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RESUMEN

La presente tesis titulada Marketing relacional y fidelizacidén de clientes mayorista
en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024, tiene como propadsito principal determinar
la relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacién de clientes mayoristas en
la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024. La investigacion es de nivel
descriptiva,aplicada, correlacional, de corte transversal, de disefio no experimental,
bajo un enfoque cuantitativo, se utilizé el método Inductivo - deductivo. La poblacion
estuvo conformada por 100 clientes mayorista, de los cuales se aplicé la formula
para muestras finitas obteniendo una muestra de 80 clientes mayorista. Se
concluyé que existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A., Piura, 2024. Usando la prueba de
hipétesis con el coeficiente de correlacion de Spearman, se obtuvo un valor de RS
= 0,503 con un p-valor = 0,000 (p < 0,05), lo que indica una correlacion positiva
moderada y significativa. Esto permite aceptar la hipotesis afirmativa y rechazar la
hipétesis nula, evidenciando la importancia del marketing relacional en la

fidelizacion de los clientes mayoristas.

Palabras claves: Marketing, fidelizacidon, clientes mayoristas, satisfaccion,

diferenciacion, retencion
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ABSTRACT

The main purpose of this thesis entitled Relationship Marketing and wholesale
customer loyalty in the company Molitalia S.A, Piura, 2024 is to determine the
relationship between Relationship Marketing and wholesale customer loyalty in the
company Molitalia S.A, Piura, 2024. The research It is descriptive, applied,
correlational, cross-sectional, non-experimental in design, under a quantitative
approach, the Inductive-deductive method was used. The population was made up
of 100 wholesale clients, of which the formula for finite samples was applied,
obtaining a sample of 80 wholesale clients. It was concluded that there is a
relationship between relationship marketing and wholesale customer loyalty in the
company Molitalia S.A., Piura, 2024. Using the hypothesis test with Spearman's
correlation coefficient, a value of RS = 0.503 was obtained with a p- value = 0.000
(p < 0.05), indicating a moderate and significant positive correlation. This allows us
to accept the affirmative hypothesis and reject the null hypothesis, evidencing the

importance of relationship marketing in the loyalty of wholesale customers.

Keywords: Marketing, loyalty, wholesale customers, satisfaction, differentiation,

retention
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. INTRODUCCION

Debido a que es mas beneficioso para la empresa mantener a un cliente existente

que tratar de conseguir uno nuevo, la fidelizacion del cliente es crucial para la
investigacion. En consecuencia, el objetivo de este estudio es determinar cdmo se
relacionan la lealtad del cliente mayorista y el marketing relacional en Molitalia S.A.,
Piura, 2024. Este estudio es crucial porque, para ganarse a los clientes a largo
plazo, las empresas de hoy en dia deben gestionar eficazmente sus relaciones con
ellos aportandoles valor anadido en muchos casos. Sin embargo, las empresas se
enfrentan a un numero creciente de retos en su busqueda de la fidelidad del cliente.
Por ejemplo, problemas de insatisfaccion de los clientes derivados de una
comunicacion inadecuada dentro de la empresa, incumplimiento de plazos, olvido
de compromisos previos adquiridos con los clientes, problemas con el trabajo en
equipo de los empleados, pérdida de conversaciones con los clientes por no

registrarse, pérdida de ventas por no hacer un seguimiento de los clientes y
dificultades para identificar qué aspecto del proceso de ventas de la empresa esta

fallando.

En el mundo actual, impulsado por las relaciones, no basta con ofrecer un bien o
un servicio. Para establecer una relacion basada en la confianza y la fidelidad del
cliente, las empresas deben establecer primero una relacién sélida con sus
clientes. Esto soélo puede lograrse ganandoselos en cada fase del proceso de
venta, haciéndoles saber que pueden confiar en la empresa para todas sus

necesidades.
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Por ello, el objetivo principal del marketing relacional es mantener un contacto
constante con los clientes, ofreciéndoles informacién, contenidos, apoyo vy

respuestas a cualquier pregunta o duda que puedan tener. De este modo, se puede

establecer una relacion solida y duradera con ellos que mantendra el producto o

servicio en su mente y, en ultima instancia, fomentara la lealtad del cliente y, como

resultado, se convertira en un cliente fiel.

Ademas, la lealtad se define como el proceso de crear una relacion sélida entre una
empresay sus clientes para que la primera vuelva a utilizar los servicios o productos

de la segunda, cultive una relacion basada en la confianza y acabe por depender

de sus bienes y/o servicios.

Las empresas de éxito de hoy se dedican al marketing y sienten pasion por
satisfacer las demandas de los consumidores en los mercados establecidos.
Empujan a todos los miembros de la empresa a construir relaciones duraderas con

los clientes, buscando su felicidad y el valor afiadido.

El hecho de que los consumidores sean tan volubles hoy en dia, pueden cambiar
rapidamente de marca o presentar una queja publica que dafie la reputacién de la
empresa, hace que esta sea una de las mayores preocupaciones de Molitalia S.A.
Los clientes son ahora un componente primario y significativo del mercado
comercial, por lo que Molitalia S.A. debe primero identificar los factores que llevan
a una persona a creer que ha recibido un servicio y un producto satisfactorios.
Luego, se debe ir un paso mas alla e identificar como se puede influir en el
"comportamiento” del cliente para ganar su lealtad. Hay que ser consciente de que
las empresas con mayor éxito mundial son las que han sabido cultivar el
sentimiento de fidelidad entre su clientela. Todavia hay oportunidad para una mayor
cooperacion e integraciéon entre los departamentos de ventas, posventa y
administracioén, a fin de hacer realidad el nuevo objetivo de fidelizar y retener a los
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clientes. La organizacion cuenta con un talento humano muy capaz. El objetivo con
ellos es ensefarles en resolucién de problemas, productividad, trabajo en equipo,

gestion de procesos y otras areas, de este modo sean mas eficaces y eficientes.

Desde que se ha convertido en una herramienta popular en los ultimos anos, el
marketing relacional se ha vuelto en una prioridad para las empresas de todo el
mundo. Sin embargo, en los inicios del marketing existia la idea erronea de que
éste consistia unicamente en tacticas para aumentar las ventas de los productos
de la empresa o fidelizar a los clientes. El marketing relacional ayuda a identificar
las demandas de las clientes centradas en fidelizarlos, afiadir valor a la empresa y
aumentar los ingresos. asi como el aumento de las ventas. Para cumplir sus
objetivos como organizacion, hoy en dia muchas empresas que aspiran a crecer y
posicionarse deben ser competitivas en el mercado. Por ello, deben incorporar

nuevas estrategias o modificar las que vienen utilizando.

El diagndstico global de la cuestion muestra que las empresas tienen cada vez mas

dificultades para ganarse a los clientes debido a la pesada carga de trabajo que
soportan y a la desorganizacién con la que elaboran sus politicas corporativas.
Estas cuestiones ponen de manifiesto la insatisfaccion de los clientes con los
bienes y/o servicios. En consecuencia, la relacion entre el marketing relacional y la
fidelidad de los clientes es el resultado de la eficacia de una empresa a la hora de
obtener el agrado de los clientes, lo que a la larga se traduce en su fidelidad a la
empresa. Segun Burbano-Perez et. al (2019) en su estudio realizado en ecuador
comentan que el marketing siempre esta cambiando para adaptarse a la flexibilidad
que requieren las empresas ecuatorianas. Con el tiempo, esta innovacion ha dado
lugar al marketing relacional, que se define como la relacion que una empresa debe
tener con sus clientes para conseguir su fidelidad a la marca. Para lograrlo, la
empresa debe brindar a cada cliente una atencion individualizada, inspirandole
confianza para que se sienta satisfecho con el bien o servicio y permitiendo el

mantenimiento de una relacion duradera.
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Desde un punto a nivel nacional, Pacori (2020) en su investigacion comenta que.
las empresas hoy en dia son conscientes de su relacidén con los clientes, ya que el
panorama competitivo y los altos estandares han estimulado el interés en el
marketing relacional como una solucion potencial. Las empresas peruanas también
estan familiarizadas con este panorama, ya que sus clientes muestran un
comportamiento erratico en sus elecciones como resultado de una comunicacion
deficiente y una falta de énfasis en la relacion entre ambas partes. Por otro lado,
Cazola y Pozzo (2018) Afirman que un gran numero de pequefas, microempresas
y medianas empresas no reconocen el valor y la eficacia de los medios sociales, lo
que les impide hacer un buen uso de ellos para crear relaciones sélidas con los
usuarios. Pero como los medios sociales son gratuitos y faciles de usar, las
empresas deberian utilizarlos para crear y aplicar estrategias de marketing
relacional. Esto les ayudara a mantener relaciones mas sélidas y positivas con sus

clientes, lo que redundara en su fidelizacion.

Las empresas tienden a olvidar que los consumidores de hoy en dia tienen
necesidades y puntos de vista diferentes, lo que les hace ser mas exigentes con
los servicios que reciben. Por este motivo, las empresas deben concentrarse en
satisfacer plenamente las necesidades de sus clientes, ya que son ellos quienes
deciden quedarse con ellas tras recibir un bien o servicio de alta calidad y porque
aportan los ingresos necesarios para que las empresas sigan en activo. bien o
servicio superior. Un aspecto crucial que hay que examinar son las capacidades
que deben desarrollar las empresas para satisfacer las exigencias de la mejora
continua. Si estas habilidades no estan suficientemente desarrolladas, un
porcentaje creciente de empresas fracasan o quiebran. Uno de los problemas mas
frecuentes en las empresas peruanas es el desconocimiento de los clientes internos
y externos durante el proceso de compraventa. En consecuencia, son
relativamente pocas las empresas que comprenden los métodos y estrategias de
gestion de ventas orientados al marketing relacional y a la fidelizacion de clientes.

Sin embargo, existe preocupacion por parte de los empresarios a la hora de hacer
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grandes inversiones en la adopcion de nuevas técnicas de marketing relacional, ya
que creen que son innecesarias y no van a funcionar porque no saben lo suficiente

sobre el tema.

Al ampliar los servicios ofrecidos mediante el marketing relacional y la fidelizacion

de clientes, Molitalia espera cumplir los objetivos sugeridos y proporcionar ingresos
para la sostenibilidad de la organizacion. Cuando una empresa encuentra
dificultades, le vienen a la mente preguntas como "¢ por qué no podemos ofrecer

un excelente servicio al cliente?" y " por qué es necesario el marketing relacional?".

