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Resumen

El marketing relacional es aquel vinculo que busca toda institucion para acercarse hacia
los clientes y crear un afecto positivo que encamina a la fidelizacion, es asi que la
importancia del estudio recae en determinar la relacién que existe entre el marketing
relacional y la fidelizacién del cliente en una empresa metalmecanica, desarrollada con
una metodologia de enfoque cuantitativo, tipo correlacional, de disefio no experimental
y de cohorte transversal, la poblacion y muestra esta constituido por 225 colaboradores,
los resultados mostraron una asociacion directa y significativa entre la variable
marketing relacional y fidelizacién, especificando las relaciones de las dimensiones de
marketing relacional frente a fidelizacién, donde se evidencio que tanto la confianza, el
compromiso y la satisfaccién obtuvieron el mismo comportamiento con una relacién
directa y significativa, por lo que se concluye que mientras mas esfuerzos por gestionar
un relacionamiento con el usuario o cliente mayor posibilidad de fidelizacién habra en la

empresa.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacién del cliente, confianza,
compromiso, satisfaccion

1. INTRODUCCION

Toda empresa al iniciar sus actividades tiene la obligacion y necesidad de
formar estrategias con el fin de mantenerse en el mercado y ademas aumentar sus
niveles de rentabilidad (Garcia, 2018), es por eso que las estrategias deben tener como
fin alcanzar a clientes que se encuentren satisfechos con los productos y servicios
ofrecidos, sin embargo el objetivo es lograr la fidelizacién del cliente, para asi fomentar
un mejor posicionamiento en el mercado ademas de tener ventaja competitiva (Jeffrey,
2021).



Por ello es que la fidelizacién del cliente es influenciada por distintos factores,
iniciando desde las estrategias en los productos como también la forma de hacer que el
cliente pueda optar por la compra, todo esto siendo mostrado por el marketing que
mantenga la empresa, pues es desde este enfoque que se mira la necesidad del cliente
y como suplirlo (Campos, 2019). Sin embargo, la rama de marketing es un entorno muy
genérico ya que esta variable puede distribuirse en diversas ramas, de alli que nace el
marketing relacional que surge como una herramienta inmejorable para mejorar los
momentos de contacto efectivo con el publico objetivo, porque permite a las empresas
generar una relacion sostenida con sus consumidores y esto le genera una mayor
frecuencia de compra e incremento de sus ingresos por ventas (Rodriguez del Bosque et
al., 2004).. Es por eso que las empresas tienen que asegurar que no solo se ofrezca un
excelente producto, sino también un servicio de alto valor, y de esa forma generar
aceptacion que supere lo esperado por el cliente, ademas que el fin sea fidelizarlo, pues
de ha demostrado que ambas variables tanto marketing relacional y fidelizacion guardan

relacion significativa (Recalde & Paez, 2020).

La poca comunicacion y relacionamiento entre la empresa y el cliente trae
consigo problemas en la ventas y posicionamiento en el mercado, pues no se tiene al
cliente fidelizado que opte por el producto y servicio toda costa, incluso la empresa que
tiene pocas estrategias de marketing son las que no duran mas de 3 afios en el mercado

empresarial (Lizarraga, 2019).

En un estudio sostuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y fidelizacién de la empresa Hemavigsa, villa el salvador, por lo que se
concluyd en respuesta, que existe relacion positiva entre el marketing relacional con las
dimensiones de fidelizacion. Es decir, mientras se desarrollen estrategias efectivas,
mejoraran los niveles de fidelizacién ((Landeo, 2021). Asi mismo (Edson Cotrina, 2019)
conclusidn que existe una relacion entre ambas variables, es decir mientras se utiliza
instrumento del marketing relacion mejora la fidelizacién, influenciando en su compra
por varias acciones que aplica la empresa. (Palate, 2015) concluyo que existe una
influencia entre las variables de estudio, donde se exhibe que la falta de inversion en
publicidad influye mucho en el conocimiento de la existencia de la entidad, en el cual se
manifiesta que la comunicacion es fundamental para el uso adecuado de sus productos.
(Benites, 2018) se evidencio de parte de los usuarios que creen importante que se brinden
facilidades, descuentos, promociones, personalizacion para recaer en una compra y
mejorar la satisfaccion por lo cual se recomendé estrategias de promociones por dias

