como un activo de la empresa y, a través de la ejecucién de tacticas, permitira el
desarrollo de la personalizacion de los productos acorde con lo que necesitan los clientes.

El estudio de Regatto-Bonifaz (2015) evidencio que al 60% de clientes le desagrada la
publicidad que se distribuye en diferentes medios, indicando que, para captar y retener a los
clientes, este tipo de publicidad es considerada invasiva, y que es mas recomendable aplicar el
marketing relacional, ya que segun Perdigon et al. (2018), los clientes fidelizados registran
compras del 33% mas que los clientes nuevos o esporadicos y un 82% de empresarios
mencionan que los clientes leales son la fuente principal del crecimiento de sus negocios, lo cual
incrementa las probabilidades de venderles a es estos clientes en un 60% a 70%, mientras que las
probabilidades para vender a nuevos clientes son de entre el 5% al 20%. Estas estadisticas
indican que para fidelizar a los clientes se debe utilizar el MR por los beneficios que otorga
(Guadarrama & Rosales, 2015).



El MR vy la fidelizacion de clientes siguen siendo de gran importancia: Dentro de tales
factores se pueden mencionar tanto al compromiso, satisfaccion, calidad, emocién, valor
agregado, comportamiento aprendido. Sin embargo, muchas empresas no toman en
consideracion lo preponderante que es conservar fidelizados a la clientela en el periodo largo, lo
cual genera en estos ultimos el olvido de la marca, ya que existe la ausencia de los factores antes
mencionados. Entonces el MR en la actualidad se transformd en un conjunto de estrategias
seguras para que toda empresa logre satisfacer al cliente y sean potencialmente percibidos como
leales (Duran et al., 2020). EIl problema encontrado fue la falta de fidelizacion en los clientes y
una forma de fidelizarlos es aplicando Marketing Relacional, entonces ¢Cual es la relacion entre
el marketing relacional (MR) y la fidelizacién de clientes en Direor S.A.C., Juanjui 2021?

Esta investigacion tuvo por objetivo medir la relacion entre las variables. Los resultados de la
investigacion seran utiles porque con ellas se determinaran estrategias para potenciar o
transformar positivamente la situacion actual de la empresa Direor S.A.C y también para
posteriores investigaciones con respecto al tema. Por ultimo, la metodologia que se utilizara nos

permitira obtener resultados confiables, ya que se realizaran mediante instrumentos validados.

Marco tedrico

A lo largo de los afios, con el crecimiento del mercado, las empresas se ven obligadas a
utilizar diversas habilidades competitivas en la promocion, proporcionar estrategias y planes de
desarrollo en marketing y desarrollar clientes al elegir clientes. Se puede sefialar que nos vimos
obligados a quien es mas feliz.

Una buena estrategia de marketing se basa en la lealtad del cliente y en un vinculo duradero
con su base de clientes. Esto implica principalmente mejorar los procesos internos.

El MR tiene reconocimiento como marketing de relacién con los clientes, como su misma
denominacion lo menciona, esta orientado en crear nuevas estrategias para mejorar la relacion de
empresa y cliente a través de un constante acercamiento, donde la empresa tiene méas posibilidad
de incrementar sus ventas y por ende generar mas ingresos, siempre y cuando este enfocado en
brindar el mejor servicio.

En cuanto a la conceptualizacion del MR, Lopez (2013) lo define como aquella que se
concentra en satisfacer al cliente, para mejorar la experiencia en el tiempo amplio con el cliente,

amistad y confianza, ofreciendo productos y servicios de calidad, por ultimo, brindando



