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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como finalidad, determinar la relación que existe entre el marketing 

relacional y la lealtad del cliente de cineplanet y cinemark, Lima 2021. La metodología de la 

investigación bajo un enfoque cuantitativo corresponde a un diseño no experimental y de corte 

transversal, de estudio correlacional, para determinar la relación de las variables. Se contó con una 

muestra 300 clientes de una población de 1345 mediante un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Se utilizó la técnica de encuesta para administrar los cuestionarios. Se obtuvo como 

resultado que existe correlación entre el marketing relacional y lealtad del cliente (r=0.807; p=0.000) 

demostrando que las practicas relacionales promueve y favorece la permanencia del cliente en el 

servicio. Así también la lealtad se correlaciona con las dimensiones de marketing relacional, siendo el 

compromiso la más significativa (r=0.763; p=0.000) favoreciendo el éxito de relaciones a futuro. Se 

concluye que aplicar estrategias de marketing relacional puede aumentar los niveles de lealtad.  
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ABSTRACT  

 

The purpose of this research was to determine the relationship that exists between relationship marketing 

and customer loyalty of cineplanet and cinemark, Lima 2021. The research methodology under a 

quantitative approach corresponds to a non-experimental and cross-sectional design, correlational study, 

to determine the relationship of the variables. There was a sample of 300 clients from a population of 

1,345 through non-probabilistic convenience sampling. Survey technique was used to administer the 

questionnaires. The result was that there is a correlation between relationship marketing and customer 

loyalty (r=0.807; p=0.000), demonstrating that relationship practices promote and favor customer 

retention in the service. Likewise, loyalty is also correlated with the dimensions of relationship 

marketing, with commitment being the most significant (r=0.763; p=0.000), favoring the success of 

future relationships. It is concluded that applying relationship marketing strategies can increase loyalty 

levels. 

 

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, communication, commitment, trust. 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente, las empresas demuestran tener un creciente interés por el cliente, con el propósito de 

mantenerlos en una relación sólida (Jude & Pathmini, 2019). Por lo que las organizaciones deben 

enfrentar retos para que los clientes mejoren sus expectativas hacia la empresa (Sivanandamoorthy, 

2012). Este impacto de la globalización modifica la conciencia del cliente, (Longenecker et al., 2010) 

quién no depende de la optimización del precio, ni de la calidad del producto o servicio para mantener 

una relación a largo plazo (Jude & Pathmini, 2019), impactando en la relación empresa-cliente 

(Sivanandamoorthy, 2012). La importancia del marketing relacional radica en establecer relaciones 

sólidas con el cliente para asegurar la lealtad (Jude & Pathmini, 2019), en consecuencia, las 

organizaciones deben satisfacer, promover y generar confianza para hacer efectiva la lealtad a largo 

plazo (Burbano et al., 2018), para impactar de manera positiva en el mercado a través de las expectativas 

del cliente  (Narteh et al., 2013).  

Según Ibojo & Dunmade (2016), el cambio del 1% en el marketing relacional dará como resultado el 

cambio del 81.1% en la satisfacción del cliente.  Por otro lado, según Garrillo & Padilla (2012) de 97 

empresas españolas el 74% consideró el marketing relacional como estrategia de negocio mientras que 

el 18% como una herramienta estratégica. 

El estudio fue aplicado a los clientes de Cineplanet y Cinemark de la ciudad de Lima. La presente 

investigación es de estudio correlacional de diseño no experimental y de corte transversal que evidenció 

la correlación entre el marketing relacional y la lealtad de clientes. 

Estudios identificaron que el marketing relacional y lealtad del cliente cuentan con una relación 

significativa (Ccorisapra et al., 2022), (Wongsansukcharoen, 2022), (Jude & Pathmini, 2019) (Narteh et 

al., 2013), (Antunes & Rita, 2007), es decir, implementar las estrategias de marketing relacional genera 

un incremento significativo de la fidelización de los clientes (Niño de Guzmán, 2019); asimismo, otros 

resultados evidenciaron que el makerting relacional y sus dimensiones confianza, compromiso, empatía, 

comunicación, manejo de conflictos (Jude & Pathmini, 2019) (Ccorisapra et al., 2022) y vinculación 

(Narteh et al., 2013) tienen una influencia positiva en la lealtad del cliente. 

