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Resumen

Al presentarse este estudio se consider6 como proposito analizar la influencia del marketing
relacional y la fidelizacién de clientes, en el marco del ODS 8, que promueve un crecimiento econémico
sostenible e inclusivo. Se trat6 de una investigacion de tipologia béasica, enfocada de manera
cuantitativa, con disefio no experimental y de nivelacion correlacional. Fue preciso trabajar con un
campo muestral de 87 clientes seleccionados aleatoriamente de un ambito poblacional de 800.
Asimismo, al recolectar los datos se hizo uso de una encuesta que recibid la validacion expertos, que
abarco aspectos de las variables mencionadas en el titulo. El andlisis estadistico, realizado con el
software SPSS, revel6 un grado de correlacion positivo muy sélido entre las variables, mostrando el
coeficiente de Spearman de 0.776 y un nivel de significancia de 0.000. Ademas, se observé que la
mayoria de los clientes se ubicaron en niveles medios y altos en las dimensiones sefialadas. Se pudo
concluir que el marketing relacional logra influir directamente en la fidelizacion, siendo una estrategia
clave para desarrollar y sostener a las unidades empresariales del sector.
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Abstract

When presenting this study, the purpose was to analyze the influence of relationship marketing
and customer loyalty within the framework of SDG 8, which promotes sustainable and inclusive
economic growth. This was a basic typology study, quantitatively focused, with a non-experimental
design and correlational leveling. It was necessary to work with a sample of 87 customers randomly
selected from a population of 800. Data collection was also carried out using a survey validated by
experts, which covered aspects of the variables mentioned in the title. Statistical analysis, performed
using SPSS software, revealed a very strong positive correlation between the variables, with a Spearman
coefficient of 0.776 and a significance level of 0.000. Furthermore, it was observed that the majority of
customers were located at medium and high levels in the aforementioned dimensions. It was concluded
that relationship marketing directly influences loyalty, being a key strategy for developing and
sustaining business units in the sector.
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1. Introduccion

En la actualidad, los estudios del marketing relacional mediante fidelizacion de clientes resultan
esenciales para empresas del sector heladero, dado que operan en un mercado altamente competitivo y
estacional, en el que preservar una base de clientes leales resulta decisivo en la sostenibilidad del
negocio, contribuyendo a vinculos duraderos con los consumidores a través de la customizacion del
servicio, el didlogo ininterrumpido y la generacion de situaciones relevantes. De forma global, investigar
la fidelizacion desde una perspectiva relacional ofrece ventajas competitivas clave para el crecimiento
y la diferenciacion sostenida en este sector.

A nivel internacional, en Ecuador, la intencion del presente trabajo fue analizar cémo el marketing
relacional impacta en la difusion y reconocimiento de la gastronomia tipica; ademas, se observa a partir
de los resultados que tanto el marketing relacional como una prescripcion directa entre personas inciden
positivamente en el posicionamiento de la comida tradicional, y que la ejecucion de estrategias de
marketing adecuadas en establecimientos de este tipo puede generar beneficios importantes,
especialmente en términos de fidelizacion de clientes; en conclusion, se determina que dentro de las
distintas ramas del marketing, existen al menos dos especialidades que son particularmente efectivas
para fidelizar la clientela de los negocios de gastronomia tradicional y fomentar la difusion de
experiencias positivas a través del trato cercano y la recomendacion personal. (Llangoma et al.; 2022).

En Portugal, un trabajo efectuado se centré en evaluar la incidencia del marketing relacional en
la calidad sobre el vinculo entre la corporacién y el usuario, asi como su impacto en la retencion y
fidelizacion de los huéspedes, a partir del anélisis del programa de fidelizacion de la cadena hotelera
Vila Galé. Se observa a partir de las evidencias que el marketing relacional desempefia un papel clave
en el fortalecimiento del vinculo empresa-cliente, al permitir una mayor comprension de sus
motivaciones y preferencias. Se determina, que una gestion estratégica del marketing relacional,
articulada a través de programas de fidelizacion efectivos, favorece significativamente la permanencia
de la clientela y la edificacion de lealtad a largo plazo en el sector hotelero. (Ribeiro et al.; 2023).

En Espafia, esta investigacion tiene como meta evaluar la capacidad de programas de fidelizacién
gamificados para generar valor empresarial a traveés del modelo tedrico "obtener valor, dar valor";
mediante el estudio de datos de usuarios del programa "Méas Renfe", estos hallazgos revelan que el valor
heddnico y el valor financiero percibidos inciden positivamente en la satisfaccion del cliente, mientras
que el trato preferencial y la personalizacidn no presentan efectos significativos; asimismo, se corrobora
que una mayor satisfaccion actia como impulsor de la fidelizacion, fomentando comportamientos leales
que contribuyen a la creacion de valor corporativo. (Catalan & Marchan, 2024).

En Ecuador, la intencion primordial de la investigacion fue evaluar los aspectos que intervienen
en la fidelizacion, identificando las caracteristicas que favorecen una relacion estable entre los
consumidores y las marcas locales; para ello, se suministré un planteamiento metodoldgico mixto, con
un disefio no experimental, y entre los hallazgos se destacan la calidad del servicio y del producto,
mientras que mecanismos tradicionales como descuentos, promociones y herramientas digitales
presentaron una baja correlacion con la fidelizacion efectiva. Para concluir, se destaca en desarrollar
estrategias mas integrales y contextualizadas, que respondan a las particularidades del mercado local, a
fin de fortalecer la lealtad del cliente y asegurar la continuidad de estos emprendimientos. (Chiriboga &
Céceres, 2024).