asesoramiento profesional permitiendo cubrir las distintas necesidades y los aspectos de
expectativa del cliente, con productos servicios acorde a esas necesidades y expectativas.
Gbmez-Bayona et al., (2020) lo refieren como una “Un conjunto de estrategias que brinda
fortalezas en cuanto a la vinculacion de las organizaciones de educacion superior y su grupo de
interés para el logro de la internacionalizacion empresarial”. En otras palabras, se refiere que el
MR incorpora la relacion que se logra integrar entre las empresas. Arosa-Carrera & Chica-Mesa
(2020) mencionan que los cambios no se dan en la forma sino mas bien va por la transformacion
estructural, teniendo como premisa las relaciones como centro de la colaboracion permitiendo en
todo momento el involucramiento de los clientes, generando el valor diferencial frente a otras
organizaciones. Cruz (2018) disefi6 un sistema de relaciones con la idea de generar mayor
confianza con los clientes, con la finalidad de asegurar en el largo plazo una vinculacion
generadora de valor para el negocio y sus clientes. Teniendo en cuenta cuan comprometidos se
encuentran los clientes con la empresa.

De igual manera, Palacio & Ronddn, (2018) menciona que se consolida como el conjunto de
estrategias que aportan fortaleciendo los vinculos con las empresas y los grupos de interés dentro
del proceso de internacionalizacion garantizando de esa manera la fidelidad de los clientes ya
que supone mayor rentabilidad y crecimiento para la organizacion (Palacios & Rondon, 2018).

Kanuk y Schiffman (2005) sefialan que: mencionan que el proposito es “establecer una
conexion fuerte y duradera con un grupo central de clientes”. La atencidn se centra en construir
relaciones a largo plazo con los consumidores, haciéndolos felices con la forma en que las
empresas interactdan con ellos y brindandoles una conexién personal con las operaciones de la
empresa (pag. 578)

El MR no solo garantiza la lealtad entre los involucrados en la relacion, sino que también lo
es el hecho de que la organizacion acote su marco de valores para que esté orientada al cliente y
permita alinear la innovacion con otros valores y comportamientos compartidos, una nueva
cultura de convivencia. Independientemente de la forma organizativa o del objeto de la empresa
(Miranda et al., 2022), lo cual evidencia el hecho de que las empresas deben gestionar cada dia
mejor y mas sus relaciones con los clientes, sobre todo cuando se logré comprobar la estrecha

relacion gue existe entre el MR vy la fidelidad.



El MR se considera la actividad méas nueva en la actualidad, pero como hemos visto crecer y
desarrollarse, su aparicion tuvo lugar hace més de 20 afios. Sin embargo, las revoluciones
tecnoldgicas y los avances estratégicos en la empresa hacen que esta sea la era de las relaciones.

Relationship Management) es un ejemplo, un ejemplo vivo de un concepto innovador, ya
utilizado en todas partes, no solo en Espafia. ES una estrategia de marketing relacional de
confianza cuya funcion es crear confianza, satisfaccion y armonia entre las partes interesadas.
Crear, nutrir y promover la lealtad mutua entre la Compafiia y sus clientes para lograr una lealtad
mutuamente satisfactoria.

Por Gltimo Cabana et al. (2016) afirman que la fidelizacion de clientes consiste en convertir
en clientes habituales o frecuentes, fiel a una determinada marca, producto o servicio, a aquellos
clientes que compraron ocasionalmente.

Elementos del Marketing relacional.

Con respecto al marketing relacional, Reinares (2017) define al marketing relacional como el
proceso estratégico que estd fundamentada en la identificacion, captacion y la conservacion de
las relaciones en los grupos de interés de la empresa, para finalmente crear vinculos estrechos de
confianza en busca de beneficios mutuos que conlleven a la creacion de valor a largo plazo. A
continuacion, se mencionan los elementos del marketing relacional:

Confianza: La confianza es un conjunto de creencias que estan en la mente del consumidor y
estan plasmadas en las percepciones que este tiene sobre los atributos que pueden caracterizar los
productos, servicios, la oferta, al personal de la empresa, la marca, etc. Por lo tanto, la confianza
es un elemento fundamental, ya que aquellos que compran un servicio y/o productos deben creer
que la empresa cumplird sus ofrecimientos y se comportard de manera honesta (Sarmiento,
2017).