festivos personalizacién en fechas especiales para cada cliente, lo que permitira un



mayor realce en su fidelizacion y que la empresa aplique y continuo con el nuevo

elemento de diferenciacion en su gestion.

La presente investigacion se desarroll6 en una empresa del rubro de
metalmecéanica, donde la necesidad de tener a clientes fidelizados es clave, sin
embargo se necesita identificar en cuanto el marketing relacional que desarrollan esta
influenciando en la eleccion del cliente sobre sus productos y servicios, ademas que sus
clientes son personas juridicas que también brindan un servicio, por lo cual el trato debe
ser especial, es asi que frente a la pregunta ¢ De qué manera se relaciona el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en una empresa metalmecanica,2022? Se
desarrolla la presente investigacion. Con la finalidad de identificar los niveles de
marketing relacional y fidelizacion, asi como ver los aspectos a mejorar, que permitan y
faciliten la toma de decisiones y mejora de estrategias en su relacionamiento con sus

clientes.

2. MARCO TEORICO

2.1 Definicion de marketing relacional

Cérdova (2009), refiere que el marketing relacional es una evolucion del
marketing reflejado por crear y mantener relaciones con clientes y socios a largo plazo,
donde se tenga en cuenta la necesidad. (Morgan & Hunt, 1994) Afirma que se centra en
la retencion de los usuarios para mantener un contacto permanente y establecer relaciéon
empresa -cliente. Se centra en identificar a clientes con ciertas caracteristicas
potenciales para lograr vincularse relacionalmente con ellos, en el cual se consigue
mantener y acrecentar la relacién para lograr una fidelizacion plena de ambas partes
(Burgos, 2007). Donde la gestibn empieza por ciertas caracteristicas que se percibe del
consumidor, lo que significa que las empresas deben estas en disposicion de multiples

variaciones y cumplir con ciertas de ellas (Chica, 2005).
2.2 Dimensiones
2.2.1 Confianza

Segun la Real Academia Espafola (2021), es un pacto o convenio de dos
partes a mas, particularmente si son tratantes, el cual emana seguridad. (Arellano, 2010)
Menciona que es un elemento que nace desde la marca, mientras sea el mejor
posicionamiento de la marca, la expectativa del consumidor sera de confianza respecto
a los producto o servicios que se ofrece. (Cobo, 2014) Refiere que no solo se trata de

la asistencia del cliente en una compra rapida, sino que este tengo una caracteristica de



identificacion y confianza para que acuda a los producto o servicios ofertados vy

mantener el sentimiento.
2.2.2 Compromiso

Sarmiento (2015), menciona que es una cualidad que genera la empresa hacia
el cliente, lo cual permite que el mismo cliente prefiera los productos con un compromiso
emocional con la marca. (Jericd, 2008) Refiere que el compromiso asume como suyos
aquellos objetivos de la organizacién y desear permanecer en dicha empresa, ademas
gue esta es bidireccional es decir la persona con la compafia y la compafia con la
personal. Asi mismo (Juaneda & Gonzalez, 2007) establece que es la vinculacién de un
individuo hacia un objeto esta puede ser metas, cambio u organizacion, donde su

sentido de identificacion es fuerte y este es algo estable en el tiempo.
2.2.3 Satisfaccién

Grado de experiencia que genera un producto o servicio en los usuarios
consumidores, esto hace que el cliente sea recurrente ya que es el elemento mas
valorado (Sarmiento, 2015b). La percepcion del cliente en todo su esplendor del
producto o servicio donde se produce un determinado placer (Cobo, 2014). La
satisfaccion es la respuesta final que da el consumidor de manera positiva después
consumar el servicio o producto (Oliver, 1980). Esta respuesta tiene diversos aspectos
determinados que se tiene que cumplir para llegar a una satisfaccion las cuales son la

expectativa, producto, experiencia del consumo entre otros (Giese & Cote, 2002).