Algunas empresas de la era moderna no emplean el marketing relacional para
construir relaciones duraderas con sus clientes y no hacen uso de los recursos

necesarios.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto es que se genera las siguientes

preguntas de investigacion: Problema general: ;Cual es la relacion entre Marketing
Relacional y Fidelizaciéon de clientes mayoristas en la Empresa Molitalia S.A, Piura,
20247. Problemas especificos: 1. 4 Cual es la relacién entre Gestion de base de
clientes y fidelizacion de clientes mayoristas en las Empresa Molitalia S.A, Piura,
20247. 2. ;Cual es la relacion entre necesidades de los clientes y fidelizacion de
clientes mayoristas en las Empresa Molitalia S.A, Piura, 20247?. 3. ;Cual es la
relacion entre retencién de clientes y fidelizacion de clientes mayoristas en las

Empresa Molitalia S.A, Piura, 20247

La presente investigacion se justifica de manera tedrica por que el presente estudio,

centrado en la empresa Molitalia S.A., se ha elaborado con la intencion de
enriquecer el corpus de conocimientos ya disponibles sobre la conexion entre el

marketing relacional y la fidelidad de los clientes. Para alcanzar los objetivos del

estudio, recurrimos a muchos autores que, a lo largo del tiempo, han aportado
nuevas pruebas que apoyan sus hipotesis o han encontrado sinergias entre sus

investigaciones y teorias. La principal fuente de informacion para este estudio es el
libro Marketing Relacional de Pedro Reinares y José Ponzoa, cuyo titulo sirve de

primera variable. La segunda variable de investigacion se basa en el libro
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"Fidelizacion de Clientes" del autor Juan Carlos Alcaide, siendo explicito y con un
mejor enfoque para una adecuada fidelizacion del cliente. El autor destaca el trébol
de la fidelizacion, cuyo objetivo es conseguir clientes fieles para la empresa. Dado
que el estudio confirma el vinculo entre el marketing relacional y la fidelidad de los
clientes, sera util como referencia y base teorica para futuras investigaciones. Se
justifica de manera practica porque a través de la investigacion, Molitalia S.A. podra
evaluar el impacto del marketing relacional en la fidelizacion de clientes. Tras
analizar los datos de los instrumentos utilizados, la organizacién podra decidir si las
dimensiones empleadas han sido muy valiosas o no. En ultima instancia, los
resultados de la investigacion ayudaran a la empresa en su conjunto, ya que
permitiran modificar o reorganizar las tacticas de marketing relacional, que son el
pilar de la fidelizacion de los clientes. Para conseguir la fidelidad de los
consumidores a la empresa, la investigacion sugiere numerosos enfoques basados
en técnicas de marketing relacional. Estos planes, que son el resultado del analisis,
las conclusiones y las sugerencias de la investigacién, seran la base para potenciar
el crecimiento de la empresa, captar nuevos clientes y garantizar su viabilidad en
el mercado. Por otra parte, se justifica de manera metodoldgica, dado que,
mediante la validacion y estandarizacion de dos herramientas de recogida de datos,
el presente estudio beneficiara a la comunidad académica. Con uno se mide la

fidelidad del cliente y con el otro, el marketing relacional. Se trata de instrumentos
propios del investigador que demuestran su fiabilidad para recabar datos y ofrecen

requisitos de validacion pertinentes. hasta qué punto son fiables a la hora de

recabar informacion de las unidades de analisis.

Los objetivos establecidos son los siguientes: el objetivo general: Determinar la
relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacidén de clientes mayoristas en la
empresa Molitalia S.A, Piura, 2024. Objetivos especificos: 1. Explicar la relacién

entre Gestion de base de datos de clientes y la fidelizacidn de clientes mayoristas
en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024. 2. Establecer la relacién entre

Necesidades de los clientes y la fidelizacion de clientes mayoristas en la empresa
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Molitalia S.A, Piura, 2024. 3. Comprobar la relacion entre retencidn de clientes y la

fidelizacion de clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024.

Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Bases tedricas — Cientificas

2.1.1. Marketing Relacional

Reinares y Ponzoa (2004) Segun ellos, el marketing relacional se refiere a las
numerosas iniciativas que una empresa toma hacia sus clientes en un esfuerzo por

satisfacer sus deseos y expectativas a lo largo del tiempo, proporcionandoles

servicios y bienes que satisfagan esas necesidades y expectativas.

Segun Rios y Laguna (2019) este término ha evolucionado con el tiempo y esta
relacionado con la palabra referencias, ya que implica una comunicacion
bidireccional con los clientes. Consiste esencialmente en establecer, mantener y
fomentar las relaciones entre las empresas u organizaciones y sus clientes en un
esfuerzo por maximizar los ingresos. Trata de averiguar cuales de sus clientes
potenciales se beneficiarian de un contacto mas estrecho con ellos, comprendiendo
las demandas de los clientes y logrando su satisfaccién para forjar una conexién
duradera. El marketing relacional tiene el poder de convertir a los visitantes de un
sitio web en clientes potenciales, fomentar la fidelidad de los clientes existentes e
incluso convertir a los consumidores en embajadores de la marca que difundiran
las ventajas de la empresa y aumentaran su reputacién. La confianza, la
dedicacion, el agrado del cliente y el deseo de continuar la conexion son algunos

de los componentes clave.
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Segun Alet (2010) El proceso social y de gestion de construir y mantener relaciones

con los consumidores para crear asociaciones que beneficien a ambas partes se

conoce como marketing relacional.

Para Amstrong y Kotler (2014) sugieren que el objetivo de este tipo de marketing

es crear conexiones duraderas con los clientes interactuando directamente con

cada consumidor individual. Mas adelante, estos autores aclaran que el
marketing relacional consiste en establecer una conexion directa, personal y

atractiva con los clientes objetivo. clientes de forma personalizada y atractiva.

De este modo, se pretende que los vinculos forjados entre una empresa y su
cliente sean dinamicos, duraderos y aporten valor. Muchas empresas se

aprovechan de la relacion con sus clientes agobiandoles y acosandoles,
creyendo que bombardeandoles con propaganda o anuncios conseguiran
persuadirles. Aqui entra en escena el marketing de conexion, que se basa en
una serie de tacticas y enfoques centrados en prestar atencién al consumidor y

fomentar una conexion fructifera y duradera entre la empresa y él.
Importancia del Marketing Relacional

Para (Gomez, 2023) A través del marketing relacional, las empresas pueden
establecer una fuerte conexién emocional y ganarse la confianza de su publico

objetivo. Eche un vistazo a los siguientes fundamentos si se pregunta para qué

sirve el marketing relacional o por qué es importante.
a) Fomenta la lealtad del cliente

Cualquier plan no termina con las ventas. Es importante buscar siempre clientes

que promocionen los productos o servicios, repitan sus compras y diversifiquen
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sus adquisiciones. Para ello, se tiene que cultivar un sentimiento de fidelidad
entre sus clientes. La marca tiene que ser una marca que escuche de verdad,

ofrezca respuestas y atienda a todos y cada uno de ellos con perfeccion.

b) Incrementa el valor de por vida del cliente

Un nuevo consumidor tiene dudas cuando se relaciona por primera vez con la

empresa y se plantea si seguir o no. Aumentar el valor vitalicio de los clientes es
un componente crucial para que la empresa obtenga beneficios, y puede

lograrse cultivando la fidelidad de los clientes.
c) Mejora la retencion de clientes

La mejor forma de retener a los clientes es mediante el marketing relacional.
Cuanto mayor sea el retorno de la inversion de sus actividades, mas clientes
podra conservar. Por eso, uno de los mejores efectos de este tipo de marketing
es evitar que la gente se cambie a uno de sus competidores, por ejemplo,
durante eventos como los dias de ofertas, en los que se pone a prueba su

fidelidad.
d) Genera recomendaciones positivas

Hoy en dia, los compradores investigan productos, leen opiniones, buscan

avales y tienen en cuenta cualquier punto de vista que pueda ayudarles a elegir.
su deseo o inclinacién a comprar un bien o servicio podria verse destruido por

una evaluacion negativa. Para obtener buenas referencias, es crucial emplear el

marketing relacional por este motivo.
e) La marca gana competitividad

Los consumidores son la piedra angular de cualquier empresa. La marca sera
mas competitiva y se diferenciara de otras empresas si su enfoque se centra en

ellos.
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f) Personaliza la experiencia del cliente

Con el marketing relacional, las experiencias de los clientes seran Optimas,
personalizadas y eficaces, ya que sabra lo que quieren, cdmo comunicarse con
ellos y como conectar emocionalmente con ellos. Se debe procurar abrir canales

de comunicacion con ellos, como cuestionarios y formularios en linea, y tomar
las medidas de seguimiento adecuadas para no perder nunca el contacto con

ellos.

g) Optimiza la comunicacion

Uno de los mayores beneficios del marketing relacional es el aumento de la
comunicacion que se tendra con los usuarios como resultado de la apertura de
canales optimizados con el contenido adecuado y de estar disponible para

escuchar a cualquier persona que desee su apoyo y aliento a través de
interacciones continuas. Hoy en dia, se tiene a disposicion una gran variedad de
tecnologias para conectar mas rapidamente y en cualquier momento, como el

software de chat para clientes potenciales.
h) Aumenta la satisfaccion del cliente

En ultima instancia, el marketing relacional puede aumentar la felicidad de los
clientes y crear embajadores de marca, lo que supone una ventaja inestimable

para cualquier empresa.

Desde el punto de vista de Alet (2010) las siguientes razones explican por qué

el marketing relacional es de gran relevancia en las empresas:

a) Permite mejorar la experiencia del cliente y ayuda a la empresa a

identificar las circunstancias que favorecen una toma de decisiones mas

precisa para aumentar las ventas.
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b)

Como algunos de los mensajes que se envian al publico estan en

consonancia con sus demandas, ayuda a retener a los clientes y persigue

el establecimiento de una conexidon mas duradera.

Permite establecer una base solida entre el cliente y la empresa,

identificar a los clientes potenciales o esporadicos y, si tiene éxito,
despertar la curiosidad de quienes aun no estan familiarizados con esta

ultima.

Permite mejorar las experiencias positivas de los consumidores, ya que

los clientes satisfechos aportan mas dinero a la empresa.

Mejora las interacciones con los clientes creando un canal de

comunicacion bidireccional e individualizado. tanto unidireccional como

personalizado.

Principios del Marketing Relacional

Segun Sanchez (2019) el marketing relacional posee los siguientes principios:

a)

Conocimiento: Los datos verificados de los consumidores que se guardan

en las bases de datos son cruciales, ya que nos informan de los gustos y
preferencias de nuestros clientes, asi como de las transacciones que han

realizado con la empresa.

Comunicacion: Utilizar todos los medios disponibles para estar al dia de

las novedades, promociones y tendencias de los clientes, al tiempo que

se solicitan sus opiniones.

Personalizacion y adaptacion: Para diferenciarnos de la competencia,
queremos ofrecer bienes y servicios que se adapten a las preferencias y

necesidades de nuestros clientes. rivalidad.
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d) Prestar atencion a los intereses y preferencias de un cliente es necesario

para garantizar su satisfaccion y crear asociaciones duraderas.

La recopilaciéon de datos pertinentes del cliente permitira dirigirle un mensaje
personalizado basado en sus preferencias. El almacenamiento y la utilizaciéon
adecuados de estos datos permitiran a la empresa diferenciarse creando

patrones que pueden utilizarse para personalizar o modificar bienes y servicios,

lo que le dara una ventaja competitiva.
Caracteristicas del marketing relacional
Segun Renart (2004) el marketing relacional posee las siguientes caracteristicas:

a) Las empresas deben personalizar sus mensajes y ofrecer productos o

servicios uUnicos a cada consumidor en funcidon de sus necesidades

individuales, al tiempo que se centran en la direccion de sus operaciones.

b) En cuanto a la capacidad de respuesta, las empresas deben hablar
menos y escuchar mas, dejando que el cliente tome la decision final sobre

la continuidad de la relacion.

c) Implicacion: En comparacion con la cuota de mercado, la empresa

deberia priorizar mas la implicacion de cada cliente.

d) Determinar cuanto vale cada cliente para la organizacién proveedora

diferenciandolos.