El marketing relacional tiene un impacto indirecto en la lealtad a la marca, por la mediación del 
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compromiso del cliente y la confianza en la marca, que genera un mayor sostenimiento empresarial 

(Wongsansukcharoen, 2022); por otro lado, la lealtad del cliente es impactada por la venta orientada y 

la venta ética  a través de la satisfacción y la confianza (Martín et al., 2011), (Savila et al., 2019), 

(Garmendia-Mora, 2019); así también, calidad de servicio (Vera, 2013). Sin embargo, la gestión de 

tecnología digitales, el boca a boca electrónico influye negativamente en la lealtad del cliente en las 

plataformas digitales (Belhadi et al., 2023). La lealtad del cliente tiene influencia sobre la intención de 

compra de manera significativa (Savila et al., 2019) y como mediadora para la influencia en la imagen 

de marca (Ahmad et al., 2016). 

El marketing relacional puede ser entendido como una estrategia que permita una relación solida entre 

la organización y el cliente con el propósito de fidelizarlo de tal manera que la empresa pueda conseguir 

otros clientes. Según Gummesson (1994), el marketing relacional permite la construcción de relaciones 

estables, que al mantenerlas (Berry, 2002) y mejorarlas (Grönroos, 1994), que a través de intercambio 

exitoso (Morgan & Hunt, 1994), la organización logra una relación a largo plazo (Mcilroy & Barnett, 

2000); (Lord et al., 1994); (Shani & Chalasani, 1992). Es decir, el marketing relacional se construye 

mediante el intercambio mutuo y cumplimiento de promesas estableciendo una simbiosis entre la 

empresa y el cliente (Ndubisi, 2007); (Too et al., 2001); (Grönroos, 2017). El marketing relacional 

proporciona beneficios con el propósito de generar lealtad en los clientes (Evans & Laskin, 1994); 

(Hennig & Klee, 1997), que produce resultados positivos en forma de satisfacción del cliente, lealtad, 

boca a boca, compras (Reynolds & Beatty, 1999), y como estrategia eficaz para mantenerlos satisfechos 

(Niño de Guzmán, 2014). Esta fidelización como ventaja competitiva reporta un desempeño financiero 

(Ravesteyn, 2005), convirtiéndose en una visión dominante en los negocios (Möller, 2013). La presencia 

del compromiso y confianza es característico del marketing relacional (Morgan & Hunt, 1994) dado que 

genera relaciones de manera exitosa (Berry, 2002), capturar, retener nuevos clientes (Lord et al., 1994), 

construir una red de consumidores que sea fortalecida constantemente por el beneficio mutuo (Shani & 

Chalasani, 1992)  adapta las necesidades individuales de cada persona (Gordon et al., 1998).  

La lealtad de cliente se entiende como un proceso de desarrollo y evaluación interna por parte del cliente 

hacia la empresa, de tal manera que genera una respuesta conductual de intención de compra futura o 

por la compra repetitiva de un mismo producto o servicio, expresándose como una relación a largo plazo 
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entre el cliente y la empresa. La lealtad de cliente es la secuencia del desarrollo de la relación con los 

clientes y el sentimiento de apego hacia el producto o servicio (Baptista & León, 2013) como una actitud 

positiva hacia la organización generado por un proceso de evaluación interna del cliente (Guerrero & 

Silva, 2017), estado que se desarrolla en el consumidor (Baptista & León, 2013) como resultado del 

proceso de su aprendizaje (Day, 1999). Por otro lado,  Jacoby & Kyner (2012) menciona que es una 

respuesta conductual de compra que influye de manera determinante en las decisiones de compra 

(Baptista & León, 2013), (Guerrero & Silva, 2017);  reflejado en la intención de una compra futura 

(Bigné & Andreu, 2004) y expresado por la repetición de compra (Moliner & Berenguer, 2011); (Dick 

& Basu, 1994), que no requiere de un esfuerzo de selección de producto o servicio (Solomon et al., 

1992), es decir, es un compromiso profundo de recompra (Oliver, 1999), (Ramírez & Duque, 2013), que 

no difiere de las promociones de la competencia solo por el hábito adquisitivo del producto (Beerli et 

al., 2004).  