A nivel nacional, en Lima, el presente estudio tuvo como propoésito aplicar una tactica de
marketing relacional en una empresa de servicios publicitarios con el fin de incrementar la fidelizacion
de sus clientes. El andlisis condujo al desarrollo de una propuesta especifica de marketing relacional,
gue incluyé un cronograma detallado de implementacion y una matriz de riesgos para asegurar el éxito
de la estrategia. Los datos obtenidos sefialaron una estructura sélida para la implementacion de la
estrategia, con efectos positivos en reforzar la conexion con los usuarios. Este estudio, en resumen,
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revela que el marketing relacional es un medio instrumental de efectividad para mejorar la fidelizacion
de clientes y proporciona un modelo replicable que puede ser adaptado por otras empresas 0 sectores
que deseen optimizar su vinculo con los consumidores e incentivar su lealtad. (Lopez y Ratto, 2022).

En Ayacucho, la investigacion tuvo como propdésito examinar los factores que afectan en la
fidelizacién de clientes en el Hotel San Francisco de Paula, con el fin de identificar puntos de mejora y
presentar tacticas orientadas a reforzar el vinculo con los invitados y, por lo tanto, optimizar las
ganancias del establecimiento. Por lo cual, se empled una metodologia mixta que combiné enfoques
cualitativos y cuantitativos, a través de encuestas aplicadas a los clientes y entrevistas realizadas a
gerentes y colaboradores del hotel. Los aspectos evaluados incorporaron el nivel de atencidn, el bienestar
del usuario, la sensacion de valor y la fidelidad. Los datos obtenidos indican que el nivel de excelencia
del servicio y la complacencia del usuario son los principales elementos decisivos de la fidelizacién. A
su vez, se identificaron oportunidades de mejora que mostraban relacién con el trato personalizado y el
empleo practico de tacticas de fidelizacion maés eficaces. En definitiva, se resalta la necesidad de
consolidar iniciativas que fortalezcan la lealtad del cliente como una via estratégica para la
competitividad y sostenibilidad del hotel en el mercado turistico de Ayacucho. (Ludefa et al.; 2024).

En correspondencia al problema detectado no es indiferente a lo que ocurre, por ello el estudio se
realiz6 en una empresa del rubro de distribucion de helados en Chepén, donde se percibié problemas en
cuanto al marketing relacional, reflejandose en la falta de personalizacion en la interaccion con los
clientes, una respuesta lenta e inadecuada en la atencidon al cliente, escaza recopilaciéon de datos y
preferencias del cliente, poco contacto con sus clientes, derivando en consecuencias como desconexion
emocional y menor compromiso del consumidor respecto a la imagen corporativa, insatisfaccion del
consumidor, dificultad para entender las preferencias y necesidades del cliente y pérdida de la
confiabilidad puesta en la marca. Los hallazgos evidencian la necesidad de afianzar las medidas de
marketing relacional que faciliten el logro de la perfeccion al fidelizar y competir en el sector.

En referencia a la formulacién del Problema general se llegé a establecer lo siguiente: ¢ Cual es la
Influencia del Marketing Relacional en la Fidelizacién de Clientes: Estudio de una Empresa del Sector
Heladero en Chepén, La Libertad?, a la vez se pudo precisar, el Objetivo General que fue Determinar,
la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de clientes: Estudio de una Empresa del Sector
Heladero en Chepén, La Libertad, en tal sentido formularon los Objetivos especificos como a
continuacion se nombra: Analizar el nivel del marketing relacional: Estudio de una Empresa del Sector
Heladero en Chepén, La Libertad, Describir el nivel de la fidelizacion de clientes: Estudio de una
Empresa del Sector Heladero en Chepén, La Libertad, determinar la influencia de las dimensiones del
marketing relacional con la fidelizacion de clientes: Estudio de una Empresa del Sector Heladero en
Chepén, La Libertad.

A su vez, fue necesario formular la Hip6tesis general la misma que se precisa asi: Hi: Existe una
influencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion de clientes de una empresa de helados
— Chepén.

En referencia al estudio, contd con una justificacion teorica, ya que busca aportar teorias
existentes al desarrollo y comprension del marketing relacional aplicado a contextos especificos como
el de empresas del sector heladero en mercados emergentes. En el &mbito metodolégico, el trabajo fue
enfocado de manera cuantitativa, lo que permitié analizar de forma objetiva la union que se manifiesta
entre el marketing relacional por un lado con la fidelizacion de clientes por otro lado. Desde una
perspectiva préctica, la investigacion adquiere relevancia al ofrecer soluciones aplicables de modo
directo al ente empresarial materia de estudio, asi como a otras organizaciones del mismo rubro. Los
resultados obtenidos permitiran optimizar el uso de recursos, mejorar las estrategias de fidelizacion y
posicionar a estas empresas de manera mas competitiva en el mercado local. Finalmente, la justificacion
social, ya que contribuye al fortalecimiento de una empresa local, promoviendo su sostenibilidad y
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crecimiento en el sector heladero. Ademas, fomenta el desarrollo econémico regional y genera précticas
comerciales més éticas y duraderas, beneficiando tanto a la empresa como a sus consumidores

En correspondencia a los antecedentes del estudio. Desde el ambito internacional, en Indonesia,
el enfoque de esta investigacion estuvo centrada en como afecta el marketing de relaciones al fidelizar
a los consumidores en restaurantes locales de comida rapida en Yogyakarta, basandose en un enfoque
cuantitativo, recopilando datos a través de cuestionarios aplicados a 136 clientes y se realizo el analisis
utilizando modelado de ecuaciones estructurales (SEM) con la herramienta Warp-PLS 7.0; asimismo,
los hallazgos revelaron que factores como la fiabilidad, el dialogo y el compromiso tienen una impactos
positiva y notable en la fidelizacion del cliente, en contraste, la gestion de conflictos, aunque mostrd un
impacto positivo, no resulto ser estadisticamente significativa; en conclusion, el estudio confirma que el
reforzamientos de las relaciones con los usuarios a través de la confianza, el compromiso y una
comunicacion efectiva es clave para lograr su fidelizacion. (Farhan & Ghifar, 2022).