Compromiso: el compromiso es la actitud favorable del consumidor hacia la relacion y el
deseo y que sea sostenible (Sarmiento, 2017). En otras palabras, se entiende que el compromiso
es un deseo de mantener una relacion permanente y esta es valorada.

Satisfaccion: es el sentimiento del cliente a través de los resultados satisfactorios frente a
insatisfactorios, teniendo un balance entre expectativas y resultados (Causado-Rodriguez et al.,
2019). Ademas, Un buen indicador para un cliente es la satisfaccion porque a mayor satisfecho
este su fidelidad sera més fuerte. A continuacion, se mencionan sus elementos:

Elementos de la fidelizacion de clientes



Lealtad como comportamiento: este se visualiza como la correspondencia entre la actitud
relativa de una persona hacia la empresa y la conducta de éste como consumidor habitual
(Mattos & De Mattos, 2021). En otras palabras, el consumidor que posea la actitud relativa alta y
una conducta de compra repetitiva se le considera como alguien leal hacia la marca.

Lealtad actitudinal: se refiere a las intenciones de los comportamientos futuros hacia la marca
y este analiza a través de la intencién de recomendacion a la empresa (Cafizares, 2021).

Lealtad cognitiva: La evaluacion de las caracteristicas distintivas de una marca debe tener
prioridad sobre las ofertas de la competencia. Se trata de una valoracién puramente cognitiva
(Vieira, 2012). Como identificadores cita la fidelidad al precio, las caracteristicas y la calidad.

Segun lo que dicen los autores, la lealtad se trata de construir un didlogo continuo con los
clientes, pensar a largo plazo y saber mas sobre las necesidades y mirar la lealtad del cliente
relacionalmente se relaciona con brindar mayor valor a lo que es importante. estrategia de
mercadeo.

Debemos tener claro que no solo estamos aumentando el volumen de ventas o las ofertas de
servicios. Pero también deberia dar lugar a fusiones de empresas a medio plazo.

El MR es una tactica fundamental para fidelizar los clientes.

Materiales y métodos

El estudio es de tipo bésica, porque investiga el grado de relacion existente entre variables, a
través del diagnostico del contexto empresarial o de mercado, donde se realizan pruebas y
adaptan teorias, de igual manera, forja nuevas maneras de entender los fendbmenos empresariales,
de igual manera logra la construccion o adaptacion de los instrumentos de medicion
(CONCYTEC, 2018).

El enfoque fue cuantitativo, ya que para la obtencion y el analisis del resultado se utilizé el
proceso aplicando el estadistico descriptivo e inferencial (Ramos, 2020).

El alcance fue descriptivo-correlacional porque cuanta con el fin de examinar la relacion que
presentan entre las variables o sus dimensiones, con la finalidad de definir si estos se relacionan
0 no con los mismos sujetos y después se analiza la correlacion (Gallardo, 2017).

El disefio fue no experimental de corte transversal, porque el proceso de recoleccion de
informacion a través del instrumento fue disefiado sin ningln tipo de condicionamiento

experimental que modifiqgue o altere la condicion de estado natural de las variables. Fue



transversal en el sentido de que la informacion que conducia a al resultado de investigacion
podia obtenerse en un determinado momento durante un determinado periodo de tiempo
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

La poblacién esta conformada de manera finita porque se conoce la cantidad de unidades que
la componen (Arias, 2012). La poblacion estuvo conformada por 1600 clientes de la empresa
Direor S.A.C., dicha informacion se obtuvo del sistema interno de gestion que se maneja en la
empresa (Cartera de clientes) los cuales realizan consumo desde un periodo minimo de 3 meses y
son mayores de edad.

Se cont6 con una muestra representativa de 307 clientes de la empresa Direor S.A.C., la cual
fue determinada mediante el uso de la técnica de muestreo probabilistico realizada de manera
aleatoria simple mediante la formula de poblaciones finitas (Hernandez & Mendoza, 2019).