2.3 Definicion de fidelizacion del cliente

Se centra en el establecimiento o generaciéon de un vinculo a largo periodo
cliente — empresa donde recae en la compra (Albujar, 2016). Para obtener una
fidelizacion perpetua se debe conocer en profundidad, por lo cual se debe de indagar
sobre las preferencias del usuario para después procesar esa informacién y ofrecer un
producto que se adapte y genera un compromiso mutuo (Cobo, 2014). Sin embargo
(Garcia & Munos, 2002) menciona que no solo es ofertar un producto adaptado a un
segmento, sino que se pretende entablar una relacién con la empresa, por medio de un
valor afiadido en el producto y que este lo perciba de manera particular. De esta manera
si se logra tal fidelizacion, permitira una mejor cartera y recaudo, lo que permitird una
reduccion de costo de atencion al cliente, generando ingresos por mayores ventas a

cliente potenciales (Escobar et al., 2015).

2.4 Dimensiones de fidelizacion del cliente



2.4.1 Informacién al cliente

Alcaide (2016), menciona que esta informacién se debe tener constantemente
con el cliente para estar ofertando un producto de acuerdo a las variadas necesidades
del dia constantes cambios, para este objeto se debe gestionar el mejor momento y
frecuencia para registrar dichos datos del usuario. (Ariza Ramirez & Ariza Ramirez,
2017) Declara que tener la informacion disponible en el mismo momento que se necesité
se ha vuelto en una prioridad para las empresas que asume la competitividad, ademas
de tener a los clientes que sepan las diferentes acciones que se desarrollen. Y que esta
es selectiva ya que cada cliente de modo particular procesa informacién que le interese
y cree expectativas en funcion de sus experiencias, es por eso que este debe ser claro

y convincente (Farhadi, 2018).
2.4.2 Marketing interno

Es una estrategia de motivacién en el cual lo colaboradores seran los que se
vea incluidos, es decir que el marketing interno busca que los trabajadores se sientas
en capacidad y dar la comodidad con el fin de que brinden un buen servicio (Quiroz Ledn,
2017). (Ruiz, 2016). Refiera al marketing interno como un instrumento que encamina al
término de atractividad de una organizacion, que estd asociada a la imagen que
proyecta a su entorno; que tiene importantes elementos como; el clima de la empresa,
aportacion a la sociedad, el reconocimiento en el mercado, Satisfaccién y motivacion de
los colaboradores. (Cardona & Romero, 2017) Afirma que es una estrategia que permite
sacar el mejor provecho al capital humano en las empresas y fomentar una cultura
organizacional saludable, ya que su aporte impacta en el desarrollo integral de los

trabajadores a la productividad que incrementa la competitividad.
2.4.3 Comunicacion

Proceso interactivo, en el cual se emergen etapas, interacciones y es
interpersonal, donde se emite un mensaje o informacién y llega a una creacion de
significados (Guardia, 2009). (Quiroz Leén, 2017) Manifiesta que la comunicacion es la
que nos permite expresar, sentir y conocer sentimiento y pensamientos, donde sea
entendible y la forma de recepcionar sea sencilla, para el ambito empresarial es
necesario que la comunicacion llegue a todas las esferas. Asi mismo en el contexto
empresarial (Juan Alcaide, 2016) recomienda que los niveles de comunicar entre areas,

trabajadores y clientes sea direccionada y de forma clara.