En Ecuador, el estudio presentd como intencion analizar la incidencia del marketing de relaciones
al fidelizar a los consumidores de la compafiia Tia S.A. en la ciudad de Machala, Ecuador; a su vez se
incrementd bajo un enfoque cuantitativo y con tipologia descriptiva, utilizando encuestas como
instrumento de acopio de informacion, las cuales fueron ejecutadas a una muestra de aproximadamente
384 consumidores de la compafiia; asimismo los efectos revelaron que algunos de los mecanismos
estratégicos de marketing de relaciones implementadas por Tia S.A. han sido efectivas para retener a
sus clientes, no obstante, se identificaron ciertas acciones gestionadas inadecuadamente, limitando su
impacto en la construccion de relaciones solidas con los consumidores; en conclusion, aunque la
empresa ha logrado avances importantes en términos de fidelizacién mediante el marketing relacional,
aln existen areas que requieren ajustes estratégicos para optimizar la relacion con sus clientes y
fortalecer su lealtad. (Arcentales & Avila, 2021).

Finalmente, en Colombia, la intencion de un estudio estuvo centrado en el hecho de evaluar el
control de la implementacion de una estrategia de experiencia del colaborador en la fidelizacion del
personal y, por consiguiente, su efecto al fidelizar a los clientes, en el contexto de una unidad empresarial
del rubro de servicios. En base a un enfoque longitudinal, se recopilaron datos anuales entre 2020 y 2022
de una muestra de 766 colaboradores, complementados con datos transversales de 166 colaboradores y
sus respectivos clientes. La informacion obtenida corrobora que una estrategia bien disefiada de
experiencia del empleado fortalece significativamente la fidelizacion del personal, lo cual se traduce, a
su vez, en una mayor fidelizacion de los clientes. Estos descubrimientos refuerzan la necesidad de
alinear estratégicamente la gestion de recursos humanos con un enfoque centrado en el bienestar y
compromiso del colaborador. La investigacion aporta al &mbito académico al ofrecer evidencia empirica
sobre el efecto positivo de la experiencia del colaborador en maltiples partes interesadas, y proporciona
orientaciones practicas para profesionales que buscan generar valor organizacional mediante la
integracion de las experiencias del colaborador y del cliente. (Pelaez y Roman, 2024).

A nivel nacional, el propdsito del andlisis se dedicd a precisar el nexo entre el marketing de
relaciones al fidelizar a clientes de una compafiia de gastronomia en Per0; cabe sefialar, que la tipologia
de investigacion resultd ser bésica, pudiendo ser enfocada de manera cuantitativa, con disefio no
experimental, de alcance transeccional, nivel correlacional; en este sentido, los hallazgos determinaron
un coeficiente correlacional positivo muy elevado entre las variables dadas con un Rho Spearman (r=
0.900) y un grado significativo de (0,000) inferior a (0,05); en definitiva, el estudio pone de manifiesto
que la experiencia satisfactoria, la credibilidad, la lealtad activa y el didlogo actian como elementos
determinantes en el espacio procesal de fidelizacion de los clientes dentro de la unidad empresarial
gastrondmica analizada. (Chuquitucto et al. 2023).

En Ayacucho, el objetivo de este estudio fue establecer el vinculo entre el marketing relacional y

la fidelizacién de clientes en la empresa Buenavista la Bolsa S.A.C., a través de un enfoque de naturaleza
cuantitativa, con una metodologia de naturaleza aplicada, de disefio no experimental y nivel de caracter
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correlacional. Por otra parte, los resultados indicaron la presencia de una correlacion positivo muy
consistente entre las variables sefialadas previamente, con una estimacion del coeficiente de Rho de
Spearman de 0,877. Asimismo, el valor de significancia bilateral (Sig. = 0.000) facilité el poder dar por
rechazada a la hipdtesis nula y de aceptada a la hip6tesis alterna, afirmando asi una relacion de modo
directo y significativo entre las variables. En resumen, se subraya la importancia del marketing
relacional como instrumento esencial para el fortalecimiento de la lealtad de los consumidores en el
ambiente empresarial estudiado. (Huaman, 2023).

En el mismo contexto, en Cajamarca, la intencion del trabajo fue determinar el vinculo entre el
marketing relacional y fidelizacion de clientes en una unidad industrial de panaderia, el cual fue
enfocado de manera cuantitativa con alcance de naturaleza descriptiva y correlacional; asimismo, se
evidencia a partir de los resultados que los indicadores del vinculo entre las variables sefialadas
previamente presenta un nivel correlativo significativo (p-valor =.000), positivo y fragil (rho =,245%*%),
por otra parte, los pardmetros evaluados del vinculo entre el marketing relacional y las dimensiones
de lealtad actitudinal y de comportamiento, evidencian una correlacién positiva y baja pero
estadisticamente significativa (p = .013 / .004; Rho = .275 / .317*); seguido en lo que respecta a la
lealtad cognitiva, los hallazgos encontrados indican una correlacion inversa, aunque no significativa a
partir de la perspectiva estadistica (p = .307; Rho = —.116); a modo de conclusion, aunque el marketing
relacional posee una incidencia de caracter positivo en la fidelizacién de clientes, su influencia no es
fuerte y no se manifiesta de manera significativa en todos los aspectos de la lealtad del consumidor.
(Caja, F., 2022).