Se aplicdé como técnica para obtener la informacion de las variables las encuestas y se aplico a
través de formulario virtual. La encuesta facilita el recojo de la informacion de la muestra y
mediante ella se puede logra la obtencién de informacion de cifras, porcentajes las cuales pueden
positivas o negativas (Ther, 2004).

En esta investigacion se utilizo el cuestionario, que es un conjunto de preguntas relacionada a
una o mas variables que se pretende medir (Hernandez et al., 2014). Un cuestionario para medir
las variables. A continuacion, se detallara los datos de los instrumentos:

Tabla 1

Ficha del instrumento que medira el marketing relacional

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de marketing relacional

Autor : Ortiz & Gonzales (2017)

Aplicacion : Juanjui

Forma de aplicacion : Colectiva

Duracion de la aplicacion : 20 minutos

Descripcion de instrumento : Es un cuestionario individual de 22 items de respuesta
multiple

Escala de medicion : (1) Nunca, (2) Muy pocas veces; (3) Algunas veces; (4)

Casi siempre; (5) Siempre

Fuente: Mendoza (2019)

Tabla 2



Ficha del instrumento que medira la fidelizacion del cliente

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de fidelizacion del cliente

Autor : Ortiz & Gonzales (2017)

Lugar de aplicacion : Juanjui

Forma de aplicacion : Colectiva

Duracién de la aplicacion : 20 minutos

Descripcion de instrumento @ Es un cuestionario individual de 15 items de
respuesta multiple

Escala de medicion : (1) Nunca, (2) Muy pocas veces; (3) Algunas veces;

(4) Casi siempre; (5) Siempre

Fuente: Mendoza (2019)

Los instrumentos se sometieron a la validacion de contenido a través del juicio de experto,
realizado por 3 profesionales versados en temas de investigacion cientifica y cuentan con
experiencia profesional certificada, los cuales revisaron la relevancia y claridad. La validez de un
instrumento es el grado en la que el instrumento mide las variables de estudio (Hernandez et al.,
2014).

Para la medicion de la confiabilidad del instrumento se hizo uso del coeficiente Alpha de
Cronbach, cuyo valor fue superior a .7 la cual demuestra la confiabilidad (Julie Pallant, 2011, p.
97). Después de estimar la confiabilidad de ambos instrumentos, se muestra la siguiente
informacion:

Los resultados muestran en la tabla 3 que se obtuvo un coeficiente de 0,919 para la variable
marketing relacional, la misma que se calculd a través del analisis de 22 items; para la variable
fidelizacion del cliente se obtuvo un coeficiente de 0,863, los que fueron calculados a través del
andlisis de 15 items de la prueba mediante el Alfa de Cronbach. Ambos instrumentos muestran

una alta confiabilidad, es decir obtuvo un coeficiente alfa >.8 lo cual indica que es bueno.

Tabla 3
Analisis de confiabilidad de las variables
Variables N° de items Confiabilidad
Marketing relacional 22 919

Fidelizacion del cliente 15 ,863




Una vez finalizada la encuesta, los datos recopilados se ingresaron en el programa
estadistico SPSS version 25.00. También se utilizaron otras herramientas como Microsoft Excel
y buscadores cientificos para el posterior procesamiento de la informacion e interpretacion de los
resultados. Para comprobar si los datos de la muestra

correspondian a los datos paramétricos, si el valor de significancia era superior a 0,05 era
paramétrico y si era inferior a 0,05 se utilizaba la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov. Los datos no son paramétricos (Vallejos, 2010)

Con el fin de obtener resultados incorporados para fines de investigacion, los parametros
estadisticos utilizados para medir las variables para lograr las hipdtesis son aquellos con
correlaciones fijas bivariadas de Rho-Spearman. Esto se muestra en la Tabla 4, que resume los

métodos estadisticos del estudio:

Tabla 4
Técnicas estadisticas
Técnica Iﬂdlcad?,r de Indicador de rechazo Autor
aceptacion

Rho Spearman

R Pearson (Variables
nﬁX’! r n&Y’!)