Para Rivera (2016) el marketing relacional presenta las caracteristicas

siguientes:

a) El objetivo del marketing relacional debe ser establecer, alimentar y

mejorar la relaciéon con el consumidor.
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b) La necesidad de una comunicacion regular entre el mercado y la empresa

se deriva de la creacion de valor mutuo.

c) Al crear y fortalecer los vinculos entre la empresa y sus mercados,

fomenta una vision estratégica.

d) Sugiere que las empresas no pueden abordar el mercado como un

conjunto de consumidores sin rostro. Por el contrario, las empresas deben

adaptar sus palabras y su informacién al consumidor individual.
e) permite a la empresa hacer un seguimiento de la informacion crucial de

los clientes, conocerlos y anticiparse a sus necesidades.

f) Los clientes se orientan por ella, por lo que, para crear una experiencia

con los articulos, la empresa debe estructurarse mejor. En consecuencia,
la empresa debe dar prioridad a la cuota de clientes sobre la cuota de

mercado. porcion de mercado.

Dimensiones del marketing relacional
Gestion de base de clientes

Segun Reinares y Ponzoa (2004) EI marketing de bases de datos es una

herramienta esencial para todo tipo de empresas; con un uso cuidadoso, puede
utilizarse para recopilar y evaluar datos pertinentes de los clientes. Desde el
punto de vista operativo, el marketing de bases de datos permitira a las
empresas recopilar, almacenar y gestionar datos de los clientes, lo que les

permitira poner en marcha campanas de marketing mas especializadas.

Para Torres y Parra (2013) Al ser ahora el cliente un protagonista de la gestion
holistica de la empresa y no un sujeto pasivo cuyo unico deber era comprar,
desempefia un papel clave en la estrategia empresarial actual. Este cambio en
la forma de ver al cliente ha hecho necesaria la creacibn de nuevas

competencias profesionales en los ambitos de la direccion ejecutiva centrada en
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la gestion de clientes, las plataformas técnicas para el Sic y las concepciones

estratégicas de la gestion de clientes.

Necesidades de los clientes

Segun Reinares y Ponzoa (2004) Las necesidades de los clientes se reconocen

como las insuficiencias que tiene el cliente y son las que le impulsan a buscar
los productos para sentirse satisfecho. De este modo, las posibilidades de
marketing nacen de las necesidades no satisfechas de los clientes, y por eso las

empresas las buscan para desarrollar productos satisfactorios que las aborden.

También es fundamental tener en cuenta que el producto que mejor satisface los
deseos de un cliente es el que triunfa en el mercado. De este modo, las
empresas investigan para identificar los deseos que los clientes no satisfacen

antes de desarrollar un producto.

Para Narvaez (2018) La compra de un bien o servicio por parte de un cliente esta
motivada por una necesidad. La necesidad, que dicta la solucion que adquiere
el consumidor, puede ser conocida (es decir, el comprador puede articularla
verbalmente) o desconocida. Entender los deseos del consumidor no es tan
dificil; son las cosas que afectan a la decision del cliente de comprar un

determinado articulo o servicio.

Retencion de los clientes

Segun Reinares y Ponzoa (2004) La capacidad de una empresa para retener a

sus clientes durante un largo periodo de tiempo se conoce como retencion de
clientes. Es un indicador de la capacidad de una empresa para mantener la
satisfaccion del cliente a través de productos de alta calidad y una atenta
atencién al cliente, asi como una medida de la lealtad del consumidor. El tipo
ideal de cliente es el que nunca se va; por lo tanto, la empresa paga menos por
repetir porque no tiene que gastar tanto en marketing ni en recompensas como
obsequios o descuentos. Un consumidor satisfecho ayuda a la tienda a
promocionarse hablando del producto o servicio a otros posibles clientes.
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Un aumento de medio punto en los tipos de interés (tanto en las cuentas de

activo como en las de pasivo) puede suponer un interesante incremento de
nuestra cartera o, por el contrario, una inesperada marcha de clientes que se
sienten maltratados por considerar que tienen legitimo derecho a disfrutar de las
mejores condiciones que la entidad financiera puede ofrecer. Esto es tipico de lo
que ocurre cuando se lanzan nuevos productos en un intento de atraer a los

clientes existentes.

2.1.2. Fidelizacion de clientes

Segun Quesada y Gonzales (2014) Es uno de los fundamentos del marketing
relacional y, muy posiblemente, el mas crucial para gestionar las conexiones con
los clientes. La fidelidad del cliente esta directamente vinculada a la calidad y el
nivel del servicio recibido; es a través de esta combinacion que la satisfaccion
suficiente engendra lealtad, que a su vez genera nuevas ventas y aumenta los

ingresos de la organizacion, permitiéndole mejorar continuamente sus servicios.

Para Alcaide (2015) Ser leal es un acuerdo mutuamente beneficioso para el
cliente y la empresa. Cuando un consumidor utiliza sistematicamente los
servicios de la empresa o compra sus productos, se siente realmente bien con
la empresa y nunca se ha planteado utilizar otro proveedor para ese servicio o
comprar el producto deseado a otra empresa, entonces se considera que ese
cliente es leal. Crear conexiones que nos permitan mantener una relacion

lucrativa y duradera con los clientes -una relacion en la que se produzcan

constantemente actos que afiadan valor y eleven sus niveles de felicidad- es lo

que significa fidelizarlos en este sentido.

Desde la perspectiva de Amstrong y Kotler (2014) ElI consumidor esta encantado

cuando recibe una buena gestion de la relacidn con el cliente. Los consumidores
felices, por su parte, se quedan con la empresa y recomiendan sus productos a

otras personas. Segun las conclusiones a las que llegan ambos escritores, la
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capacidad de una empresa para hacer que un cliente se sienta satisfecho con

un producto o servicio cuando lo necesita determinara el grado de fidelidad del

consumidor y le animara a adquirirlo en el futuro.

Importancia de la fidelizaciéon de los clientes

Segun Alcaide (2015) Que la empresa tenga constantemente clientes que o bien

le compran o bien siguen con el mismo proveedor que nos viene prestando sus
servicios desde hace mucho tiempo, ya sean seguros, telefonia, etc. Esto
implica que son signos de fidelidad a una marca concreta que esta disponible en

el mercado. Si estos vinculos son fuertes, el consumidor podra integrar estas

marcas en su personalidad y relacionarse con ellas ante los demas.

Principales estrategias para la fidelizaciéon de clientes
Segun Albujar (2016) la fidelizacion de clientes posee las siguientes estrategias:

a) Brindar servicios post — venta

Se basa en ofrecer al consumidor servicios posteriores a la compra, como
devoluciones y reembolsos, asesoramiento sobre el cuidado del producto,
asistencia en el envio, instalacion gratuita del producto y reparacién vy
mantenimiento del producto, por lo que concede una garantia del producto. El

objetivo del servicio posventa de la empresa es satisfacer a los clientes y

permitirle permanecer en contacto con ellos mucho tiempo después de que se

haya completado la transaccion.
b) Mantener contacto con el cliente

Se basa en la recopilacién de informacion personal del cliente, como su nombre,
direccion, numero de teléfono, direccion de correo electronico y fecha de
nacimiento. Con esta informacion se crea una base de datos y se produce la

comunicacion posterior. Por ejemplo, podemos llamar al cliente para preguntarle
por la adaptacion de un producto o enviarle tarjetas con motivo de su cumpleafnos

u otra ocasiéon especial. Al mantener una relacion estrecha con el cliente,
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podemos demostrarle lo mucho que le valoramos y nos preocupamos por él, lo
que nos permite informarle eventualmente sobre nuestros nuevos productos y

promociones sin parecer intrusivos o molestos.

c) Buscar un sentimiento de pertenencia

Se centra en dar al cliente un sentimiento de pertenencia a la empresa; esto
puede hacerse ofreciéndole un buen servicio, pero también haciéndole participe
de las mejoras que realiza la empresa o haciéndole sentirse util. Esto se puede

conseguir pidiéndoles su opinion o sugerencias. Otra forma de fomentar el
sentimiento de pertenencia es permitir que el cliente se suscriba a la empresa;

esto puede hacerse dandole una tarjeta de socio o una tarjeta VIP, que le da
derecho a ciertas ventajas como descuentos u ofertas especiales. Esto

convertira al cliente en una lovemark.

d) Ofrecer un producto de buena calidad

Ofrecer un producto de calidad excepcional es la mejor manera de cultivar la

lealtad del cliente, ya que es un pilar crucial para el éxito de nuestro negocio y la

relacion que pretendemos tener con los consumidores. Esto significa que
tenemos que ofrecer un producto fabricado con materiales e insumos de alta

calidad, que tenga un historial de control de calidad, que sea estéticamente
agradable para el cliente, que sea duradero y que satisfaga necesidades,

expectativas, gustos y preferencias.

Caracteristicas de la fidelizacion de clientes

Segun Schnarch (2018) subraya que un consumidor debe ser fiel si quiere
recurrir a la empresa para todas o la mayoria de sus compras. Sus atributos mas

cruciales son los siguientes:

a) Distincion. El enfoque sugerido por la empresa es lo que afade valor a
sus productos en términos de diferenciacidn, equidad, valoracion y

proporcionalidad.
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b) Individualizacion. La empresa debe reconocer que cada consumidor es

unico y necesita determinadas caracteristicas de un producto concreto.

c) Satisfaccion todo lo que el cliente siente por el servicio recibido y asocia

con un determinado placer.

d) Fidelidad. Dedicacion tanto por parte del consumidor como de la empresa
a la marca. Por tanto, se espera que la empresa cumpla una serie de

obligaciones y compromisos declarados.

e) Regularidad. La regularidad con la que un cliente realiza sus compras es
lo que determina el volumen, la cantidad y la duracién de esas

transacciones.
Dimensiones de la satisfaccion del cliente
a) Diferenciacion

Se centra en el desarrollo de un diferenciador, o el valor adicional que la empresa

aporta y que ninguna otra empresa puede ofrecer; esto se refiere a las

caracteristicas de los productos y a como se presentan en contraste con los de

los competidores. En este tipo de estrategia, los clientes hacen mas hincapié en

la diferenciacion, la valoracion, la equidad y la proporcionalidad; la empresa debe
innovar preservando sus valores fundamentales y abstenerse de copiar o imitar

a los competidores. Alet (2010)
b) Personalizacion

Los clientes lo encuentran mas valioso porque les ayuda a identificarse con la

empresa, ya que cada cliente es unico y necesita caracteristicas que satisfagan
sus expectativas. Por eso, nuestro producto se adapta al cliente y no al revés, y

para ofrecer el mejor producto, nuestros clientes son nuestro mejor aliado porque
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nos diran cuales son sus preferencias. El éxito de la personalizacion exige que
reconozcamos e identifiquemos al consumidor y luego modifiquemos el

contenido para adaptarlo a sus demandas. Alet (2010)
c) Satisfaccion

Sin ella, la fidelidad no seria posible. Son todas las caracteristicas y aspectos
del producto que el comprador considera necesarios para satisfacer sus

exigencias y expectativas y, al mismo tiempo, proporcionarle un cierto nivel de
placer. Hay que tener en cuenta que el consumidor estara muy intrigado si el
producto responde a sus expectativas; por el contrario, si el producto no esta a

la altura de sus expectativas, el cliente estara insatisfecho. Alet (2010)

2.2. Antecedentes
Internacional

Segun Pincay y Zambrano (2018) en su investigacion realizada en la ciudad de

Guayaquil, cuyo objetivo principal fue el de Disefiar estrategias de Marketing
Relacional para la fidelizacion de los clientes de la empresa VITAPLUS CIA.
LTDA de la ciudad de Guayaquil. Su investigacion fue de tipo descriptiva y
exploratoria, de disefio experimental, tuvo como muestra a 150 clientes, a lo
cuales se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Los
autores concluyen que debido principalmente a los inadecuados planes post-
compra de la empresa, han dado lugar a una baja fidelidad de los clientes y a la
incertidumbre sobre el crecimiento tanto de la cartera de clientes como del
volumen de negocio. En cuanto a la conexién con el cliente, se demostro que la
empresa no considera al cliente como eje central, lo que da lugar a una relacién
poco duradera. Los consumidores son la parte fundamental de la empresa; sin
ellos, ésta no podria funcionar. Para toda empresa que trate con clientes, la
investigacion y creacion de una politica de marketing relacional en una unidad

de negocio es crucial. Esto es especialmente cierto para las industrias en las que
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ofrecer un excelente servicio al cliente es el principal factor de retencion de

clientes.