La base tedrica del marketing relacional se centra en la teoria Customer Relationship Management
conocido como CRM, se trata de un enfoque integral de gestion empresarial centrado en las relaciones
con los clientes, cuyo propdsito principal es recopilar y analizar datos especificos de los consumidores
para disefiar estrategias comerciales personalizadas que fortalezcan la comunicacion, fidelizacion y
vinculacion con el mercado. El presente modelo permite desarrollar campafias segmentadas, crear
experiencias Unicas y optimizar los puntos de contacto con los clientes, asimismo mejora el
posicionamiento de la compafiia y le asigna una ventaja competitiva en entornos altamente dinamicos.
(Del Pozo, 2022).

En cuanto a las definiciones de marketing relacional, Zamarrefio (2020), define como un modelo
estratégico orientado a la construccién, mantenimiento y fortalecimiento de vinculos sostenibles con el
cliente final. A la vez, se centra en la satisfaccién integral del consumidor como medio para lograr su
lealtad y posicionar la marca en su percepcion a largo plazo, logrando asi una herramienta clave para
fomentar relaciones comerciales duraderas y efectivas en contextos competitivos. Segun el estudio de
Prettel (2023), define marketing relacional como un modelo estratégico clave para las organizaciones
que priorizan relaciones comerciales sélidas y sostenibles con sus consumidores. Por consiguiente, se
basa en el analisis de las demandas y patrones de comportamiento del comprador, con el fin de brindar
vivencias adaptadas que se alineen con sus expectativas. A su vez, se potencia la fidelizaciéon y la
satisfaccion global del cliente, consolidando para ambas partes relaciones sélidas y beneficiosas.

Por consiguiente, la finalidad del marketing relacional, es mantener la lealtad del consumidor a
través de una percepcion integral de sus requerimientos, una estrategia clave tanto para grandes
corporaciones como para lograr un crecimiento sostenible en entornos competitivos. Este enfoque,
comparable al que emplean los pequefios empresarios, recopila y gestion informacion detallada sobre
las exigencias y preferencias del mercado con respecto a la empresa, promoviendo vinculos duraderos
y personalizados con los consumidores. (Guerrero 2021).

Asimismo, entre las dimensiones se establecieron las siguientes: a) las necesidades del cliente:
entendidas como carencias que motivan al consumidor a buscar productos que les brinden satisfaccion.
b) la gestidn de datos del consumidor: constituye una herramienta primordial para recopilar informacion
objetiva y relevante que permita personalizar estrategias comerciales. c) la satisfaccion del cliente: como
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la evaluacion subjetiva que realiza el consumidor respecto a sus expectativas frente a los productos o
servicios recibidos, influyendo directamente en su decision de recompra y recomendacion. d) la
retencion de clientes: abarca la fidelidad sostenida del cliente y la disposicion de la unidad empresarial
para ofrecer productos y prestaciones confiables que garanticen su permanencia. Reconocer dichas
dimensiones proporcionan un marco integral para analizar la eficacia del marketing relacional en
contextos organizacionales. (Landeo, 2021).

Las teorias utilizadas se describe la base tedrica de Fidelizacion de clientes, plasmada en la teoria
de "customer first”, el enfoque expuesto se presenta como una estrategia organizacional centrada
exclusivamente en el cliente, teniendo como principio la fidelizaciéon mediante la identificacion y
priorizacion de sus necesidades, expectativas y niveles de satisfaccion, maximizando de ganancias
inmediatas. Adoptando asi una alta perspectiva por empresas orientadas a establecer relaciones
permanentes y alcanzar una ventaja competitiva sostenible. (Palomo, 2022).

Con respecto a los conceptos, la fidelizacién se basa en identificar y cumplir las exigencias, gustos
y anhelos de los usuarios a través de experiencias personalizadas y de valor. Fortaleciéndose este proceso
a través de una comunicacién efectiva, programas de recompensas y el fomento de comunidades en linea
gue impulsen la interaccion y el compromiso con la marca. (Ahumada et al. 2023). Por otro lado, la
fidelizacion implica un proceso que inicia con la captacion del cliente a través de una conexion
emocional o relacional y finaliza con su retencion, efectudndose cuando los bienes y prestaciones
ofrecidos cumplen con las expectativas del consumidor, derivando asi un vinculo sustentado en la
calidad y la confianza. (Schnarch, 2023).

En cuanto a caracteristicas, la fidelizacion consta de cuatro etapas clave: atraer la atencion del
cliente mediante estrategias de marketing efectivas; motivar su accion a través de beneficios y soluciones
relevantes; inspirar una conexién emocional mediante experiencias y valores significativos; y fidelizar
con servicios de calidad, personalizacion y programas de recompensa que promuevan la lealtad
prolongada. (Arteaga et al., 2024).