Nivel: bajo, medio,
alto. Significancia (p)
menor (<) a.05

Si p=0 se acepta Ho

Resultado mayor a

Significancia (Sig.)
mayor (>) a .05

S1 p<0.05 se rechaza
Ho
Resultado menor (<)

Charles Spearman
(1943)

Karl Pearson (1895)
Lee J. Cronbach

Alfa de Cronbach (>)0.7 a 0.7 (1951)
Pruebas. de Slgnlﬁcap013 (p) Significancia (p) B Kolmogérov y
Normalidad de mayor o igual (>) a menor (<) a 0.05 = ) S
X _ Nikolai Smirnov

Kolmogérov- 0.05 = datos datos no

: - (o (1933)
Smirnov paramétricos normal  paramétricos

Fuente: Sagaré (2020)
Resultados

Luego de la realizacién del procesamiento de los datos recolectados, se consolidaron los
resultados sociodemograficos y el analisis de la hipdtesis para cumplir con los objetivos

propuestos en este estudio.



En la tabla 5 se observan los resultados sociodemogréficos, donde el género esté representado
por el 55,4% masculino y el 44,6% femenino, con respecto a la edad el 35,8% tienen de 41 a 50
afios, el 32,9% tiene de 31 a 40 afos, seguido del 18,9% que tiene de 20 a 30 afios y solo el
12,4% de clientes tiene de 51 a mas afios. Con respecto al lugar de procedencia el 32,9% es de
Saposoa, el 28% son de Juanjui, mientras que el 23,5% es de Bellavista y solo el 15,6% son de
Campanilla; en cuanto a la frecuencia de compra el 81,4% lo hace de manera semanal, seguido
del 13,7% de clientes que compra de manera quincenal, y por Gltimo el 4,9% lo hace de manera
mensual. Respecto a los factores claves para la compra de los productos el 38,4% compra por las
marcas reconocidas, el 26,1% eligen por la presentacion del producto, al 24,1% de los clientes
les interesa la variedad, solo al 11,4% de los clientes encuestados eligen los productos por la

calidad.
Tabla 5
Datos sociodemograficos
Frecuencia Porcentaje
Masculino 170 55.4%
Género Femenino 137 44.6%
Total 307 100%
20 a 30 afios 58 18.9%
31 a 40 afios 101 32.9%
Edad 41 a 50 afios 110 35.8%
51 a mas 38 12.4%
Total 307 100%
Campaiiilla 48 15.6%
Bellavista 72 23.5%
Lugar de procedencia  Saposoa 101 32.9%
Juanjui 86 28%
Total 307 100%
Semanal 250 81.4%
Frecuencia de compra Quincenal 42 13.7%
Mensual 15 4.9%
Total 307 100%
Calidad 35 11.4%
Marcas reconocidas 118 38.4%
Factores claves para la . 0
compra de los productos Presentacion 80 26.1%
Variedad 74 24.1%

Total 307 100%




En la tabla 6 se describen los niveles del marketing relacional y sus dimensiones, la variable
general alcanzo un nivel medio en un 66,4%, la dimensién confianza se encuentra en nivel medio
con un 62,5%, el compromiso se ubicd tambien en nivel medio con un 85,7%, de igual forma la

satisfaccion se encuentra en nivel medio con 51,1%.

Tabla 6
Niveles del Marketing relacional y sus dimensiones
Nivel Recuento %
Bajo 49 16%
Marketing relacional Medio 204 66.4%
Alto 54 17.6%
Bajo 58 18.9%
Confianza Medio 192 62.5%
Alto 57 18.6%
Compromiso Bajo 4 14.3%
Medio 263 85.7%
Bajo 69 22.5%
, . Medio 157 51.1%
Satisfaccion
Alto 81 26.4%
Total 307 100%

En la tabla 7 se presentan los niveles de la fidelizacion del cliente y sus dimensiones, la
variable general se encuentra en un nivel medio en un 59,9%, las dimensiones: lealtad como
comportamiento tiene un nivel medio con un 53,4%; la lealtad actitudinal ubico también en nivel

medio en un 53,7%, de igual forma la lealtad cognitiva se encuentra en nivel medio con 45,6%.