Ramirez (2021) en su investigacion realizada en la ciudad de Riobamba, cuyo

objetivo fue determinar en que forma el marketing relacional incide en la

fidelizacion de los clientes que adquieren sus productos en la panaderia Londres

en la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo. Su investigacion fue de

tipo descriptiva — correlacional, de disefio no experimental — de corte transversal,
tuvo como muestra 228 colaboradores a los cuales se les aplico la encuesta
como instrumento de recoleccion de datos. El autor concluye que: El 54,39% de
los encuestados afirma no recibir ningun tipo de promocién por parte de la

empresa, y el 71,49% se muestra en desacuerdo con el precio de los productos,

ya que la calidad es mala. En conclusién, la mayoria de los clientes estan
insatisfechos porque la panaderia no utiliza estrategias para atraerlos y
fidelizarlos. Por otro lado, El marketing relacional afecta directamente a la

fidelidad de los clientes de una empresa porque permite comprender las

verdaderas necesidades de los clientes y crear estrategias que ayuden a
satisfacerlas. Como resultado, los clientes se sienten mas vinculados a la marca,
lo que conduce a un aumento a largo plazo de la frecuencia de compra y a una

relacion positiva entre empresa y cliente.

Segun Almeida (2018) en su investigacion realizada en la ciudad de Guayaquil,

cuyo objetivo fue desarrollar un plan estratégico orientado al Marketing

Relacional que conlleve y motive la fidelizacién de clientes para la empresa
Ecuamerican S.A de la ciudad de Guayaquil. Su investigacion fue de tipo
descriptiva — correlacional, de disefio no experimental — de corte transversal,
tuvo como muestra 32 empresas a los cuales se les aplico la encuesta como
instrumento de recoleccion de datos. Se concluye que el diagnostico derivado
de la investigacion de campo lleva a la conclusiéon de que Ecuamerican S.A. no
esta llevando a cabo estrategias de marketing relacional de forma eficaz porque
sus clientes no suelen volver durante un periodo de tiempo considerable, lo que

indica una gestion deficiente de las estrategias de marketing. una supervision

37



insuficiente de las tacticas de marketing. A partir del desarrollo del marco teorico,
puede concluirse que el marketing relacional se basa en los principios de la

gestion de la experiencia del cliente. Hace hincapié en mejorar las interacciones

con los clientes para fomentar una mayor fidelidad a la marca. El marketing
relacional es una herramienta utilizada por las empresas para dar prioridad a la

conservacion de los clientes actuales frente a la captacién de nuevos, sin
embargo, es importante recordar que, aunque se convenza a un cliente para que
elija una marca una sola vez, es posible que no vuelva a ella en el futuro si no

se aplica un solido plan de marketing relacional.

Segun Zuna (2019) en su investigacion realizada en la ciudad de Guayaquil,

cuyo objetivo fue Analizar la importancia del marketing relacional enfocado a la
atencioén y su influencia en la fidelidad a través de pruebas de diferencia de

medias para determinar si sus estrategias de marketing relacional impactan de

forma positiva en la fidelidad de los clientes de la empresa Torres & Torres. Su
investigacion fue de tipo descriptiva — correlacional, de disefio no experimental
— de corte transversal, tuvo como muestra 432 empresas a los cuales se les
aplico la encuesta como instrumento de recoleccién de datos. Los resultados
mostraron que el 55,6% de los clientes no utiliza el servicio posventa de la
empresa, y el 93,5% de ellos valora sus procedimientos anuales entre un cero y
un diez sobre siete. Estos resultados sugieren que el uso por parte de la empresa
de estrategias de marketing relacional influye en la fidelidad de sus clientes. Por
lo tanto, es fundamental que la empresa conozca las caracteristicas de sus

clientes, lo que mas valoran, lo que buscan, cdémo se comportan en el mercado
y otra informacion pertinente para decidir qué tacticas de marketing relacional

utilizar y, en ultima instancia, captar nuevos clientes.

Para Molina et al. (2017) en su investigacion realizada en la ciudad de latacunga,
cuyo objetivo fue determinar si el marketing relacional permite mejorar la
fidelizacion de los clientes de las cooperativas de Ahorro y crédito del cantdn

Latacunga. Su investigacion fue de tipo exploratoria, observatorio, de disefio
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experimental — de corte transversal, tuvo como muestra 383 clientes a los cuales
se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccién de datos. Los autores
concluyen que, para crear asociaciones exitosas, el marketing relacional
depende en gran medida de la capacidad de establecer relaciones con los
consumidores manteniéndose en contacto regular a través de actividades.
Ademas, se descubrié que la clave para tener clientes dedicados es ofrecer
incentivos y mejorar la atencion al cliente de una manera que permita construir y
mantener relaciones rentables con los usuarios. Por estas razones, la
cooperativa empleara una variedad de estrategias para conquistar mas clientes
y mantener su posicion como actor dominante en el mercado, lo que se
demostrara mediante la satisfaccion de las necesidades e intereses de los

clientes. Para lograrlo, la cooperativa puede expandirse y enfrentar el entorno

competitivo.

Segun Mosquera y Roldan (2017) en su investigacion realizada en la ciudad de
Guayaquil, cuyo objetivo fue conocer los factores que permitan aplicar el
marketing relacional para el consultorio veterinario Mascota Alegre y asi
fortalecer la fidelizacion de cliente y aumentar la participacién dentro del
mercado. Su investigacion fue de tipo exploratoria, observatorio, de disefio
experimental, tuvo como muestra 384 clientes a los cuales se les aplico la
encuesta como instrumento de recoleccién de datos. Los autores concluyen que
Los servicios mas populares para las mascotas, segun los resultados, son las
vacunaciones (77,6%). Dado que se prefieren los servicios veterinarios de
Mascota Alegre, también se determind que los veterinarios no utilizan estrategias

de marketing relacional porque no tienen mucho conocimiento sobre ellas.
También se sugirié implementar el servicio de hospitalizacion para brindar una

mejor atencidn a las mascotas.

Segun Mufioz (2015) en su investigacion realizada en la ciudad de Ambato, cuyo
objetivo fue determinar la manera en que el Marketing relacional incide en la

fidelizacion de los clientes de la empresa “Global Cell’. Su investigacion fue
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cuantitativa y cualitativa, exploratoria, descriptiva - correlacional, tuvo como
muestra 89 clientes interno y externo a los cuales se les aplico la encuesta como
instrumento de recoleccion de datos. La autora comenta que, dado que la
mayoria de los clientes de Global Cell son jovenes de entre 21 y 35 afios y que
rara vez hacen grandes compras en el establecimiento, su nivel de recompra es
bajo, a pesar de que casi siempre califican los productos de excelentes y estan
satisfechos con el servicio. Esto indica una falta de fidelidad de los clientes.
Aunque los colaboradores de Global Cell creen que mantener una buena relacién
con los clientes les permite fidelizarlos, la relacion actual entre el cliente y la
empresa no es lo suficientemente fuerte, ya que se ha comprobado que sélo
ocasionalmente esta relacion les permite tener una buena comunicacion.
Ademas, su falta de formacion en el servicio posventa se refleja en la inexistencia
de comunicacién con los clientes después de su compra. Aunque los miembros
del personal de la empresa informan claramente a los consumidores y ofrecen la
mejor respuesta posible a sus necesidades, no mantienen una base de datos
organizada de clientes, ya que solo almacenan informacién sobre los clientes

que realizan solicitudes de compra.
Nacionales

Segun Landeo (2021) en su investigacion realizada en la ciudad de Lima, cuyo
objetivo fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién
de los clientes de la empresa Hemavigsa, Villa el salvador, 2021. Su
investigacion fue descriptiva - correlacional, de disefio no experimental — de corte
transversal tuvo como muestra 60 clientes a los cuales se les aplico la encuesta
como instrumento de recoleccion de datos. La autora concluye que, a un nivel
de significacion de 0,000, la lealtad de los clientes de Hemavigsa Peru, Villa El
Salvador - 2021 y el marketing relacional tienen un fuerte vinculo positivo (R de
0,743). Se determina que la empresa tendra clientes mas fieles en la medida que
emplee métodos mas fuertes de marketing relacional. Por otra parte, la autora

hace hincapié en que la dimensiéon informacion brindada de los clientes y el
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marketing relacional de Hemavigsa Peru, Villa El Salvador - 2021 tienen una
fuerte asociacion positiva (R de 0.776 a un nivel de significancia de 0.000). Se

determina que cuando la empresa utiliza técnicas de marketing relacional, los
clientes estan recibiendo un mejor conocimiento sobre los bienes y servicios que

la empresa ofrece.

Para Salazar (2021) en su investigacion realizada en la ciudad de Pimentel, cuyo
objetivo fue determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion

de clientes en la empresa Elygraf impresiones. Su investigaciéon fue descriptiva

- correlacional, de disefio no experimental — de corte transversal tuvo como
muestra 70 clientes a los cuales se les aplico la encuesta como instrumento de
recoleccion de datos. La autora concluye que ademas de que los empleados no
saben que existe una buena relacion que les permita identificar el tipo de cliente

que existe en el mercado, la empresa no utiliza actualmente el marketing

relacional. Esto significa que la empresa es incapaz de crear, desarrollar y
mantener intercambios basados en relaciones y mantener relaciones con los

clientes que sean duraderas con todas las partes implicadas. Se ha comprobado
que la empresa Elygraf Impresiones tiene una mala relacién con sus clientes, lo
que significa que no consigue mantener una relacidén satisfactoria con ellos.
Ademas, con frecuencia ignora las necesidades de sus clientes, lo que
contribuye a la insatisfactoria relacion que éstos y la empresa comparten. En
ultima instancia, esto se traduce en su falta de fidelidad a la empresa, y mucho
menos en que la recomienden a otras personas. Asimismo, e acepto la hipotesis
alternativa y se rechazé la nula, lo que indica que existe una relacién positiva
entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes. Asi lo corrobora el
cruce de tablas, que muestra que el marketing relacional esta regularmente
relacionado con la fidelizacion con un 61,0%. Se utilizé el coeficiente Rho de
Spearman para identificar una correlacion bilateral de r=0,671, lo que afirma que
existe un nivel de correlacion significativamente positivo entre ambas variables.