En cuanto al vacío del conocimiento se hallaron investigaciones relacionadas al marketing relacional y 

lealtad de cliente que fueron aplicadas a clientes de bancos (Jude & Pathmini, 2019); (Boateng, 2018);  

(Hasan, 2019), clientes de hoteles (Narteh et al., 2013), visitantes de balneario (Antunes & Rita, 2007), 

clientes de supermercados (Mamusung et al., 2021), y usuarios de telecomunicaciones móviles (Ngoma 

& Ntale, 2019). En esta investigación se recogerán datos de 300 clientes de las empresas Cineplanet y 

Cinemark. 

Por otro lado, las variables de marketing relacional y lealtad de cliente fueron empleadas en países como 

Ghana (Boateng, 2018), (Narteh et al., 2013), Uganda (Ngoma & Ntale, 2019), Indonesia (Mamusung 

et al., 2021), Dhaka (Hasan, 2019), Sri Lanka (Jude & Pathmini, 2019), Portugal (Antunes & Rita, 2007), 

entre otros. En su mayoría ubicados en el continente de África y Asia. Al haber realizado la revisión 

teórica, se ha encontrado que el marketing relacional influye en la lealtad de clientes, por lo tanto, se 

plantea como objetivo general determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad 

del cliente en los clientes de Cineplanet y Cinemark, así como el impacto de las dimensiones del 

márketing relacional en la lealtad.  
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METODOLOGÍA 

El estudio obedece a un diseño no experimental y transversal porque las variables de estudio solo fueron 

observadas y ninguna de ellas fue manipulada por los investigadores, por lo tanto, no se va a establecer 

niveles de causalidad; así también, es un estudio de correlación entre las variables marketing relacional 

y lealtad del cliente. Según Hernández et al. (2014), la investigación de diseño no experimental hace 

referencia a la investigación que es realizada sin ser manipulado intencionalmente; es decir, solo se 

pueden observar los fenómenos según su contexto natural, para después ser analizados. Por otro lado, el 

estudio transversal hace referencia a una única medición en un lapso de tiempo (Vega et al., 2021). Por 

otra parte, el estudio correlacional pretende responder a la medición de variables después de cuantificar, 

analizar y establecer vinculaciones para sustentar una hipótesis final (Hernández et al., 2014) . 

El diseño muestral de la presente investigación conformó una muestra no probabilística mediante un 

muestreo por conveniencia de 300 clientes en quienes se midió las variables marketing relacional y 

lealtad de clientes de las empresas Cineplanet y Cinemark. 

Ambos instrumentos fueron utilizados por Jude & Pathmini (2019) en 120 clientes de sistema bancario 

de Sri Lanka, obteniendo una confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach de 0.942. 

Para medir la variable marketing relacional se utilizó el instrumento elaborado por Jude & Pathmini 

(2019). Consta de 5 dimensiones y 30 ítems tales como: la confianza (6 ítems), compromiso (6 ítems), 

comunicación (6 ítems), manejo de conflictos (6 ítems) y empatía (6 ítems) que son valoradas mediante 

la escala likert de cinco puntos: 1 = totalmente de acuerdo, 2 = de acuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 4 = en desacuerdo y 5 = totalmente desacuerdo.  

Se realizó la validación propia a través de juicio de expertos y prueba piloto. La validación de expertos 

tuvo como resultados: (1) buscar un sinónimo más exacto, 2) utilizar un sinónimo más acorde al 

contexto, estas observaciones fueron levantadas en su totalidad. Para esta investigación, se midió la 

confiabilidad del instrumento de marketing relacional, en una muestra de 120 clientes de Cineplanet, 

teniendo como resultado un coeficiente de =0.972 para la variable marketing relacional; asimismo, se 

obtuvo 0.917, 0.927, 0.925 ,0.924 y 0.924 para las dimensiones confianza, compromiso, comunicación, 
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manejo de conflictos y empatía respectivamente. Así mismo, por medio del análisis factorial se obtuvo 

como resultado un KMO de 0.936 con una significancia de p=0.000 lo que indica la consistencia interna 

para la extracción factorial.  

Para medir la variable lealtad del cliente se utilizó el instrumento elaborado por Jude & Pathmini (2019). 