En relacién a las dimensiones de la fidelizacion de usuarios, establecieron que para fortalecer la
fidelizacion de clientes mediante el marketing relacional comprenden cuatro aspectos fundamentales: a)
Informacion, que implica la recopilacion sistematica y planificada de datos sobre las expectativas de los
clientes, lo cual permite adaptar los productos y servicios a sus necesidades. b) Marketing interno y la
comunicacion, cuya motivacién y capacitacion del personal son esenciales para brindar un servicio de
calidad, ademés de establecer una comunicacion clara y efectiva entre colaboradores y clientes. c)
Experiencia del cliente, que prevalece la importancia de generar interacciones positivas desde el primer
contacto, promoviendo relaciones duraderas. d) Beneficios e incentivos, enfocados en identificar y
premiar a los clientes frecuentes a partir de acciones exclusivas que refuercen su lealtad y satisfaccion
con la empresa. (Rivera y Vizcarra, 2022).

2. Material y métodos

Este apartado describe que el estudio fue de tipo basico, orientado a comprender un fendmeno y
generar conocimiento tedrico, sin buscar una aplicacién practica inmediata, y a su vez, no se enfoco en
resolver problemas especificos ni en desarrollar soluciones concretas. (Rodriguez, 2020). Se determind
el disefio no experimental, caracterizado por la revision de las variables en su entorno natural, sin
participacion directa del examinador. Por consiguiente, no se pretende inducir efectos sobre otras
variables, ya que estas se presentan tal como ocurren en la realidad, sin intervencion ni control
experimental directo (Rodriguez, 2020). Se aplicé un enfoque cuantitativo, basado en el tratamiento y
analisis de datos cuantificables, haciendo posible una evaluacion objetiva del fendmeno investigado y
facilita la elaboracién de interpretaciones orientadas a identificar las posibles causas del problema
(Barbosa, 2020). El estudio fue de alcance correlacional, tiene como objetivo examinar la existencia y
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el nivel existente de relacion entre las variables previamente indicadas. Por consiguiente, se procedid a
observar y analizar la posible asociacion entre los fendmenos abordados (Barbosa, 2020).

La poblacién se describe como el conjunto total de unidades de analisis que poseen caracteristicas
relevantes para los objetivos del estudio, y sobre las cuales se pretende realizar inferencias o establecer
generalizaciones validas (Guerrero, 2020). En lo que concierne a este estudio, el &mbito poblacional fue
de 800 clientes que consumen productos de una fabrica de helados en Chepén en el 2024. Con respecto
a la muestra, se concibe como un subconjunto representativo de la poblacién, seleccionado
estratégicamente con el propoésito de analizar sus caracteristicas, de manera que los resultados obtenidos
permitan una aproximacion véalida y precisa a la realidad del fendmeno investigado (Guerrero, 2020). A
la vez, se emple6 un muestreo probabilistico aleatorio simple descrita como una técnica que garantiza
la representatividad estadistica de los datos y reduce los posibles sesgos durante el proceso de
recoleccién de informacién (Haidi et al.; 2023). Con referencia a la unidad de analisis, fueron los clientes
de la empresa del sector heladero en Chepén.

A la vez, la técnica desarrollada fue la encuesta, constituye procedimientos para recopilar
informacién mas frecuentemente aplicados en el ambito de la investigacién, dada su eficacia para
obtener informacion directa de los sujetos de estudio (Rebollo y Abalos, 2022). El instrumento aplicado
fue el cuestionario, se trata de un conjunto estructurado de estrategias disefiadas para captar y registrar
las percepciones de los participantes, con el proposito de obtener evidencia empirica que contribuya a
la verificacion de la hip6tesis formulada (Rebollo y Abalos, 2022). La validez del cuestionario hace
referencia al grado de precision y adecuacion que debe presentar un instrumento de recoleccion de datos
para garantizar su aplicabilidad. Dicha validez imprescindible fue establecida mediante juicio de
expertos, contando con la participacién de tres eruditos en la temética tratada, quienes evaluaron el
instrumento con el fin de verificar su coherencia, pertinenciay calidad metodoldgica (Ruiz y Valenzuela,
2020). De igual manera, con respecto a la confiabilidad, en el proceso de muestreo se entiende la
fiabilidad como el grado de precisiéon y consistencia que presentan los resultados derivados de una
muestra seleccionada. En el estudio actual fue determinada mediante el suministro de una prueba piloto
a una representacion muestral conformada por 10 unidades de analisis. Los resultados arrojaron una
estimacion de confiabilidad de 0.928 para la primera variable y de 0.946 para la segunda, lo que es un
indicador de elevado nivel de consistencia interna en ambos casos. Estos valores respaldan la solidez y
adecuacion del instrumento para su uso en la presente investigacion (Rios, 2020).

3. Resultados

Se detalla el resultado plasmado luego de aplicar el instrumento.
Analisis descriptivo

Tabla 1

Anélisis del Marketing Relacional y dimensiones.

Gestion de bases

e (e etimar I
RELACIONAL cliente
F % f % F % F % f %
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Malo 26 299 14 161 26 29,9 22 253 23 26,4
Regular 32 36,8 35 402 37 42,5 38 437 42 48,3
Bueno 29 333 38 437 24 27,6 27 31,0 22 25,3
Total 87 100,0 87 100,0 87 100,0 87 100,0 87 100,0

Nota: Los resultados muestran una relevante valoracion de la variable marketing relacional,
enfatizando que el 33,3 % califica de bueno, y con respecto a las dimensiones, el 43,7 % considera bueno
la necesidad del cliente, seguido de la gestion de bases de datos del cliente 27,6 %, posteriormente el
31,0 % bueno para la satisfaccion del cliente, y la retencion del cliente 25,3 % y el 48,3 % indica que la
retencion del cliente es regular.