Se obtuvo un nivel Sig. bilateral de 0,000 <0,05.
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Segun Cotrina (2019) en su investigacion realizada en la ciudad de Huancayo,

cuyo objetivo fue analizar la relacion que existe entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo Yelek

S.R.L. Su investigacién fue exploratoria, descriptiva, correlacional, de disefio no
experimental — de corte transversal, tuvo como muestra 98 clientes a los cuales
se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccion de datos. El autor
concluye que se cred una prueba bilateral con un umbral de significacién de
a=0,05 en relacién con el objetivo general, partiendo de la hipétesis nula y
teniendo en cuenta la hipotesis alternativa. Se halld la X2 t=26,2962 y la X2
c=82,975 utilizando como guia el estadistico de la prueba Chi-cuadrado de
Pearson. Dado que X2 t < X2 c, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza
la hipdtesis nula. El coeficiente de correlacion de Sperman, que acepta la
hipétesis alternativa y rechaza la hipétesis nula con una puntuacion de 0,00 a un
nivel de significacion de 0,05, apoya este resultado. Por lo tanto, se confirma
que existe una clara correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes para el Grupo Yelek S.R.L. de la zona altoandina, lo que explica la
relacion. De esta manera, la lealtad del cliente aumentara junto con el avance

del marketing relacional. devocién del cliente.

Para Torres y Castro (2021) en su investigacion realizada en la ciudad de
Huancayo, cuyo objetivo fue determinar de qué manera influye el marketing
relacional en la fidelizacion del cliente de las galerias comerciales CCC y Astoria
Plaza de la ciudad de Huancayo - 2020. Su investigacion fue aplicada,
descriptiva, correlacional, de disefio no experimental — de corte transversal, tuvo
como muestra 365 clientes a los cuales se les aplico la encuesta como
instrumento de recoleccion de datos. Los autores han demostrado que existe
una influencia positiva de 0,000 entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en los centros comerciales Centro Comercial Constitucion y Astoria
Plaza de Huancayo. El marketing relacional también tiene un efecto favorable

sobre la lealtad del cliente. Estos resultados se derivan del hecho de que ambos

42



centros comerciales indicaron en el cuestionario que la confianza, la dedicacion,

la satisfacciéon del cliente y el plan de continuar la relacién permitiran que los

clientes sientan una conexion con los centros comerciales y que su lealtad se

derive de las tacticas empleadas.

Segun Paredes y Yupanqui (2022) en su investigacion realizada en la ciudad de
Huancayo, cuyo objetivo fue establecer la relacion q que existe entre el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes de las empresas ferreteras del
distrito de Ayacucho - 2021. Su investigacién fue aplicada, descriptiva,
correlacional, de disefio no experimental — de corte transversal, tuvo como
muestra 10 trabajadores de las empresas ferreteras del distrito de Ayacucho a
los cuales se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccion de datos.
Los autores concluyen que en los negocios de ferreteria del distrito de Ayacucho
2021, el marketing relacional y la fidelizacion de clientes estan directamente
correlacionados. Como resultado, el coeficiente de correlacion ("r") es
extremadamente alto, de 0,918, lo que indica un fuerte vinculo positivo. Esto
sugiere que las empresas ferreteras que realizan marketing relacional tendran
mayores niveles de fidelizacién de clientes. EI marketing relacional y la
informacion en las empresas ferreteras del distrito de Ayacucho 2021 estan
directamente relacionados. Como resultado, existe una fuerte correlacion
positiva ("r" = 0,886), lo que respalda nuestra afirmacion de que se dispondra de
mas datos sobre la fidelidad de los clientes en la medida en que las empresas

ferreteras realicen marketing relacional.

Segun Guadalupe (2021) en su investigacion realizada en la ciudad de

Huancayo, cuyo objetivo fue elaborar una estrategia de marketing relacional para
la fidelizacién de los clientes de la empresa HCM aves S.A.C de Jaén. Su
investigacion fue exploratoria, descriptiva, correlacional, de disefio no
experimental — de corte transversal, tuvo como muestra 350 clientes a los cuales
se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccidén de datos. La autora

concluye que, segun la investigacion sobre la lealtad de los clientes, el 16,0%
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de los encuestados declararon sentirse leales ocasionalmente, el 68,0% dijeron
sentirse leales casi siempre y el 16,0% dijeron sentirse leales siempre. Esta
informacion se utiliza para desarrollar y utilizar estrategias de marketing

relacional. Cuando se examina la variable marketing relacional, se observa que
el 4,0% de todos los encuestados piensa que el marketing relacional de la
empresa es ocasionalmente bueno, el 88,0% casi siempre piensa que es bueno

y el 8,0% siempre piensa que es bueno. Segun estos resultados, podemos
concluir que la mayoria de los clientes piensa que el marketing relacional es

ocasionalmente adecuado.

Locales

Segun Villar (2023) en su investigacion realizada en la ciudad de Tumbes, cuyo
objetivo fue determinar el nivel de incidencia de Marketing Relacional en la

fidelizacion de clientes en Hotel Costa Beach resort, Tumbes, 2023. Su
investigacion fue descriptiva, correlacional, de disefio no experimental — de corte
transversal, tuvo como muestra 30 clientes a los cuales se les aplico la encuesta
como instrumento de recoleccién de datos. El autor concluye que en el Hotel
Costa Beach Resort, Tumbes, 2022, existe una relacion entre la fidelizacion del
cliente y el marketing relacional. Al emplear la prueba de hipoétesis y el coeficiente
de correlacion Rho de Pearson, se confirmo la hipotesis de investigacion
establecida y se logré rechazar la hipétesis nula, arrojando un valor de
(p=0.000<0.01) y un rs = 0.628 en un grado de asociacion moderado.

confirmando la hipotesis de estudio propuesta. Por lo que el autor hace hincapié
de que el objetivo ultimo de desarrollar y aplicar un plan de marketing debe ser
mejorar las interacciones con los clientes. El perfil oficial de la empresa en las
redes sociales puede utilizarse para ofrecer descuentos en cumpleafos y

vacaciones, créditos por recomendacion, sorteos y/o concursos en ocasiones
especiales, de acuerdo con los siete principios del marketing en medios digitales.
Esto fomentara la fidelidad de los consumidores y la repeticion de los clientes, lo

que aumentara la rentabilidad de la empresa.
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Para Silva y Caballero (2018) en su investigacion realizada en la ciudad de

Tumbes, cuyo objetivo fue determinar como el marketing relacional influye en la
fidelizacion de los clientes habituales de Casa Andina Select Zorritos, Tumbes,
2018. Su investigacion fue descriptiva, correlacional, de disefio no experimental
— de corte transversal, tuvo como muestra 158 clientes habituales a los cuales

se les aplico la encuesta como instrumento de recoleccidn de datos. Los autores
llegaron a la conclusion que el marketing relacional tiene un impacto positivo en
la fidelidad de los consumidores habituales de Casa Andina Select Zorritos. Los
consumidores habituales de Casa Andina Select Zorritos tienen una correlacién
directa con el compromiso, como lo demuestra el 54% de los clientes que
participan en un nivel alto. El servicio del hotel Casa Andina Select Zorritos es
calificado como bastante satisfactorio por el 59% de los clientes, lo que indica
que la lealtad de los clientes esta positivamente correlacionada con la

satisfaccion del cliente.
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lll. MATERIALY METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de investigacion
Tipo de estudio

Dado que no existe un vinculo causal entre las variables sélo puntuaciones que
permiten verificar una asociacion, el estudio es descriptivo, correlacional, aplicado
y cuantitativo para determinar el grado de relacion o asociacion que existe entre las

variables.
a) Descriptiva

Segun Hernandéz y Baptista (2014) Su objetivo es caracterizar los rasgos y
caracteristicas de los individuos, equipos, cosas, etc. que son objeto de una
investigacion. Se realiza para obtener datos concretos sobre las variables o ideas

utilizadas en el estudio realizado.
b) Correlacional

Segun Hernandéz y Baptista (2014) Encontrar el vinculo o nivel de asociacion entre
dos 0 mas ideas, variables, categorias o fendmenos en un contexto especifico es

el objetivo de la investigacion correlacional.
c) Cuantitativo

Segun Hernandéz y Baptista (2014) Los pasos sucesivos del método cuantitativo
se organizan de forma que permitan probar hipotesis especificas. La secuencia es
estricta; cada afirmacion va antes que la siguiente, aunque algunos pasos son

obviamente redefinibles.
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d) Aplicada

Segun Carlessi y Reyes (2015) El tipo aplicado se ocupa de poner en practica los
conocimientos tedricos a una situacién concreta y de las implicaciones practicas

resultantes.
Diseifo de investigacion

Dado que ni la variable de marketing relacional ni la fidelidad del cliente se
manipulan intencionadamente, la investigacion tiene un disefio no experimental de
corte transversal. En su lugar, se examina la evolucién y la importancia de las

variables en el marco de la empresa Molitalia S.A.

Segun Hernandez et al. (2014) La investigacion no experimental es un estudio
realizado sin manipulacién intencionada de los factores. En otras palabras, son
estudios en los que no se modifican intencionadamente las variables

independientes para observar como afectan a las demas variables.

Segun Hernandez et al. (2014) El estudio es de naturaleza transversal; se afirma
que los datos se recogen en un solo instante, con el objetivo de caracterizar las

variables y examinar su frecuencia y correlacion en un momento especifico del

tiempo.
X
Y
Donde:

M: Es la muestra de los clientes mayoristas de Molitalia S.A

X: Variable independiente Marketing Relacional
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Y: Variable dependiente Fidelizacion de clientes

R: Es la relacion entre ambas variables

3.2. Poblacion, Muestra y Muestreo
Poblacion

La poblacién para el presente estudio esta conformada por 100 clientes mayoristas

de la empresa Molitalia S.A.

Segun Tamayo (2012) La poblacion, llamada asi por ser la totalidad del fendmeno
asignado a una investigacion, esta formada por todas las unidades de analisis que
componen el estudio y que es necesario cuantificarlas para un estudio concreto
integrando un conjunto N de entidades que participan de una caracteristica

determinada.
Muestra

Segun Arias (2016) la caracteriza como una porcion representativa de la poblacion,
con las cualidades cruciales de ser objetiva y una representacion fiel de la
poblacion, lo que permite aplicar los resultados de la muestra a todos los

componentes de la poblacion.

La muestra de clientes mayoristas se obtiene mediante la férmula para variables
cuantitativas, se tiene como dato que la poblacion es de 100 clientes mayorista de

la empresa Molitalia S.A.

3 N«Za?xp=xq
T d2x(N—1)+Za2xpxq

n

~ 100 * 1.962 * 0.05 * 0.95
T 0.052 % (100 — 1) + 1.962 = 0.05  0.95

n

n =80

Donde:
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N= Es el total de la poblacion = 100

Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
P= proporcion esperada (en este caso 1-0.05 = 0.95)
g=1-p (en este caso 5% = 0.05)

d= Precisién (en la investigacion se usa el 5%)

Aplicando la formula resulta en n=80 clientes mayoristas de la empresa Molitalia
S.A.