Consta de 4 dimensiones y 24 ítems tales como: boca a boca (6 ítems), retención de cliente (6 ítems), 

intención de recompra (6 ítems) e imagen de marca (6 ítems). Se utilizó la escala likert de cinco puntos: 

1 = totalmente de acuerdo, 2 = de acuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = en desacuerdo y 5 = 

totalmente desacuerdo. 

Se realizó la validación propia a través de juicio de expertos y prueba piloto. La validación de expertos 

tuvo como resultado: 1) mayor claridad en algunas preguntas, 2) modificación de contenido, estas 

observaciones fueron levantadas en su totalidad. De igual manera, para la variable lealtad de cliente se 

midió la confiabilidad del instrumento con una muestra de 120 Cineplanet, obteniéndose mediante el 

Alfa de Cronbach un coeficiente de 0.966, así mismo, se obtuvo 0.916, 0.904, 0.941 y 0.925 para las 

dimensiones boca a boca, retención de cliente, intención de recompra e imagen de marca 

respectivamente, demostrando un nivel de consistencia interna aceptable. Así también, por medio del 

análisis factorial se obtuvo un KMO de 0.931 con una significancia de p=0.000 indicando una 

consistencia interna para la extracción de factores. 

 

El estadístico que se usó para analizar la correlación entre las variables marketing relacional y lealtad 

fue el coeficiente de Kolmogorow Smirnov, obteniendo como resultado una distribución paramétrica, 

es decir, un comportamiento normal de los datos; por tanto, se utilizó el R de Pearson para la prueba de 

hipótesis. Para el procesamiento de los datos se utilizó el software SPSS, así como para su tabulación, 

etiquetado de variables y dimensiones.  
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Resultados y discusión 

Resultados descriptivos 

Las características demográficas (Tabla 1) describen que la mayoría tiene entre 18 y 35 años (93%), es 

sexo masculino (51%), con estado civil soltero (86%) y con estudios de nivel superior (68.3%). 

Tabla 1. 

Características demográficas de los clientes de salas cinematográficas de Lima 

 

 Variables n % 

Edad   
18-35 279 93.0 

36-55 20 6.7 

56 a más 1 0.3 

Sexo 
  

Masculino 153 51.0 

Femenino 147 49.0 

Estado civil 
  

Casado 27 9.0 

Soltero 258 86.0 

otro 15 5.0 

Nivel de educación 
  

Primaria 1 0.3 

Secundaria 94 31.3 

Superior 205 68.3 

 

Prueba de normalidad 

Para la prueba de normalidad, mediante el coeficiente de Kolmogorow Smirnov, se obtuvo un p 

valor mayor a 0.05 (Tabla 2), que indica una distribución paramétrica de las variables marketing 

relacional y lealtad del cliente, por lo tanto, se aplicó el R de Pearson para la prueba de hipótesis.  

Tabla 2. 

 



 

Página 12 | 22 

 

 

Prueba de normalidad Kolmogorv Smirnov 

Variable 

 

Estadístico gl Sig. 

Marketing relacional 0.043 

 

300 ,200* 

 

Lealtad del cliente 0.043 300 ,200* 

 

 

Correlaciones de la investigación  

 

De acuerdo con la hipótesis planteada, el marketing relacional, así como sus dimensiones y la lealtad al 

cliente se correlacionan (Tabla 3): marketing relacional y la lealtad al cliente es de 0.807 (p=0.000), con 

la confianza 0.598 (p;0.05), con el compromiso 0.758 (p<0.05), con la comunicación 0.691 (p<0.05), 

con el manejo de conflictos 0.712 (p<0.05), y con la empatía 0.749 (p<0.05).  