Tabla 2

Anadlisis de la Fidelizacion de Clientes y dimensiones.

L Marketing L .
Informacidn Interno Experiencia Beneficios e
FIDELIZACION 3| Cliente noy del Cliente Incentivos
DE CLIENTES comunicacion
F % f % F % f % f %
Malo 26 29,9 1 110 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Regular 32 36,8 17 195 12 13,8 7 8,0 12 13,8
Bueno 29 333 69 793 75 86,2 80 92,0 75 86,2
Total 87 100,0 87 100,0 87 100,0 87 100,0 87 100,0

Nota: Los resultados reflejan una valoracién positiva de la variable fidelizacién de clientes,
resaltando que el 33.3 % califica de bueno, y en referencia a sus dimensiones, el 79.3 % califica bueno
la informacion al cliente, seguido del marketing interno y comunicacién 86.2 %, posteriormente el 92,0
% bueno para la experiencia del cliente, y beneficios e incentivos 86,2 % y el 13,8 % indica que
beneficios e incentivos es regular.

Analisis inferencial
Tabla 3

Analisis Correlacional entre Marketing relacional y fidelizacion de clientes.

FIDELIZACION DE

CLIENTES
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de 776
RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 87

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

Nota: En la tabla presentada se usdé Spearman obteniendo un valor de 0.776 confirmandose un
coeficiente correlacional positivo de mucha fuerza entre marketing relacional y fidelizacién de clientes,

110



DELGADO, L.I., PURISACA, C.I. y GARCIA, A. J. Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de clientes: Estudio de una
empresa del sector heladero en Chepén, La Libertad. Rev. Horizonte Empresarial. 2025. Vol. 12, pp. 103-116,
ISSN: 2313-3414

ello sugiere que conforme el marketing relacional vaya mejorando, la fidelizacion de Clientes también
tendera a aumentar.

Tabla 4
Andlisis Correlacional entre dimensiones del marketing relacional y fidelizacion de clientes.

Fidelizacion de clientes

Bajo Medio Alto Total Correlacion
Necesidades del Bajo 78.60% 14.30% 7.10% 100,0% Rho de Spearman
Cﬁ‘;‘ft'e ades Ol Medio  28.60%  51.40%  20.00%  100,0% 0,711
Alto 13.20% 31.60% 55.30% 100,0% Sig. (bilateral)
Total 29.90% 36,8% 33.30% 100,0% 0,000
Fidelizacion de clientes
Bajo Medio Alto Total Correlacion
Gestion de base Bajo 61.50% 23.10% 15.40% 100,0% Rho de Spearman
de datos del Medio 24.30% 54.10% 21.60% 100,0% 0,893
cliente Alto 420%  25.00%  70.80%  100,0% Sig. (bilateral)
Total 29.90% 36,8% 33.30% 100,0% 0,000
Fidelizacion de clientes
Bajo Medio Alto Total Correlacion
Satisfaccion del Bajo 77.30% 13.60% 9.10% 100,0% Rho de Spearman
Sonte € Medio  1840%  6050%  21.10%  1000% 0,718
Alto 7.40% 22.20% 70.40% 100,0% Sig. (bilateral)
Total 29.90% 36,8% 33.30% 100,0% 0,000
Fidelizacion de clientes
Bajo Medio Alto Total Correlacion
R 5 del Bajo 69.60% 17.40% 13.00% 100,0% Rho de Spearman
C“e:fl?ec'on € Medio  21.40%  61.90%  16.70%  100,0% 0,722
Alto 4.50% 9.10% 86.40% 100,0% Sig. (bilateral)
Total 29.90% 36,8% 33.30% 100,0% 0,000

Nota: En relacién a la tabla 4, se utiliz6 el Rho Spearman, encontrando un coeficiente de relacion
positivo considerable entre la necesidad del cliente y la fidelizacion de clientes un r=0,711. A la vez, se
presenta una relacion entre la dimension gestion de base de datos del cliente y variable fidelizacion de
cliente con un r=0,893, asimismo, con referencia a la satisfaccion de cliente y esta variable indicada con
un r=0,718, a la vez, en relacion entre la retencion de cliente y la variable indicada con un r=0,722; para
finalizar, entre las dimensiones con la variable se encontr6 un Sig. (bilateral) de menos del 0.05, por lo
tanto se convino en dar por aceptada la hip6tesis alterna y rechazada la nula.
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4. Discusion.