Muestreo

En el presente estudio se utiliza el muestreo no probabilistico y se considera la
muestra resultante de la formula para variables cuantitativas, en este caso los 80

clientes mayoristas de la empresa Molitalia S.A

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El cuestionario, que se distribuye a 80 clientes mayoristas de Molitalia S.A., es la

herramienta de investigacion y el método de encuesta.
Métodos de investigacion

Este estudio es cuantitativo, ya que se utiliza el analisis estadistico para evaluar las
variables, y las técnicas de recopilacién de datos proporciona una explicacion de

los procesos que influyen en las variables.
Técnicas

La encuesta se utiliza como parte de la técnica de medicidn para evaluar la fidelidad

de los clientes mayoristas y el marketing relacional dentro de Molitalia S.A.
Instrumento

Dado que se elabora una serie de preguntas relativas de ambas variables, tomando
en cuenta las dimensiones e indicadores, se utiliza el cuestionario como

instrumento de investigacion en este estudio.
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3.4. Plan de procesamiento y analisis de datos
Recolecciéon de datos

El investigador recopila realmente los datos necesarios para este estudio. Escritos
bibliograficos, articulos académicos, registros, documentacion de organizaciones y
otros datos recopilados en linea relacionados con el tema de la investigacion se
ordena en informacion narrativa y material bibliografico. Se utiliza fichas
bibliograficas y blocs de notas para su registro, y la técnica de la encuesta para
recoger informacién de la muestra de la investigacion y proporcionar comentarios

sobre los acontecimientos en lugar de la investigacion.
Analisis de datos

Para investigar los datos se utiliza analisis estadisticos claros, como el uso de
tablas de dispersion de tasas de recurrencia; para clasificar los datos en una
cuadricula se utilizara Microsoft Office Word/Excel 2019. También se utiliza la
prueba de correlacion y la programacion estadistica SPSS version 25 para

examinar la relevancia cuantificable de las variables en estudio.

3.5. Formulacién de hipétesis

Hipétesis general

H1: Existe relacion significativa entre Marketing relacional y fidelizacion de clientes

en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024

HO: No existe relacion significativa entre Marketing relacional y fidelizacion de

clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024
Hipotesis Especificas

1. Existe relacion significativa entre Gestion de base de datos de clientes y
la fidelizacién de clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura,
2024.
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2. Existe relacidon significativa entre necesidades de los clientes y la

fidelizacidon de clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura,

2024.

3. Existe relacion significativa entre retencion de clientes y la fidelizacion de

clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024.

3.6. Variables

Variable independiente: Marketing Relacional

Variable dependiente: Fidelizacién de clientes

La matriz de operacionalizacion de variables se puede observar en el anexo N° 01.
3.7. Operacionalizacion de las variables

Variable 1: Marketing Relacional

Definiciéon conceptual

Reinares y Ponzoa (2004) segun ellos, el marketing relacional se refiere a las
numerosas iniciativas que una empresa toma hacia sus clientes en un esfuerzo por

satisfacer sus deseos y expectativas a lo largo del tiempo, proporcionandoles

servicios y bienes que satisfagan esas necesidades y expectativas.

Definiciéon operacional

El marketing relacional se calcula mediante sus dimensiones e indicadores, donde
el contenido estara presente en un cuestionario, el cual consta de 10 items,
calificandose con la escala de Likert: Siempre (S)=5, Casi Siempre (CS)=4, a veces
(AV) = 3, Casi nunca (CN)=2 y Nunca (N)=1; esto es aplicado a 80 clientes

mayoristas de la empresa Molitalia S.A.

51



Tabla 1: Dimensiones, indicadores e items de la variable Marketing Relacional

Dimensiones Indicadores items
Base de datos
Gestion de base de Segmentacion del cliente 193
clientes o
Analisis de servicio
ofrecido
Preferencia del cliente
Necesidades de
Analisis de clientes 456
clientes
Capacidad de respuesta
Calidad del servicio
Retencion de clientes  Estructura 7,8,9,10
Ofertas

Fuente: Cuestionario

Variable 2: Satisfaccion de los clientes

Definiciéon conceptual

Para Alcaide (2015) ser leal es un acuerdo mutuamente beneficioso para el cliente

y la empresa. Cuando un consumidor utiliza sistematicamente los servicios de la

empresa o compra sus productos, se siente realmente bien con la empresa y nunca

se ha planteado utilizar otro proveedor para ese servicio o comprar el producto

deseado a otra empresa, entonces se considera que ese cliente es leal.

Definiciéon operacional

La satisfaccion del cliente se calcula mediante sus dimensiones e indicadores,

donde el contenido estara presente en un cuestionario, el cual consta de 10 items,
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calificandose con la escala de Likert: Siempre (S)=5, Casi Siempre (CS)=4, a veces
(AV) = 3, Casi nunca (CN)=2 y Nunca (N)=1; esto es aplicado a 80 clientes
mayoristas de la empresa Molitalia S.A.

Tabla 2: Dimensiones, indicadores e items de la variable Satisfaccion del
cliente

Dimensiones Indicadores items

Distincion

Diferenciacion Valoracion 1,2,3

Equidad

Preferencia

L Experiencia del
Personalizacién . 4,5,6
consumidor

Atencion

Fiabilidad

Caracteristicas del
Satisfaccion 7,8,9,10
producto

Garantia

Fuente: Cuestionario
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IV. RESULTADOS

4.1. Descripcion de los resultados

Tabla 3: Nivel de frecuencia de la variable Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje
Alto 4 5,0
Medio 66 12,5
Bajo 10 82,5
Total 80 100

Descripcion:

En la tabla 3, la frecuencia de la variable de marketing relacional se distribuye
principalmente en niveles bajos (82.5%), lo que indica que una gran mayoria de la
muestra percibe un uso limitado de estrategias de marketing relacional. Solo un
12,5% de los encuestados reporta un nivel medio, mientras que un 5,0% considera
que el nivel es alto. Esta distribucion refleja una necesidad significativa de mejorar

las estrategias de marketing relacional en la entidad analizada.

Tabla 4: Nivel de frecuencia de la dimensién gestiéon de base de clientes

Frecuencia Porcentaje
Alto 24 30,0
Medio 43 16,3
Bajo 13 53,8
Total 80 100

Descripcion:

En la tabla 4, la dimension de gestion de base de clientes muestra una
predominancia de niveles bajos (53.8%), lo que sugiere deficiencias en la gestion

de la base de clientes. Sin embargo, un 30,0% de los encuestados identifica un

nivel alto y un 16,3% un nivel medio. Esto indica que, aunque hay esfuerzos

destacados, la gestion de clientes podria fortalecerse significativamente

Tabla 5: Nivel de frecuencia de la dimension necesidades del cliente
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Frecuencia Porcentaje

Alto 19 23,8

Medio 54 67,5

Bajo 7 8,8

Total 80 100
Descripcion:

La tabla 5 revela que la mayoria de la muestra percibe un nivel medio en la atencion
a las necesidades del cliente (67,5%). Un 23,8% lo considera alto, mientras que
solo un 8,8% lo evalua como bajo. Esto sugiere que las practicas relacionadas con
la identificacion y atencion de las necesidades del cliente estan bien encaminadas,

aunque aun hay margen de mejora.

Tabla 6: Nivel de frecuencia de la dimensién retencion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Alto 0 0
Medio 51 63,7
Bajo 29 36,3
Total 80 100

Descripcion:

En la tabla 6, la dimension de retencidn del cliente se concentra principalmente en
niveles medios (63.7%), mientras que un 36.3% reporta un nivel bajo y no se
observan frecuencias en niveles altos. Esto indica que la retencidon de clientes es
un desafio significativo para la entidad, requiriendo estrategias mas sdlidas para

mejorar este aspecto.

Tabla 7: Nivel de frecuencia de la variable Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Alto 6 7,5
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Medio 67 83,8
Bajo 7 8,8
Total 80 100

Descripcion:

La tabla 7 muestra que la mayoria de los encuestados percibe un nivel medio de
fidelizacién de clientes (83,8%). Un 8,8% identifica un nivel bajo y solo un 7,5% lo
evalua como alto. Esto refleja un enfoque predominantemente moderado en la
fidelizacion, lo que sugiere una oportunidad para implementar practicas mas

efectivas en esta area.

Tabla 8: Nivel de frecuencia de la dimensién diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
Alto 20 25,0
Medio 49 61,3
Bajo 11 13,8
Total 80 100

Descripcion:

Segun la tabla 8, la dimension de diferenciacion presenta niveles medios en un
61.3%, con un 25.0% que la califica como alta y un 13.8% como baja. Esto indica
que la diferenciacion esta presente, pero no completamente optimizada, dejando

espacio para que la organizacién se distinga mas significativamente en el mercado.

Tabla 9: Nivel de frecuencia de la dimensién personalizacion

Frecuencia Porcentaje
Alto 41 51,2
Medio 32 40,0
Bajo 7 8,8
Total 80 100

Descripcion:

La tabla 9 evidencia que la mayoria de la muestra percibe altos niveles de
personalizacion (51,2%). Un 40.0% lo considera medio y solo un 8.8% lo califica
como bajo. Esto sugiere un manejo positivo de la personalizacién, destacando

como una fortaleza dentro de las practicas analizadas.
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Tabla 10: Nivel de frecuencia de la dimensién satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Alto 0 0
Medio 56 70,0
Bajo 24 30,0
Total 80 100

Descripcion:

En la tabla 10, la dimension de satisfaccidn se distribuye principalmente en niveles
medios (70,0%). Un 30.0% la considera baja, mientras que no se observan
frecuencias en niveles altos. Esto sugiere que la satisfaccion de los clientes es un

area critica que requiere atencion prioritaria para mejorar los resultados globales.

4.2. Prueba de normalidad y correlaciéon

Tabla 11: Prueba de normalidad y correlacion de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.

Marketing relacional 0,157 80 ,000
Gestion 0,166 80 ,000
Necesidades 0,142 80 ,000
Retencion 0,154 80 ,000
Fidelizacion de clientes 0,186 80 ,000
Diferenciacion 0,158 80 ,000
Personalizacion 0,163 80 ,000
Satisfaccion 0,166 80 ,000

Descripcion:

En la tabla 12, se observa que la variable Marketing Relacional tiene un estadistico
de Kolmogorov-Smirnov de 0,157 con un nivel de significancia de 0,000, lo que
indica que se rechaza la hipétesis nula de normalidad, ya que el p-valor es menor
a 0,05. De manera similar, las dimensiones Gestién (0,166; p = 0,000), Necesidades
(0,142; p = 0,000), Retencidn (0,154; p = 0,000), Fidelizacién de clientes (0,186; p
= 0,000), Diferenciaciéon (0,158; p = 0,000), Personalizacién (0,163; p = 0,000) y
Satisfaccion (0,166; p = 0,000) también presentan valores de significancia inferiores

a 0,05, lo que indica que estas variables no siguen una distribucion normal.
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Dado que los resultados muestran valores de p < 0,05 para todas las variables y
dimensiones, se concluye que no cumplen con la asuncion de normalidad. Por ello,
se recomendo la aplicacion de pruebas no paramétricas, como la correlacion de
Spearman, para verificar las hipotesis planteadas. La prueba de Kolmogorov-
Smirnov se utilizé debido al tamafio de muestra de 80 casos, siendo adecuada para

esta evaluacion.