 

 

Tabla 3 

 

Correlaciones de la investigación 

 

 

  1 2 3 4 5 6 

1. Marketing relacional 1      

2. Confianza ,825** 1     

3. Compromiso ,853** ,640** 1    

4. Comunicación ,890** ,648** ,723** 1   

5. Manejo de conflictos ,882** ,624** ,660** ,760** 1  

6. Empatía ,896** ,660** ,688** ,749** ,793** 1 

7. Lealtad del cliente ,807** ,598** ,758** ,691** ,712** ,749** 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Discusión 

Los resultados demostraron que el marketing relacional mediante la percepción de información exacta 

sobre los productos, respuesta a inquietudes, así como la atención a las sugerencias impacta en la lealtad 

evidenciada por comentarios favorables, recomendaciones, permanencia de clientes, recompra de 

boletos, construyendo una imagen positiva en los usuarios de cartelera cinematográfica. Como factor, 

las acciones orientadas al marketing relacional permitieron, además de la lealtad a la marca, aumentar 

más clientes, eficiencia empresarial y relaciones a largo plazo, a través del compromiso del cliente y 

confianza (Wongsansukcharoen, 2022), es decir, las relaciones mejoradas  (Laroche et al., 2013), 

aumentan la repetición de compra (Kosiba et al., 2018), favoreciendo la participación de la marca en el 

mercado (Horppu et al., 2008), de la industria bancaria. Así, el marketing relacional favorece la 

propuesta de valor que genera lealtad y compromiso en el cliente (Ganaie & Bhat, 2020). Estudios como 

el de Narteh et al., (2013)  evidencia que el marketing relacional impactan en la lealtad del cliente, 

usuarios de hotelería lujosa, a través de las prácticas de competencia, compromiso, manejo de conflictos, 

confianza, comunicación, y vínculos relacionales, esto es que a través de la comprensión de las 

necesidades se logra la lealtad que favorece el rendimiento empresarial (Sin et al., 2006), o rentabilidad 

cuando el cliente permanece más tiempo y otros beneficios como la satisfacción del cliente, boca a boca 

y participación de compra (Kim & Cha, 2002). Otros estudios sostienen que el marketing relacional 

impacta en la lealtad de cliente, así como la calidad de servicio (Mamusung et al., 2021; Moorman et al. 

1992) a través del modelo de Ndubisi & Madu (2009) : compromiso, comunicación, manejo de 

conflictos y la competencia, a fin de crear, sostener y fortalecer la confianza del cliente (Mamusung et 

al., 2021), dando cuenta de los proveedores y mejoras organizativas por parte de los gerentes de los 

supermercados (McKenna,1991) promoviendo la recompra de los productos (Liu, 2007); es decir, que 

cumpliendo las expectativas de los clientes en la calidad de servicio nace la lealtad (Zeithaml et al., 

1996) , y esto mantiene un compromiso de compra continua en el cliente (Liu, 2007). Así mismo, 

recalcar que el marketing relacional cuenta con 3 objetivos principales, fidelizar al cliente  (Bloemer & 

Kasper, 1995), mantener una relación a largo plazo (Grönroos, 1996) , (Payne et al., 2000) y estar 

orientado a los beneficios del producto como a la calidad de servicio (Jesri et al., 2013). Estudios 
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realizados en cuatro bancos islámicos evidenciaron que el marketing relacional impacta en la lealtad del 

cliente, mediante de planes y estrategias de marketing direccionados al logros de confianza y la 

construcción de relaciones a largo plazo como un indicador de atracción al cliente  (Aldaihani & Bin, 

2019) empleando las prácticas de confianza, competencia, comunicación, compromiso y cooperación 

(Ndubisi & Kahraman, 2005), (Fry et al., 1973). 

La confianza como un factor del marketing relacional afecta significativamente en la lealtad de los 

clientes de las salas cinematográficas de Lima, en la medida en que estos perciben información exacta, 

cumplimiento de promesas y tomar en cuenta las preferencias de la clientela. Estudios realizados en la 

industria hotelera confirmaron que la confianza se evidencia cuando existe preocupación en la seguridad, 

en las transacciones otorgamiento de promesas y respeto a los clientes (Narteh et al., 2013), capacidad 

para cumplir promesas y actuar íntegramente (Bowen & Shoemaker, 1998), convirtiendo a las prácticas 

del marketing relacional  (Bitner, 1995)  (Leverin & Liljander, 2006). Por otro lado, la confianza se 

demuestra en las entidades financieras como un factor determinante en la lealtad de cliente, cumpliendo 

con las obligaciones (Hasan, 2019) y promesas de brindar servicios de calidad, conservando 

confidencialmente la información de cada cliente (Anabila et al., 2012), asumiendo que en el futuro las 