En correspondencia al objetivo general, el estudio confirma una conexion beneficiosa y muy
solida existente entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes, con un valor estimado de
Spearman de 0.776, que permite demostrar que, al fortalecerse las estrategias de marketing relacional,
también se facilita el crecimiento de la lealtad de los clientes. A la vez, se concret6 un sig. bilateral de
0,000<0,05, aprobando la H1 y reprobando la HO. Es de entenderse que hoy en dia el marketing
relacional resulta ser muy necesario en el deseo de poder fidelizar clientes dentro de los pardmetros
empresariales innovadores. Los resultados se confrontaron con Huamén (2023) cuyo objetivo previsto
fue establecer el nexo entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la Compafiia
Buenavista la Bolsa S.A.C., donde estipul6 la existencia de un nexo correlacional positivo muy sélido
entre las variables dadas, con un valor estimado de Rho de Spearman de 0,877, asimismo, el valor de
significancia bilateral (Sig. = 0.000) asintié descartar la hip6tesis nula y la aprobacién de la hip6tesis
alterna. Se contribuye resaltando la importancia del marketing relacional como estrategia clave para
fortalecer la lealtad de los clientes en el espacio empresarial definido y examinado. A su vez, muestra
ciertas coincidencias con lo concluido por Arcentales & Avila (2021), quienes afirmaron en su estudio
si bien fue positivo alcanzar la fidelizacion en la empresa, la misma que fue lograda por el empleo
oportuno y adecuado del marketing relacional y aun tratado de un modo sistémico como unidad de
negocios, también se observo que en la organizacion ain se requerian implementar algunos ajustes de
caracter estratégico que garanticen el desarrollo de actividades suscitadas con los clientes y que
conduzcan a generar su identificacion a través de una lealtad esperada. Asi, que es preciso recalcar la
importancia que ejerce el marketing relacional cuando se trata de fidelizar clientes, los mismos que al
trabajar de modo conjunto buscan desarrollar su competitividad y con ello el mejoramiento de los
mercados.

En referencia al objetivo especifico 1, los resultados prevalecen la variable del marketing
relacional, enfatizando que el 33,3 % califica de bueno, y respecto a sus dimensiones, el 43,7 %
considera bueno la necesidad del cliente, seguido de la gestion de bases de datos del cliente 27,6 %,
posteriormente el 31,0 % bueno para la satisfaccion del cliente, y la retencién del cliente 25,3 % vy el
48,3 % indica que la retencion del cliente es regular. EI marketing relacional pretende establecer un
panorama propicio que logre identificar a quienes pueden constituir nuestros clientes con mayor dominio
valiendo se de instrumentos que lo hagan hacer viables. El estudio contrasta con Caja (2022) que aludié
como objetivo el hecho de analizar el vinculo entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes
en una unidad industrial de panaderia, el analisis condujo a una correlacion positiva, y de baja intensidad,
pero con significancia estadistica para el contexto del marketing relacional y la fidelizacion de clientes
(p < .001; p = .245). Asimismo, se observaron relaciones positivas y de magnitud reducida, pero
estadisticamente significativas, de las dimensiones de lealtad actitudinal y comportamental (p = .013 /
.004; p = .275/ .317). Por el contrario, la conexién con la lealtad cognitiva evidencid una correlacion
negativa y carente de significancia estadistica (p = .307; p = —.116). Se puede aportar que el marketing
relacional ejecuta una influencia de carécter positivo sobre la fidelizacién de clientes en la industria de
panaderia, aunque es una estrategia Util para fortalecer la fidelizacion, varia su impacto segun el tipo de
lealtad analizado, resaltando la necesidad de enfoques mas integrales y especificos para optimizar su
efectividad. Asimismo, se coincide con Huamén (2023), quien concluyé que el marketing relacional
logra destacar como mecanismo que representa una auténtica garantia para poder reforzar la lealtad de
los consumidores dentro de un contexto empresarial. Asi, el marketing relacional ocupa un espacio muy
renombrado en la gestion de las unidades empresarias, teniendo en cuenta que es el cliente el centro que
da vida a los negocios.

En correspondencia al objetivo especifico 2, los resultados proyectan una valoracidn positiva de
la fidelizacion de clientes, resaltando que el 33.3 % califica de bueno dicha variable, y el 79.3 % califica
bueno la informacidn al cliente, seguido del marketing interno y comunicacion 86.2 %, posteriormente
el 92,0 % bueno para la experiencia del cliente, y beneficios e incentivos 86,2 % y el 13,8 % indica que
beneficios e incentivos es regular. La fidelizacion de clientes muestra hasta qué grado es posible obtener
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clientes leales a una marca o corporacién y que muestren indicios de querer crecer con la empresa. Los
resultados reflejados se contrastaron con lo asignado por Chiriboga & Céceres (2024) quienes refieren
como propédsito analizar los elementos que impactan en la fidelizacion, identificando las caracteristicas
que fomenta un vinculo estable entre consumidores y marcas locales; entre los hallazgos se destacan la
calidad de la atencion prestada y del producto, en cambio, métodos convencionales como los descuentos,
las promociones y el uso de herramientas digitales mostraron una correlacion débil con la fidelizacion
efectiva; el aporte de estudio se enfoca en resaltar la necesidad de disefiar estrategias mas completas y
adaptadas al contexto, que consideren las caracteristicas especificas del mercado local, con el propdsito
de consolidar la fidelidad del cliente y garantizar la sostenibilidad de emprendimientos. También se
corrobora con lo concluido por Farhan & Ghifar (2022), quienes sostuvieron que el hecho de poder
reforzar las acciones mostradas en los actos comerciales que se producen de modo cotidiano con los
usuarios de un mercado conllevan a que se pueda generar una confianza muy necesaria, un compromiso
por parte de cada de las partes y de una comunicacion gue sea mas efectiva en su afan de lograr la
fidelizacién de clientes, mas atn cuando se desea expandir un mercado con un sentido integracionista
sea de cualquier rubro de los negocios. Asi, la fidelizacién de clientes se convierte en el termémetro de
la existencia de mercados efectivos mediante la lealtad mostrada de modo cotidiano por sus
consumidores, lo que genera interacciones mas cercanas a nivel comercial.