2.4.4 Experiencia del cliente



Orozco & Albino (2019), define como situaciones vividas que emergen de
manera premeditada con el objetivo de generar conexiones inquebrantables, las cuales
son facilmente recordables si esta llego a impactar en el consumidor. Es la vivencia del
usuario a través de una adquisicion, es un valora acumulable que se tiene por medio de
la comunicacion, confianza y recomendacion, dado que invertir en la experiencia del
cliente genera un crecimiento de las ventas, incrementando la fidelidad (Silva, 2021). Lo
gue llevo aqui si se logra proyectar una buena experiencia del cliente existira una ventaja
competitiva, ya que vincula la parte emocional que general la marca con el cliente

representa pues una base sdlida de fidelizacion (Miranda, 2019).
2.4.5 Beneficios e incentivos

Gonzales (2020), menciona que un incentivo facilitara de una manera eficaz a
incitar al consumidor a que este satisfecho y repita la compra que traera beneficios como
la recomendacion y la fidelizacion del cliente. (Vifiaras, 2021) Recomienda lanzar una
serie de programas y campafias, descuentos, cupones para alimentar la relacién con el
cliente y que este se vea incentivado a recurrir a una recompra.(Juan Alcaide, 2016)
menciona que con ello asegura una profunda afinidad emocional con la empresa,

incrementando beneficios y elevando su nivel de lealtad.

3 METODOLOGIA

La investigacién va direccionado bajo un enfoque cuantitativo, pues los datos a
recolectar serdn cuantificados y a su vez analizados, como menciona (Castafieda, 2019)
donde menciona que las investigacién cuantitativas son aquellas cuyo analisis proviene
de una forma numérica de los datos a recolectar, ademas de la presentacion dentro de
la investigacion a su vez la investigacion es de tipo correlacional, pues desde el objetivo
de la investigacion se busca determinar la relacion que existe entre la variable marketing
relacional y fidelizacion del cliente, asi mismo con el respaldo teérico necesario (Carvajal,
2010) manifiesta que las investigaciones correlacionales son aquellas cuyo fin es
determinar la asociacién entre dos 0 mas variables. Por consiguiente, es de disefio no
experimental, pues no se manipulo las variables y tampoco los datos, de cohorte
transversal porque lo datos han sido recolectados en un solo momento y lugar. Y por
Gltimo descriptivo pues se daran a conocer datos generales de la poblacién que permitan

conocer un poco mas a la poblacion que se analiza.

3.4 Poblacion y Muestra



La poblacién de la presente investigacion son los clientes fijos de la empresa
metalmecénica, los cuales son 225 clientes, se tomara al total de la poblacién por el
acceso gue se tendra para la recoleccién de datos, ademas el tipo de muestreo es no
probabilistico a conveniencia del autor, donde todos los clientes tienen la oportunidad

de participar dentro de la encuesta.

Los criterios de exclusion basicamente se hace referencia a los clientes que
son recientes y para los criterios de inclusion se elegira a clientes que lleven méas de 6

meses optando por los servicios y productos de la empresa metalmecanica.

3.5 Técnicas de Recoleccion de Datos

La técnica de investigacion para la presente es la encuesta, por lo cual se tiene
dos cuestionarios tanto para la variable marketing relacional y la fidelizacién. Para la
variable marketing relacional esta conformada por 12 items'y se utilizé la escala de Likert
con un rango de puntuacion del 1 al 5, bajo tres componentes los cuales son confianza,

compromiso y satisfaccién.

Ademas, el cuestionario de fidelizacion del cliente que estad conformada por 15
items y se utilizé la escala de Likert con un rango de puntuacién del 1 al 5. Con cinco
componentes los cuales son informacién, marketing interno, comunicacién, experiencia

del cliente y beneficios e incentivos.

Ambos cuestionarios pertenecientes a (Morales & Ramirez, 2021) quien valido
bajo juicio de expertos teniendo una puntuacién de 90, asi como también un alfa de
Cronbach para cada instrumento, para marketing relacional ,957 y para fidelizacién ,947,

donde se garantizo su utilidad del estudio en Per0.