necesidades serán satisfechas (E. Anderson & Weitz, 1989). Por otro lado, la confianza en entidades 

financieras se logra cuando se otorga información completa, un trato cortés, respeto al personal, 

cumpliendo adecuadamente obligaciones organizacionales y buen servicio de calidad (Jesri et al., 2013)  

a partir de la voluntad de confiar por parte del cliente (Wong & Sohal, 2002). Además, la confianza 

impacta de manera directa y positiva en la lealtad, siendo clave en el fortalecimiento y mantenimiento 

de las relaciones ya establecidas(P. M. Husnain & Waheed Akhtar, 2015), condición previa para el éxito 

del marketing relacional  (Morgan & Hunt, 1994). 

El compromiso como un factor del marketing relacional afecta positivamente en la lealtad de los clientes 

de las salas cinematográficas de Lima, encontrándose emocionalmente unido a la empresa, que sostiene 

una buena relación, sintiéndose parte de la empresa y permaneciendo en el servicio a diferencias de otras 

ofertas. Estudios realizados sostienen que el compromiso relacional influye en la construcción, 

desarrollo y mantenimiento de las relaciones de intercambio de manera exitosa (Mamusung et al., 2021) 

(Morgan & Hunt, 1994), así mismo, se relaciona con la satisfacción, la confianza y el comportamiento 
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de compra (Halimi et al., 2010), evidenciándose el deseo de mantener una relación duradera (Moorman 

et al., 1992), siendo un constructo clave y mediador de valores compartidos, comunicación y 

comportamiento oportunista (Morgan & Hunt, 1994). Por otro lado, el compromiso establece relaciones 

exitosas, garantizando su continuidad en el futuro, lo que fortalece la retención de clientes y contribuye 

al éxito de una relación a largo plazo  (Aldaihani & Bin, 2019), basado en las necesidades percibidas 

(Al-Hawary & Alajmi, 2017) (Boehman, 2007). Es decir, aumenta el compromiso, mejora la lealtad del 

cliente (Too et al., 2001) como un deseo de mantener una relación estable con la organización (Liang et 

al., 2008). Además, el compromiso mantiene una relación positiva hacia la lealtad del cliente como un 

componente valioso para la construcción de relaciones (Saeed & Khan, 2016), generando una recompra 

frecuente, mostrando un apego emocional y creando un vínculo con la empresa (Oliver, 1999) con un 

deseo constante de sostener una relación  (Moorman et al., 1992). 

La comunicación como una actividad del marketing relacional afecta positivamente en la lealtad de los 

clientes de las salas cinematográficas de Lima, a través de una comunicación efectiva, participación y 

solución de problemas con el cliente a medida que se va comprendiendo su situación actual y mejorando 

estrategias para cubrir sus necesidades. Estudios confirmaron que la comunicación se evidencia 

brindando una información a tiempo y preciso que ayuda a resolver posibles disputas y evitar dañar la 

imagen de la organización  (Dmour & Sweidan, 2015), siendo requisito previo para generar cercanía 

con los clientes (J. C. Anderson & Narus, 1990), es decir, un aspecto clave en las relaciones exitosas (J. 

Mohr & Nevin, 1990) (Morgan & Hunt, 1994). Por otro lado, se demostró que la comunicación influye 

significativamente en la lealtad del cliente, si es abordado de manera oportuna (Mamusung et al., 2021), 

y cuando es adecuada disminuye los conflictos en las relaciones (J. Mohr & Spekman, 1994) 

manteniendo contacto con el cliente, otorgando información confiable, oportuna y proactiva por parte 

de la organización (Ndubisi & Madu, 2009). Por último, la comunicación es efectiva en la influencia de 

la confianza y satisfacción del cliente hacia la empresa, para que posteriormente se logre la lealtad 

(Kinoti & Kibeh, 2015); mediante una comunicación eficaz y oportuna que forma relaciones y vínculos 

(L. Sin et al., 2005); a través de la frecuencia, bidireccionalidad, formalidad e influencia de las 

actividades (J. J. Mohr et al., 1996), y métodos de comunicación: el boca a boca, el teléfono, el escrito, 

el correo electrónico e internet (Woods, 2008) . 
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La relación positiva entre manejo de conflictos y la lealtad del cliente en las salas cinematográficas de 