En cuento al objetivo especifico 3, los analisis mediante el coeficiente Rho de Spearman evidencid
correlaciones positivas y estadisticamente significativas entre diversas dimensiones del marketing
relacional y la fidelizacion de clientes, se observé una estimacion de correlacion considerable entre las
dimensiones necesidades del cliente (p = 0.711), satisfaccion del cliente (p = 0.718) y retencion del
cliente (p =0.722) con la fidelizacion, todas con un nivel de significancia de p = 0.000. Ademas, destaca
una correlacién muy fuerte entre la dimension gestion de base de datos y la fidelizacion del cliente (p =
0.893; p = 0.000), confirmando la presencia de un vinculo significativo entre las dimensiones analizadas
y la fidelizacion de los clientes. Las diferentes dimensiones establecidas deben ser capaces de conectar
con un proyecto empresarial que vea factible que el marketing relacional involucra a los clientes como
agentes capaces de generar ideas innovadoras. Los resultados se contrastaron con Chuquitucto (2021),
donde su propésito de investigacion evidente fue analizar el nexo entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes de una unidad empresarial de gastronomia en Peru, de modo que, los hallazgos
determinaron la existencia de un nexo correlacional positivo de mucha fuerza entre las variables (p =
0.900), con un nivel de significancia estadistica de menos de 0.05 (p = 0.000), por consiguiente se
evidencia que factores como una experiencia satisfactoria, la credibilidad, la lealtad activa y el dialogo
desempefian un papel elemental y necesario en el desarrollo de fidelizacion de los clientes. Se puede
aportar que los estudios confirman que componentes esenciales del marketing relacional inciden de
manera decisiva para fortalecer el vinculo con los clientes y consolidar su fidelizacion en el contexto
empresarial peruano. También se coincide con Pelaez y Romén (2024), quienes afirmaron que el buen
disefio de una estrategia que involucre dentro de sus agentes al colaborador sirve de soporte para
garantizar que se pueda crear una fidelizacion inicial de los trabajadores, pero que luego integrada como
sistema pueda derivar a que ésta alcance a obtener una fidelizacion de clientes, creando un circuito en
el que se deben considerar diversos criterios (dimensiones) para mantenerlo vigente como unidad
comercial. Asi, los diversos tipos de dimensiones existentes pueden determinar una variabilidad méas
especifica de maneras de interpretar los negocios comportandose como entornos dinamicos.

5. Conclusiones.

De acuerdo con el objetivo general, se establecié una influencia mediante el coeficiente rho de
Spearman a través de la existencia de una correlacidn de caracter positivo muy fuerte entre marketing
relacional y fidelizacion de clientes, un nivel de significancia de 0.000, permitiendo aceptar la hipétesis
general del estudio. Segun el andlisis la empresa del sector heladero ain tiene areas por desarrollar que
le permitirian mejorar la fidelizacién de sus clientes por medio de estrategias relacionales, lo cual
contribuiria a afianzar su postura o ubicacion en el mercado y a poder robustecer su relacion con los
consumidores finales. Por ello, el disefio de estrategias relacionales adecuadas permite desarrollar a la
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empresa una vision de negocios méas acertada de acuerdo a los estandares comerciales que prevalecen
en el entorno.

Con respecto al primer objetivo, se establece una relevante valoracién del marketing relacional,
resaltando que el 33,3 % califica de bueno al marketing relacional, y considera bueno la necesidad del
cliente el 43,7 %, asimismo la gestion de bases de datos del cliente 27,6 %, posteriormente el 31,0 %
bueno para la satisfaccion del cliente, la retencidn del cliente 25,3 % vy el 48,3 % indica que la retencién
del cliente es regular. Segun el andlisis, si bien se valoran positivamente ciertos aspectos del marketing
relacional, otros requieren ajustes estratégicos para alcanzar un impacto mas solido en la fidelizacion y
satisfaccion del cliente; se pretenden una tendencia a uniformizar los criterios tratados. Por ello, la
aplicacion del marketing relacional debe ser visto como el eslabén clave que identifique escenarios
competitivos.

Referente al segundo objetivo, se establecio una valoracién positiva de la fidelizacion de clientes,
enfatizando que el 33.3 % califica de bueno la fidelizacién de clientes, y el 79.3 % califica bueno la
informacién al cliente, seguido del marketing interno y comunicacion 86.2 %, posteriormente bueno
para la experiencia del cliente el 92,0 %, asi beneficios e incentivos 86,2 %, y el 13,8 % indica que
beneficios e incentivos es regular. Segun detalla que la empresa ha asentado una base compacta en su
estrategia de fidelizacion, aunque aln existen oportunidades de mejora, especialmente en el area de
beneficios e incentivos, donde una parte de los clientes considera que su efectividad es solo regular. Por
ello, la fidelizacion de clientes debe saber escoger a sus principales agentes que le otorguen
oportunidades a las empresas de poder seguir creciendo.

En relacion con el tercer objetivo, se verifica la existencia de una relacion de carécter estadistico
significativo y positivo dentro de las distintas dimensiones del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes. Especificamente, el Rho Spearman reveld correlaciones de r = 0.711 para la dimension
necesidades del cliente, r = 0.893 para gestion de base de datos, r = 0.718 para satisfaccion del cliente y
r =0.722 para retencion del cliente. En relacion a la significancia bilateral, fue de menos de 0.05, lo que
permitié dar por aceptada la hipétesis alterna y rechazada la nula, validando asi la existencia de
relaciones estadisticamente significativas entre las dimensiones y variable analizadas. Por ello, la
identificacion de dimensiones precisas en el &mbito del marketing relacional como de la fidelizacion de
clientes debe enmarcarse dentro de criterios uniformes que faciliten su acceso a las oportunidades
comerciales existentes.
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