3.6 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion

Para el procesamiento de datos, primero se realizé las encuestas de manera
fisica y virtual, una vez obtenidas las encuestas fueron tabuladas en el Excel, haciendo
una limpieza de datos, para luego ser procesado en el SPSS, donde se analizara las
tablas descriptivas e inferenciales, asi como los graficos correspondientes a la
informacion, bajo la probabilidad del uso de estadistico de rho de spearman para

confirmar los objetivos de la presente.

4. RESULTADOS

Tabla 1
Analisis inferencial

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Confianza 0.286 225 0.000




Compromiso 0.230 225 0.000

Satisfaccion 0.248 225 0.000
Marketing
relacional 0.182 225 0.000
Informacion 0.261 225 0.000
Marketing 0.355 225 0.000
interno
Comunicacion 0.248 225 0.000
Experiencia ) 51, 225 0.000
del cliente
Beneficioe 55, 225 0.000
Incentivos
Fidelizacion 0.179 225 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En latabla 1 se muestra la prueba de normalidad calculada con el
Kolmogorov-Smirnov por contar con una muestra mayor a 50 datos, ademas se
observa un p valor = 0.000 < 0.05. por lo tanto, se determina una distribucién no
normal en los datos, por lo que el coeficiente de correlacion pertinente a los no

paramétrico es el estadigrafo rho de spearman.
Prueba de hipétesis:

H1: Existe asociacion significativa entre confianza y fidelizacién del cliente

H2: Existe asociacion significativa entre el compromiso y fidelizacion del cliente.

H3: Existe relacion significativa entre la satisfaccion y fidelizacion del cliente

HG: Existe asociacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del

cliente.



-~®

Informacion
del cliente

~®

Marketing
Confianza -

Qﬁ;ﬁggﬁ. Compromiso Fidelizacion Comunicacion
Satisfaccion Experiencié del cleinte

-®

Beneficios
e incentivos

Se muestra la correlacion de los dimensiones marketing relacional frente a
la variable fidelizacién del cliente, en el cual se observa al factor confianza una relacion
directa, moderada y significativa (Rho = .476; p < 0.05) para la dimensién compromiso
evidencia una asociacion alta, directa y significativa (Rho = .642; p < 0.05) el mismo
comportamiento tuvo satisfaccion el cual se afirma con una relacién alta, directa y
significativa (Rho =.626; p < 0.05) asi mismo se manifiesta la correlacion de las variables
marketing relacional y fidelizacién del cliente el cual se comprobd una asociacion alta
directa y significativa (Rho = .664; p < 0.05) mencionando que mientras se tenga un
buen manejo de gestion del marketing enfocado en relacion mayor lazo de fidelizacion
se tendra en sus clientes, ayudando a comprobar las hipoétesis alternas del estudio,

existiendo una confirmacioén de la teoria de las variables.

Tabla 3
Correlaciones
1 2 3 4 5
Coeficiente
de 1.000
correlacion
1 Confianza .
Sig.
(bilateral)
N 225
Coeficiente
2 Compromiso de ,655 1.000

correlacion



Sig.

(bilateral) 0.000
N 225 225
Coeficiente
de ,562™ ,828™ 1.000
correlacion
3 Satisfaccion Sig
(bilateral) 0.000 0.000
N 225 225 225
Coeficiente
de , 770 947" ,896™ 1.000
Marketing correlacion
4 ) .
relacional Sig. 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 225 225 225 225
Coeficiente
de 476 ,642™ ,626™ ,664™ 1.000
correlacion
5 Fidelizacion Sig
(bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000
N 225 225 225 225 225

