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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa GrupoFisio durante el afio 2026.

En cuanto a la metodologia se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
aplicado, nivel correlacional y con un disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo conformada por los clientes de la organizacion, de la cual se extrajo una
muestra de 80 pacientes. Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y
como instrumento un cuestionario tipo Likert debidamente validado.

Los resultados descriptivos evidenciaron una situacion favorable para ambas
variables; el marketing relacional obtuvo un nivel alto con un 73,75% y la lealtad del cliente
con un nivel alto de 85%. Para la contrastacion de hipdtesis se emple6 la prueba estadistica
de Rho de Spearman cuyo resultado fue un coeficiente de correlacion de 0.915 con un valor
de significancia bilateral 0.001 (p<0.01).

Por lo tanto, se concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte y
significativa entre las variables estudiadas, demostrando que una gestion basada en la
comunicacion, confianza, compromiso y satisfaccion, consolida la lealtad del cliente.

Palabras claves: marketing relacional, lealtad del cliente, satisfaccion



ABSTRACT

The general objective of this research is to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty at GrupoFisio during the year 2026.

The methodology employed was quantitative, applied, correlational, and non-
experimental, cross-sectional. The population consisted of the organization's clients, from
which a sample of 80 patients was drawn. Data was collected using a survey and a validated
Likert-type questionnaire.

The descriptive results showed a favorable situation for both variables; relationship
marketing achieved a high level at 73.75%, and customer loyalty also reached a high level
at 85%. The Spearman's Rho statistical test was used to test the hypothesis, yielding a
compensation coefficient of 0.915 with a two-tailed significance value of 0.001 (p<0.01).

Therefore, it can be concluded that there is a very strong and significant positive
correlation between the variables studied, demonstrating that management based on
communication, trust, commitment, and satisfaction strengthens customer loyalty.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, satisfaction
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INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno empresarial se encuentra inmerso en un mercado de
intensa competencia, ya que los consumidores tienen a su alcance mucha informacion y
alternativas para elegir segun sus gustos y preferencias. Por lo tanto, las empresas deben
afrontar el desafio de la diferenciacion, no sélo a través de sus productos o servicios, sino
mediante el desarrollo de relaciones cercanas con el cliente. El marketing relacional surge
como una estrategia para establecer vinculos sostenidos mediante la confianza, el
compromiso y la comunicacion efectiva.

Por su parte, la lealtad se evidencia en la disposicion del consumidor por seguir
comprando un producto o utilizando un servicio, asi como elegir frente a la competencia y
finalmente recomendarla. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), una excelente gestion
de relaciones con el cliente, conlleva a que sean leales y comenten positivamente con otros,
sobre la empresa y sus productos. Dicha situacion genera ventajas competitivas y aumenta
la rentabilidad.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa GrupoFisio, identificando cémo
una relacidon cercana con los consumidores impacta en el comportamiento del consumidor,
hasta alcanzar su lealtad.

El trabajo de estudio se encuentra dividido en tres capitulos. Dentro del primer
capitulo contiene el problema de la investigacion y el marco teorico, en la que se desarrolla
las definiciones y enfoques teoricos de las variables, con el proposito de otorgar sustento

teorico al analisis.



En el segundo capitulo, contiene el disefio de la investigacion, ademas de la técnica
e instrumento. Asimismo, las herramientas empleadas en la recoleccion de datos para
garantizar la validez y confiabilidad de los resultados.

Por ultimo, en el tercer capitulo se presenta el andlisis de los datos recogidos a partir
de la aplicacion del instrumento, con la finalidad de interpretar los datos con respecto a los
objetivos planteados. Ademas de establecer las conclusiones y proponer recomendaciones

orientadas a la mejora de la empresa.



CAPITULO1



I. PLANTEAMIENTO TEORICO
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Enunciado del problema
La relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio, Arequipa, 2025.
1.2. Descripcion del problema
1.2.1 Campo, area y linea de accion
Campo: Ciencias Sociales
Area: Comunicacion Social
Linea de investigacion: Marketing comunicacional
1.2.2 Operacionalizacion de variables e indicadores
Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Cumplimiento de promesas

Honestidad de la empresa

Confianza
Fiabilidad en los servicios

ofrecidos

Interés en mantener relacion a
largo plazo

Compromiso Preocupacion genuina por el

. . cliente
Marketing relacional

Mejora continua

Claridad de la informacion
Comunicacion Respuesta rapida y oportuna

Accesibilidad de canales de
comunicacion

Cumplimiento de expectativas

Satisfaccion
Rendimiento percibido



Nivel de satisfaccion

Eleccion frente a competidores

Preferencia Prioridad
Lealtad Valoracion positiva
Predisposicion
Intencion de continuidad Recompra frecuente

Permanencia como cliente
Actuar como promotor

Recomendacidn Opiniones positivas

Respaldo a la empresa

Nota. Elaboracion propia. La variable marketing relacional se sustenta en Morgan y Hunt
(1994) y Palmatier et al. (2006); la lealtad del cliente en Oliver (1999) y Griffin (2002).
1.3. Interrogantes
Interrogante general
(Cual es la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la
empresa Grupofisio?
Interrogante especifico
(Cudl es la relacion entre la confianza y la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio?
(Cual es la relacion entre el compromiso y la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio?
(Cual es la relacion entre la comunicacion y la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio?
(Cudl es la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del cliente en la empresa

Grupofisio?