Lima, se afrontan solucionando las necesidades del cliente lo antes posible, tranquilizando la situación, 

respondiendo cortés, paciente y amablemente a las inquietudes del cliente evitando situaciones que crean 

malestar. El manejo de conflictos y la prevención de posibles problemas son elementos cruciales para 

construir y mantener la lealtad del cliente Narteh et al (2013), confirmando que existe un vínculo fuerte   

(Ndubisi & Wah, 2005); para resolver exitosamente la queja del cliente que genera no solamente lealtad, 

sino también satisfacción (Homburg & Fürst, 2005), siendo esencial para construir relaciones valiosas 

con los clientes (lo et al, 2010). Por otro lado, el manejo de conflicto impacta de manera positiva o 

constructiva en la lealtad del cliente, cuando la situación se maneja antes de que surjan disconformidades 

(M. Husnain & Akhtar, 2015), conociendo, aceptando y gestionando adecuadamente el conflicto 

(Silverthorne, 2005), a fin de fomentar creatividad y crecimiento en una organización (Putnam, 1988) 

reduciendo resultados desfavorables (Dwyer et al., 1987). Por último, el manejo de conflictos impacta 

positivamente en la lealtad del cliente, mediante el diseño de un plan eficaz que responda rápidamente 

a las fallas del servicio y las quejas de los clientes (Anabila et al., 2012); a fin de evitar conflictos 

potenciales, ya que si son manejados inadecuadamente pueden provocar un boca a boca negativo y como 

consecuencia el término de la relación con el cliente (Dwyer et al., 1987). 

 

Por último, la dimensión de empatía se relaciona positivamente con la lealtad de cliente, cuando se 

entiende una situación desde la perspectiva del cliente, evaluando los desacuerdos antes de tomar una 

decisión, compartiendo y entiendo las emociones del cliente de manera voluntaria y manteniendo el 

control ante una confrontación de emociones. Una relación significativa entre la empatía y la lealtad del 

cliente, evidencia comprensión de las necesidades y expectativas, que contribuye a las relaciones sólidas 

(Taleghani et al., 2011), a través de la habilidad de comprender una situación desde el punto de vista de 

otra persona (J. Wang, 2009), con un sentido cognitivo (Chattananon & Trimetsoontorn, 2009); 

facilitando la capacidad de comprender, compartir y sentir lo mismo que otra persona (Ashenef, 2021); 

esto permite que una relación comercial entienda la situación de otro (L. Sin et al., 2002), (Wang, 2007), 

como un requisito previo en las habilidades del personal para lograr una venta exitosa (L. Sin et al., 

2002). Por otro lado, la empatía es un factor importante para los proveedores de servicio estableciendo 
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relaciones a largo plazo Sehgal (2023), esto sucede cuando los empleados tratan a los clientes como les 

gustaría que fueran tratados, asociándose a la voluntad del cliente de recomendar después de haber 

experimentado satisfacción y actitud de afectiva (Baumann et al., 2007). 

 

CONCLUSIONES 

De acuerdo a los resultados encontrados existe una relación positiva y alta entre el marketing relacional 

y la lealtad del cliente de Cinemark y Cineplanet. Lo que ha demostrado que el marketing relacional al 

ser entendido como una estrategia permite una relación sólida entre la organización y el cliente con el 

propósito de tener lealtad de tal manera que la empresa pueda conseguir otros clientes. El marketing 

relacional permite la construcción de relaciones estables que, al mantenerlas mejorarlas, a través de 

intercambio exitoso, de esa forma la organización logra una relación a largo plazo. Es decir, el marketing 

relacional construye promesas cumplidas estableciendo una simbiosis entre la empresa y el cliente, por 

lo tanto, ese necesario para generar lealtad. Por otro lado, se ha visto que todas las dimensiones de 

marketing relacional tienen asociación directa con la lealtad del cliente, es decir, la confianza, 

compromiso, comunicación, manejo de conflictos y la empatía son importantes para poder establecer 

una lealtad en el cliente. Sin embargo, de todas esas dimensiones las que más fuerte relación tienen con 

la lealtad del cliente son el compromiso, la comunicación y la empatía.  
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