Lealtad cognitiva

Medio
Alto
Bajo

Medio
Alto
Total

165
62
98
140
69

307

53.7%
20.2%
31.9%
45.6%
22.5%

100%

Correlacion de variables

Para ello, se realiz6 una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para determinar el
estadistico de correlacion y evaluar la relacion entre las variables de relacion marketing y

fidelizacion de clientes, ya que la muestra fue de mas de 50 encuestados. Aqui estan los

resultados:

La Tabla 8 muestra datos para variables con significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05, lo

que quiere decir que, los datos no tienen una distribucion normal y para medir la correlacion

corresponde utilizar la prueba de Rho de Spearman (Juliet, 2011).

Tabla 7
Niveles de la fidelizacion del cliente y sus dimensiones
Nivel Recuento %
Bajo 62 20.2%
Fidelizacion del cliente Medio 184 59.9%
Alto 61 19.9%
Bajo 84 27.4%
Lealtad como comportamiento Medio 164 53.4%
Alto 59 19.2%
Lealtad actitudinal Bajo 80 26.1%
Tabla 8
Prueba de normalidad
Variables Esta(}iis(i:cnlogorov S(n}llmmV Sig.
Marketing relacional 172 307 .000
Confianza 174 307 .000
Compromiso 158 307 .000
Satisfaccion 136 307 .000
Fidelizacién del cliente 126 307 .000
Lealtad como comportamiento A15 307 .000
Lealtad actitudinal 123 307 .000
Lealtad cognitiva 152 307 .000




Tabla 9
Correlacion entre las variables

Fidelizacion del cliente

Rho p-valor N
Spearman
Marketing relacional ,698%** .000 307
Confianza ,520%% .000 307
Compromiso ST5%* .000 307
Satisfaccion ,081%% .000 307

En la tabla 9 se muestra la relacion entre la variable marketing relacional v sus dimensiones
con la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un p-valor = 0,000 para todos los casos, lo que
indica que existe relacidon significativa v el Rho Spearman = ,698%% /[ 520%% /575%*% / 68]**
expresa una correlacién positiva moderada tanto entre variables como las dimensiones del MR y

la fidelizacion (Pallant, 2011).

Discusion

Considerando que las variables tienen una correlacion significativa (rho=.698) moderada; el
marketing relacional se consolida como la estrategia que aporta al fortalecimiento de vinculos
entre las empresas y stakeholders dentro del proceso de internacionalizacion garantizando de esa
manera la fidelidad de los clientes ya que supone mayor rentabilidad y crecimiento para la
organizacion (Palacios & Ronddn, 2018), por lo cual Mendoza (2019) indica que el marketing
relacional influye en la fidelizacion de clientes, y resalta la necesidad de mantener relaciones
productivas con los clientes, generando impacto positivo en la lealtad y satisfaccion, de igual
forma, Puicon (2017) considera importante que la empresa aplique adecuadamente las estrategias
del marketing relacional, porque los clientes fidelizados registran compras mayores que los
clientes nuevos o esporadicos; un pequefio cambio en la tasa de retencion supone para las
empresas grandes beneficios, ya que si solo la empresa reduce la pérdida de clientes en un 5%,
las utilidades pueden aumentar de un 25% a un 85% (Salas2017). EI marketing relacional
apuesta por la relacién continua con los clientes, por esta razon, todo el esfuerzo recae ahora en

la conservacion de las relaciones con los clientes, empleados y accionistas. Su fundamentacion



radica en los beneficios que se generan cuando cada uno de los participantes aumentan su
fidelidad a la organizacion (Baena et al., 2016). MR apuesta por la relacion continua con los
clientes, por esta razdn, todo el esfuerzo recae ahora en la conservacion de la relacién con el
cliente, los colaboradores y accionistas. Su fundamentacion radica en los beneficios que se
generan cuando cada uno de los participantes aumentan su fidelidad a la organizacion (Rosendo
et al., 2016).