Tabla 12: Prueba de correlacion de las variables Marketing relacional y

fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Correlacion de spearman 0,503**
Marketing relacional Sig. Bilateral 0,000
N 80

Descripcion:

Se observa que la correlacion de Spearman entre Marketing Relacional y
Fidelizacion de Clientes es de 0,503 con un p-valor de 0,000, lo que indica una
correlacion positiva moderada y significativa al nivel 0,01. Esto sugiere que el
desarrollo de estrategias de marketing relacional tiene una relacion moderada y
relevante con la fidelizacidon de clientes, destacando la importancia de optimizar

estas estrategias para fomentar la lealtad del cliente.

Tabla 13: Prueba de correlacién entre la dimensién gestiéon de base de clientes

y la variable fidelizaciéon de clientes

Fidelizacion de clientes

Correlaciéon de spearman 0, 367**
Gestidn de base de
_ Sig. Bilateral 0,000
clientes
N 80
Descripcidn:

La correlacion de Spearman entre la dimension Gestion de Base de Clientes y
Fidelizacion de Clientes es de 0,367 con un p-valor de 0,000, indicando una
correlacion positiva débil pero significativa al nivel 0,01. Este resultado sefiala que
la mejora en la gestiéon de la base de clientes tiene un impacto positivo, aunque

limitado, en la fidelizacion.
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Tabla 14: Prueba de correlacion entre la dimensidon necesidades del cliente y

la variable fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Correlacién de spearman 0,456**
Necesidades del cliente Sig. Bilateral 0,001
N 80

Descripcidn:

En la correlacién entre la dimension Necesidades del Cliente y Fidelizaciéon de
Clientes, se observa un coeficiente de Spearman de 0,456 con un p-valor de 0,001,
lo que indica una correlacion positiva moderada y significativa al nivel 0,01. Esto
refleja que una mejor atencion a las necesidades del cliente puede contribuir

notablemente a la fidelizacion.

Tabla 15: Prueba de correlacidon entre la dimensién retencién de clientes y la

variable fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Correlaciéon de spearman 0,365**
Retencién de clientes Sig. Bilateral 0,001
N 80

Descripcion:

La correlacion de Spearman entre la dimension Retencion de Clientes y
Fidelizacion de Clientes es de 0,365 con un p-valor de 0,001, lo que indica una
correlacion positiva débil pero significativa al nivel 0,01. Esto sugiere que las
estrategias de retencion, aunque relevantes, tienen un impacto limitado en la

fidelizacion.
4.3. Discusion

Esta investigacion aborda la relacién del marketing relacional en la fidelizacion de
clientes mayoristas en la empresa Molitalia S.A., ubicada en Piura, durante el afio
2024. La discusion se centra en analizar como los pilares del marketing relacional,
tales como la confianza, la satisfaccion, el compromiso y la personalizacion,
influyen en la fidelizacion de los clientes mayoristas en el contexto del sector

alimenticio. Asimismo, se evalldan los resultados de correlaciones estadisticas entre
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estas variables para determinar el grado de relacién existente y su significancia,
permitiendo generar recomendaciones practicas que optimicen las estrategias

comerciales de la empresa y aseguren una mayor lealtad de los clientes mayoristas.

El marketing relacional ha emergido como una herramienta clave en la gestion
empresarial para fortalecer los vinculos entre las empresas y sus principales
actores: clientes, proveedores y socios comerciales. En un entorno cada vez mas
competitivo, en el que la retencion de clientes y la construccion de relaciones a
largo plazo son factores determinantes, comprender y potenciar la relacién con los
clientes mayoristas resulta crucial para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento

de las empresas.

En este contexto, la fidelizacion de clientes mayoristas se traduce en la repeticion
constante de compras, la preferencia por la empresa frente a la competencia y la
recomendacion positiva en su red comercial. A través de una gestiéon eficaz del
marketing relacional, es posible no solo consolidar la relacion con los clientes
actuales, sino también atraer nuevos, mejorar la percepcion de calidad del servicio

y, en ultima instancia, incrementar la confianza y lealtad hacia la empresa.

Para el objetivo general: En la Tabla 13 se observa que la correlacion de
Spearman entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes es de 0,503
con un p-valor de 0,000, lo que indica una correlacién positiva moderada y
significativa al nivel 0,01. Este hallazgo refleja que las estrategias de marketing
relacional implementadas tienen una influencia notable en la fidelizaciéon de los
clientes mayoristas de la empresa Molitalia S.A., Piura, durante el 2024. Estos
resultados son consistentes con los encontrados por Morales y Ramirez (2021),
quienes evidenciaron en una empresa comercializadora de autopartes una relacién
positiva considerable entre el marketing relacional y la fidelizaciéon, con un
coeficiente de correlacion de 0,617 y significancia estadistica de 0,000. Sin
embargo, en dicho estudio se identificé que un porcentaje significativo de clientes
percibia el impacto del marketing relacional como bajo, lo que afectaba los niveles
de fidelizacién. En ambos contextos, los hallazgos sugieren que, aunque las
estrategias de marketing relacional influyen positivamente en la fidelizacién, su
efectividad puede ser limitada si no se disefian e implementan de manera

adecuada. Esto resalta la necesidad de optimizar y personalizar dichas estrategias
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para fortalecer la relacion con los clientes, incrementando asi su lealtad y
compromiso hacia la empresa. La aplicacién de estos resultados puede contribuir
significativamente a la mejora de la sostenibilidad y competitividad de Molitalia S.A.
en el mercado mayorista. De igual forma se respalda con la investigacién de Landeo
(2021) donde se evidencia una correlacién positiva alta entre el marketing relacional
y la fidelizacién de los clientes de la empresa Hemavigsa Peru, ubicada en Villa El
Salvador, durante el afio 2021, con un coeficiente de correlacion (R) de 0,743 y un
nivel de significancia de 0,000. Este resultado permite concluir que a medida que la
empresa desarrolle e implemente estrategias mas efectivas de marketing
relacional, lograra fortalecer la fidelidad de sus clientes. En este sentido, los autores
sugieren la implementacion de un plan estratégico de marketing relacional,
disefiado como una herramienta clave para optimizar la calidad del servicio. Dicho
plan debe incluir iniciativas como la gestion eficiente de bases de datos, el uso de
marketing directo y la creacién de programas de fidelizacion, lo que permitira
mejorar la experiencia y el compromiso de la cartera de clientes de Hemavigsa en
Villa El Salvador.

Para el objetivo especifico N° 01: En la Tabla 14 se observa que la correlacion de
Spearman entre la gestion de base de datos y la Fidelizacion de Clientes es de
0,367 con un p-valor de 0,000, lo que indica una correlacién positiva baja y
significativa al nivel 0,01. Estos resultados son consistentes con los encontrados
por Pacheco y Laura (2017) donde identifican que la relaciéon entre la estrategia
relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa Ludidacticos S.A.C., ubicada
en San Juan de Lurigancho, presenta un nivel significativamente bajo, con un
coeficiente de 0,217. Este resultado se atribuye a la falta de un estudio adecuado
de la situacion, una orientacion al cliente insuficiente, deficiencias en la gestion de
la comunicacion, y la implementacion parcial del plan de marketing relacional. Estos
hallazgos evidencian la importancia de aplicar un enfoque integral en las estrategias
de marketing relacional para garantizar su efectividad. La fidelizacién de clientes no
solo depende de la creacidn de estrategias, sino también de su correcta ejecucion
y evaluacién continua. Es fundamental que la empresa Ludidacticos S.A.C. priorice
un diagndstico profundo de las necesidades de sus clientes y refuerce la
comunicacién como herramienta clave para construir relaciones duraderas y

significativas. Ademas, la implementacion total del plan de marketing relacional
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puede actuar como un catalizador para mejorar los niveles de fidelizacion y, en

ultima instancia, la sostenibilidad de la empresa en el mercado.

Para el objetivo especifico N° 02: En la Tabla 15 se observa que la correlacion de
Spearman entre necesidades del cliente y la fidelizacion de clientes es de 0,456
con un p-valor de 0,000, lo que indica una correlacion positiva baja y significativa al
nivel 0,01. Estos resultados son consistentes con los encontrados por Salazar
(2021) quien identificé una correlacién bilateral de r = 0,671, lo que indica un nivel
de correlacién significativamente positiva entre las variables analizadas. Asimismo,
se obtuvo un nivel de significancia bilateral de 0,000, menor al umbral de 0,05, lo
que llevo a aceptar la hipotesis alterna y rechazar la hipétesis nula, evidenciando
una relacion positiva entre las necesidades del cliente y la fidelizaciéon de los
clientes. Este resultado se refuerza con el andlisis de tablas cruzadas, donde se
observd que el marketing relacional se relaciona de manera regular con la
fidelizacién de clientes, alcanzando un porcentaje del 61,0%. Estos resultados
subrayan la importancia del marketing relacional como un componente estratégico
en la fidelizacion de clientes. Aunque el nivel de correlacion es positivo y
significativo, el porcentaje identificado en el cruce de tablas (61,0%) revela que aun
existe un margen considerable para optimizar las estrategias relacionales. Esto
sugiere que, si bien las iniciativas actuales tienen un impacto favorable, es
necesario profundizar en la personalizacion, la satisfaccion del cliente y el
compromiso a largo plazo para maximizar los niveles de fidelizacion. Una
implementacion mas consistente y completa de las estrategias de marketing
relacional podria generar una relacion aun mas fuerte entre ambas variables,

potenciando los resultados empresariales.

Para el objetivo especifico N° 03: En la Tabla 16 se observa que la correlacion de
Spearman entre retencion del cliente y la fidelizacion de clientes es de 0,365 con
un p-valor de 0,000, lo que indica una correlacion positiva baja y significativa al nivel
0,01. Estos resultados son consistentes con los encontrados por Chero (2023) El
analisis descriptivo permitié constatar que el marketing relacional presenta un nivel
de interaccion medio, con un 64,5%, mientras que la fidelizacion de los clientes se
posiciona también en un nivel medio, alcanzando un 75%. Por otro lado, a través

de la estadistica inferencial, se identifico una relacidn entre el marketing relacional
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y la fidelizacion de los clientes de la firma, con un coeficiente de Spearman de
0,420, lo que indica una correlacion positiva de baja magnitud. Esto demuestra que,
aunque existe una conexion directa entre ambas variables, su impacto no es
significativo en términos cuantitativos. Estos resultados reflejan que, aunque el
marketing relacional tiene una influencia positiva sobre la fidelizacion de los
clientes, su efectividad es limitada. Esto puede deberse a la falta de una
implementacion integral de estrategias relacionales o a deficiencias en el enfoque
hacia las necesidades especificas de los consumidores. Para mejorar este vinculo,
seria recomendable que la firma adopte acciones mas personalizadas y efectivas,
como el uso de herramientas de gestién de relaciones con los clientes (CRM),
programas de fidelizacibn mas robustos y una comunicacion mas cercana y
bidireccional. Estas medidas podrian incrementar la interaccion y el compromiso de

los clientes, fortaleciendo su lealtad y mejorando los resultados empresariales.