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

5. DISCUSIONES

En el andlisis realizado se manifestdé una relacion directa entre el marketing
relacional y la fidelizacién del cliente (Rho = 0.664; p = .000) afirmando que mientras la
empresa mas esfuerzos tenga su estrategia de relacionamiento mayor sera la respuesta
de sus clientes, pues el usuario priorizara y premiara al empefio y esmero que
desempefie la empresa en su gestion. En linea con otros estudios indican una
asociacion positiva entre estas variables de estudio a través de un tau de Kendall =
0.810 (Fernandez & Diaz, 2020). Respaldado también por Arrascue, (2019) que evidencia
en su resultado una influencia entre los factores, tendiendo que la variable que explica
a la fidelizacion es el marketing relacional con un 61.7%, significando la causa y efecto
de estas. Como menciona Arco, (2020) desarrollar acciones de marketing relacional
aplicando herramientas especiales hacia el publico - cliente este se vuelve un indicador
gue impacta en la fidelizacion. Teéricamente la fidelizacion es un de los objetivos claves
del marketing relacion, el cual es facilitada a través de una relacion de confianza,

emocional y satisfactoria (Burbano-Pérez et al., 2018)

Se evidencia una relacién directa y significativa entre la confianza y fidelizacion
del cliente (Rho = 0.476; p = .000) Dado que la confianza crea em ambas partes tanto
cliente como empresa una tranquilidad en el negocio (Cristina et al., 2015).
Corroborando, ante estudios, el cual demuestra entre sus hallazgos una relacion alta
entre las variables de estudio (p < 0.05) (Cano & Castro, 2021) también se identific6 una

vinculacion alta y significativa (r = 0.944) entre los factores de estudio (Arias, 2021)



El mismo comportamiento se obtuvo entre la dimensidbn compromiso y la
fidelizacion del cliente mastranto una asociacién directa y significativa (Rho = 0.642; p
= .000) dado que para el cliente y empresa refleja un promesa continua y este puede
llegar a generar una fidelizacion reflejado en la actitud como en el comportamiento
(Sarmiento, 2018) confirmado el resultado en el estudio de (Arias, 2021; Barreto &
caballero, 2018) el cual evidencio una relacién significativa entre estos elementos (r =

0.889; p =.000) y (Rho = 0.564; p = .000) respectivamente.

Por dltimo se evidencio en el resultado que la dimensién satisfaccion se
relaciona directa y significativamente con la fidelizacion del cliente (Rho = 0.626; p =
.000) afirmando que mientras se tengan altos niveles satisfactorios con el cliente mayor
fidelizacion, concerniente al estudio de (Arias, 2021; Barreto & caballero, 2018) que afirma
una relacion moderada y significativa entre las variables (r = 0.952; p = .000) y (Rho =
0.508; p = .000) respectivamente

6. CONCLUSIONES

A través de la evidencia empirica del estudio se ha evidenciado la asociacion entre el
marketing relacional y la fidelizacién del cliente, donde la empresa debe establecer con
mayor énfasis aun su gestién de relacion con los clientes, ya que segun los resultados
se demostré que el marketing relacion es un importante impulsor que fideliza a los
clientes, esto es manifestado por sus indicadores en respuesta a los objetivos

especificos:

Se confirmo, que el factor confianza se asocia positivamente y significativa con
la fidelizacion del cliente, dado que se afirma que los clientes consideran valioso a este
indicador, por ser un motor que brinda seguridad por parte de la empresa, asi mismo se
reconoce que la empresa debe considerar siempre este factor al momento de

relacionarse con el cliente.

Por consiguiente, se manifiesta que el compromiso se relaciona con la
fidelizacion del cliente, por lo que es importante para el usuario ya que genera
tranquilidad, recayendo a la empresa el deber y la responsabilidad de poder cumplir lo

prometido y mantener una vinculacion especial con el cliente.

Por dltimo, entre los hallazgos se determina que la satisfaccion se relaciona
directa y significativamente con la fidelizacion del cliente, pues los clientes consideran
un factor clave para seguir manteniendo su vinculacion con la empresa, evidenciando
gue mientras mayor sea su satisfaccidbn mas alta sera la posibilidad de fidelizar a los

clientes
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