La confianza en la empresa es muy importante, pues genera confianza al momento de comprar
un producto dando soluciones en caso surja algin inconveniente los mismos. Estos hallazgos
ponen en manifiesto que la confianza genera que este conjunto de creencias que estan en la
mente del consumidor, plasmadas en percepciones sobre los atributos que caracterizan los
productos, servicios, la oferta, al personal de la empresa, la marca, etc., viene a ser un elemento
fundamental, ya que aquellos que compran un servicio y/o productos deben creer que la empresa
cumplira sus ofrecimientos y se comportara de manera honesta (Sanchez & Montoya, 2016).

Asimismo, el compromiso, logra que el cliente se sienta ligado emocionalmente con la
empresa, sea respetuoso, se identifique y recomiende la empresa; las empresas deben esforzarse
para mantener una buena relacion con los clientes, tal como lo describe Sdnchez & Montoya,
(2016)) el compromiso es la actitud favorable del consumidor hacia la relacion y el deseo de
mantenerla a traves del tiempo, es decir este compromiso es un deseo que tiene la empresa de
mantener una relacion permanente y esta es valorada a fin de lograr la fidelizacion de los
clientes.

Finalmente, Pefia et al., (2015) afladen que es muy importante que la empresa incremente la
satisfaccion del cliente, ya que los clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan
bien de la empresa, ponen menos interés a la competencia, son menos sensibles a los precios y
aportan ideas para la mejora de la empresa, pero sobre todo cuesta menos atenderlos, que a un
nuevo cliente, este es un buen indicador de valor percibido del cliente porque a mayor
satisfaccion, mas fuerte sera su fidelidad, como se indica en esta investigacion los clientes
encuentran satisfaccion cuando la empresa ofrece a sus clientes productos de calidad cumpliendo
con las expectativas de los mismos a precios consistentes de mercado y entendiendo las
necesidades de los clientes, logrando de esa manera que se sientan satisfechos con el rendimiento
de los productos y sobre todo recomienden a la empresa, caso contrario como dice Sisa (2015) si

los clientes de una empresa no se encuentran satisfechos con la calidad de los servicios



brindados, y la empresa no cuentan con estrategias de marketing relacional, ocasionara
sentimientos de insatisfaccion y rechazo hacia el producto y la empresa, por lo cual no sera
posible crear un vinculo que permita la fidelizacion de los clientes y el fracaso organizacional.

Conclusiones

Al final de este estudio, luego de analizar los resultados obtenidos, dado que las relaciones
entre ambas variables y los factores de RM vy la lealtad del cliente son importantes, esto sugiere
que la gestién de RM influye en los resultados de lealtad del cliente. Se realiza RM vy la tasa de
retencion es buena, y viceversa.

Encontramos una relacion moderadamente positiva y significativa entre la confianza y la
lealtad del cliente para el primer objetivo individual. Aqui podemos ver que cuanto mayor sea el
nivel de confianza, mejor serd la decision de compra del cliente. De manera similar, para el
segundo objetivo especifico, encontramos una asociacion moderadamente positiva y significativa
con los esfuerzos de retencion de clientes. Como resultado, los clientes sienten una conexion
emocional con la empresa a medida que aumenta su compromiso.

Finalmente, para el tercer objetivo especifico, encontramos una asociacion moderadamente
positiva y significativa entre la satisfaccion y la lealtad del cliente. Se ha sugerido que cuanto

mayor sea la satisfaccion, mayor sera su lealtad.
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