V. CONCLUSIONES

1. Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes
mayoristas en la empresa Molitalia S.A., Piura, 2024. Usando la prueba de
hipotesis con el coeficiente de correlacion de Spearman, se obtuvo un valor
de RS =0,503 con un p-valor = 0,000 (p < 0,05), lo que indica una correlacion

positiva moderada y significativa. Esto permite aceptar la hipétesis afirmativa
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y rechazar la hipétesis nula, evidenciando la importancia del marketing

relacional en la fidelizacion de los clientes mayoristas

. Se encontré que la dimensién gestiéon de base de clientes presenta una
correlacion baja pero significativa con la fidelizacion de los clientes, con un
coeficiente de Spearman de RS = 0,367 y un p-valor = 0,000 (p < 0,05). Este
resultado destaca que, aunque la gestion de la base de clientes contribuye
a la fidelizacion, su impacto es limitado y requiere una optimizacion en su
implementacion para maximizar su efectividad. Esto permite aceptar la

hipétesis afirmativa y rechazar la hipotesis nula,

. La dimension necesidades del cliente muestra una correlacion positiva
moderada con la fidelizacién de clientes, obteniendo un coeficiente de
Spearman de RS = 0,456 y un p-valor = 0,001 (p < 0,05). Esto sugiere que
una mejor identificacion y atencién a las necesidades de los clientes
mayoristas puede mejorar significativamente su fidelizacion, reforzando la
importancia de disefiar estrategias centradas en el cliente. Esto permite

aceptar la hipétesis afirmativa y rechazar la hipétesis nula,

. La dimension retencion de clientes presenté una correlacion positiva baja
pero significativa con la fidelizacion, con un coeficiente de Spearman de RS
= 0,365 y un p-valor = 0,001 (p < 0,05). Este resultado evidencia que las
estrategias actuales de retencion tienen un impacto limitado y necesitan ser
fortalecidas para consolidar relaciones mas sélidas y duraderas con los
clientes mayoristas. Esto permite aceptar la hipotesis afirmativa y rechazar

la hipotesis nula,

VI. RECOMENDACIONES

. Para aumentar la efectividad del marketing relacional se deberia
implementar campanas de marketing directo enfocadas en los clientes

mayoristas, utilizando canales como correos electronicos personalizados,
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mensajes de texto o reuniones virtuales. Ademas, promover actividades de
networking o eventos empresariales exclusivos, que fomenten el

compromiso y la construccién de relaciones a largo plazo con los clientes.

2. Para fortalecer la gestion de la base de clientes, se deberia implementar un
sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM) que permita centralizar
y analizar la informacion de los clientes mayoristas de manera eficiente. Esto
facilitara la personalizacion de las ofertas, el seguimiento de interacciones
previas y el disefio de estrategias que atiendan las necesidades especificas

de los clientes, mejorando asi su fidelizacion.

3. Para optimizar la atencion a las necesidades del cliente, se deberia realizar
estudios perioddicos para identificar las expectativas, preferencias y desafios
de los clientes mayoristas. A partir de estos hallazgos, desarrollar productos
y servicios adaptados a sus necesidades. Ademas, capacitar al personal en
técnicas de comunicacion efectiva y enfoque en el cliente, para garantizar

una atencion mas personalizada y satisfactoria.

4. Para mejorar las estrategias de retencion de clientes se deberia disefiar
programas de lealtad exclusivos para los clientes mayoristas, que incluyan
incentivos como descuentos por volumen, beneficios adicionales por
antigiedad y promociones especiales. Estas iniciativas deben ser
acompanadas de un servicio posventa proactivo que resuelva problemas

rapidamente y fortalezca la relacion comercial.
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VIIl. ANEXO

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable  Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items

SR Base de datos 1,2,3
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Reinares y Ponzoa
(2004) Segun ellos, el
marketing relacional se
refiere a las numerosas

El marketing relacional
se calculara mediante
sus dimensiones e
indicadores, donde el
contenido estara

Gestion de la
base del cliente

Segmentacion del
cliente

Analisis de
servicio ofrecido
Preferencia del

iniciativas que una presente en un cliente
empresa toma hacia sus cuestionario, el cual Necesidades Analisis de 456
clientes en un esfuerzo consta de 10 items, delcliente  clientes ”
por satisfacer sus calificandose con la Capacidad de
deseos y expectativas a escala de I__|kert: . respuesta
lo largo del tiempo, Siempre (S)_S’_C%' Calidad del
proporcionandoles Siempre (CS)=4, a servicio
servicios y bienes que veces (AV)__ 3, Casi B Estructura
satisfagan esas nunca (CN)=2y Nunca  Retencion del  Ofertas 78910
necesidades y (N)=1; esto sera cliente Y
expectativas. aplicado a 80 clientes
mayoristas de la
empresa Molitalia S.A..
Variable  Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items
. La satisfaccion del Distincion
Palr:a,;\lgsallcjjr? ;iglfgoser cliente se calculara Diferenciacién Valqracién 11,12,13
mutuamente beneficioso dmequte Sus Equidad
para el cliente y la __ dimensiones e Preferencia
“Cuando un indicadores, donde el lizacion EXPeriencia del 14.15.1
5| @ empresa. - contenido estara ersonalizacion consumidor 15,16
< | e _consgmldor utiliza resente en un m
Q0| 2 sistematicamente los pre ; Atencion
2 S servicios de la empresa cuestionario, el cual Fiabilidad
8 | © | o compra sus productos, consta de 10 items, satisfaccion ~ Caracteristicas del
S | § | se siente reaimente bien callﬁcandose.con.la producto
% & | con la empresay nunca S_efrc':arla dSe E%keg' . Garantia
o % se ha planteado utilizar Sl?errﬁ)p(rae(((%_S),ﬂ a:|
N 2 otro proveedor para ese : 17.18,19,20

servicio o comprar el
producto deseado a otra
empresa, entonces se
considera que ese
cliente es leal.

veces (AV) = 3, Casi
nunca (CN)=2 y Nunca
(N)=1; esto sera
aplicado a 80 clientes
mayoristas de la
empresa Molitalia S.A.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 1: Marketing Relacional
Dimensiones Indicadores Instrumento ftems Escala
Determinar la relacién Base de datos
+Cusl es la relacién entre I entre IeI Il\/le;_rgelt_ing y H_1: Ef)_(istg relacion Gestiénlde base de Segmgptgcién del pliente 123
Marketing Relacional y relacional y la fidelizacion S|gn|.|catlva eptre clientes Analisis d9 servicio
RN ; de clientes mayoristas en Marketing relacional y ofrecido
Fidelizacion de clientes la empresa Molitalia S.A fidelizacion de clientes en i i : :
mayoristas en la Empresa Piura 2024 . Ia empresa Molitalia S.A Preferencia del cliente Cuestionario
Molitalia S.A, Piura, 2024? ’ Piura. 2024 Necesidades de clientes Analisis de clientes aplicado a 80 456
’ Capacidad de respuesta clientes Likert
- — mayorista de
Calidad del servicio Molitalia S.A
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipoétesis Especificos Retencion de clientes Estructura 7,8,9,10
Ofertas
¢, Cual es la relacion entre Explicar la relacion entre  Existe relacion significativa
Gestion de base de Gestion de base de datos  entre Gestion de base de
clientes y fidelizacion de  de clientes y la fidelizacion datos de clientes y la
clientes mayoristas enlas  de clientes mayoristas en fidelizacion de clientes
Empresa Molitalia S.A, la empresa Molitalia S.A, mayoristas en la empresa
Piura, 20247 Piura, 2024.. Molitalia S.A, Piura, 2024.
P L Establecer la relacion entre  Existe relacion significativa
¢, Cual es la relacion entre . .
necesidades de los clientes . Necesidades de I.C,'S entre necesidades de los Variable 2: Fidelizacién de client
y fidelizacion de clientes clientes y la fldgllzamon de clientesyla fldgllza0|on de : : ariavle <: ridefizacion de clientes _
mayoristas en las Empresa clientes mayorlstgs enla clientes mayorlstgs enla Dimensiones Dlstlncpn Instrumento Items Escala
Molitalia S.A. Piura. 20247 empresa Molitalia S.A, empresa Molitalia S.A, Valoraciéon
o ’ | Piura, 2024 Piura, 2024. Diferenciacion Equidad 1,2,3
Preferencia . .
Experiencia del consumidor Cu_estlonarlo
. L L . e Ny - aplicado a 80
.¢,Cual es la relacién entre Comprobar la relacién Existe relacion significativa Personalizacion Atencion clientes 4,56 Likert
retencién de clientes y entre retencion de clientes  entre retencion de clientes Fiabilidad mayorista de
fidelizacién de clientes y la fidelizacién de clientes vy la fidelizacién de clientes Caracteristicas del Molitalia S.A
mayoristas en las Empresa mayoristas en la empresa  mayoristas en la empresa , L, producto
Molitalia S.A, Piura, 2024?  Moiitalia S.A, Piura, 2024.  Moiitalia S.A, Piura, 2024. Satisfaccion Garantia 789
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Anexo 3: Cuestionario

Estimado (a) Participante:

El presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion
sobre la influencia del Marketing relacional y la fidelizacion de clientes

mayoristas en la empresa Molitalia S.A, Piura, 2024.

La informacion se utilizara para un trabajo de investigacion; este
cuestionario tiene una naturaleza confidencial y sera utilizada unicamente
para dicho estudio. Se le solicita cordialmente dar su opinién sobre la
veracidad de los siguientes enunciados segun su experiencia en esta
entidad.

Indicacion:

Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (x) en el
casillero que considere conveniente segun la escala que se propone; cuyo

orden consiste en:

4: Casi
1: Nunca 2: Casi Nunca | 3: Aveces ] 5: Siempre
Siempre
l. Marketing Relacional
N° items 1 2 3 4 5

Gestion de la base del cliente

La empresa es reconocida por el buen servicio que
ofrece

La empresa tiene segmentado a los clientes segun
su base de datos

La empresa realiza analisis sobre los productos

3 ofrecido, para de esta manera saber cuales son
viables

Necesidades del cliente

Siente que la empresa tiene preferencias con los
clientes que compran consecutivamente.

La empresa realiza analisis para determinar cual
cliente le genera mayor rentabilidad

6 La capacidad de respuesta que tiene la empresa

frente a los problemas, es optima
Retencion de clientes

7 La empresa ofrece productos de calidad
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Los productos ofrecidos por la empresa van de
acorde a sus expectativas

9 La estructura que posee la empresa es adecuada

10 La empresa constantemente ofrece ofertas a sus
clientes

Il Fidelizacion de clientes
N° items 1 ]2 3]4]5
Diferenciacion

1 Los espacios donde labora son los adecuados y
cumplen con sus necesidades

2 Laempresa ofrece valor agregado en sus productos

3 La atencién que percibe por parte de la empresa es la
misma para todos sus clientes

Personalizacion

4 Prefiera comprar los productos que ofrece la empresa
por el buen trato que recibe

5 La experiencia de comprar ha sido buena

6 Considera que la atencién recibida por parte de los
colaboradores de la empresa ha sido la optima

Satisfaccion

7 Se siente satisfecho con la calidad de los productos

8 Considera que los medios de pagos son fiables

9 Se siente satisfecho con las promociones ofrecidas por
parte de la empresa

10 La garantia ofrecida por la empresa le da seguridad
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