2. JUSTIFICACION

La relevancia de esta investigacion radica en el aporte hacia a las empresas para
comprender la importancia de las relaciones con sus clientes, utilizandolo como un recurso
estratégico. Actualmente la lealtad no depende de la calidad del producto o servicio, sino de
la construccion de vinculos sélidos, fomentando la continuidad y recomendacion en los
usuarios.

Por lo tanto, estudiar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad ofrece una
evidencia empirica sobre las estrategias efectivas para la permanencia del cliente. En este
proceso depende de las dimensiones como la confianza, el compromiso, la comunicacion y
satisfaccion. Con estos resultados, las organizaciones podran estructurar estrategias,
optimizar sus presupuestos y fortalecer la relacion con sus consumidores.

El propdsito es aportar al desarrollo de investigaciones posteriores que decidan
profundizar en el analisis de ambas variables dentro del entorno empresarial.

Finalmente, el estudio contribuye al desarrollo académico en el area del marketing
relacional y gestion de clientes, sobre todo en el &mbito de servicios donde la interaccion
directa con el usuario define el éxito de la empresa. La informacion recopilada es una
herramienta para orientar decisiones en las organizaciones e impulsar el avance del
conocimiento cientifico.

3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la

empresa Grupo Fisio.
3.2 Objetivos especificos
Analizar la relacion entre la confianza y la lealtad del cliente en la empresa

GrupoFisio.



Detectar la relacion entre el compromiso y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
Identificar la relacion entre la comunicacion y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
Reconocer la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
4. HIPOTESIS
Hipotesis investigacion (H1)
Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente
en la empresa GrupoFisio.
Hipotesis nula (H0)
No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad del
cliente en la empresa GrupoFisio.
5. MARCO REFERENCIAL
5.1 Fundamentos teodricos

5.1.1 Marketing Relacional

5.1.1.1 Desarrollo conceptual del marketing relacional. El concepto de marketing
relacional se remonta a la década de los ochenta, al iniciar el anélisis de este término y
algunos investigadores afirman que Leonard Berry en 1983, fue quien dio la primera
definicion. El autor sefiala que el marketing relacional consiste en captar y conservar a los
clientes, mientras que en las empresas de servicios integrales es incrementar las relaciones
(Kanagal, 2009).

Segtn Gronroos (1996) indica que busca reconocer, mantener y fortalecer los
vinculos con los clientes y los grupos de interés, con el objetivo de obtener un valor

compartido. Por su parte Morgan y Hunt (1994) lo describen como las estrategias de



marketing orientadas a generar, consolidar y sostener vinculos relacionales con éxito.
Igualmente afirman que sus fundamentos principales son la confianza y el compromiso, ya
que los actores involucrados participan en la construccion de la relacion y requieren una
determinacion para mantenerla y fortalecerla a largo plazo. Con respecto a la confianza, se
manifiesta cuando las partes perciben compatibilidad mutua y evidencian compromiso,
principalmente cuando se desarrolla en un entorno que ofrece seguridad. Por esta razon, los
autores establecen que la confianza es un elemento determinante para conseguir el
compromiso en una relacion.

El autor Jackson (1985) sostiene que el marketing relacional tiene como objetivo
conservar y perdurar los vinculos con los usuarios. Del mismo modo, Berry y Parasuraman
(1991) afirman que buscan la captacion, ademas de potenciar y mantener las relaciones con
los clientes. Por otro lado, Cristopher et al. (1991) argumentan que implica la integracion de
la asistencia del cliente, lealtad y gestion de mercado. Shani y Chalasani (1992), exponen que
es una estrategia para reconocer, conservar y desarrollar una red con los clientes y
consolidarla para lograr el bien comtn en las partes involucradas, mediante las interacciones
dinamicas, personalizadas y que aporten valor a los clientes a largo plazo.

A partir de las primeras definiciones, los autores afirman que el marketing relacional
no solo busca atraer clientes, sino establecer vinculos sostenidos con el tiempo. Los
elementos como la confianza y el compromiso son esenciales en la consolidacion de
relaciones con los usuarios.

Asimismo, el marketing de relaciones es el proceso de intercambio sostenido, cuyo
proposito es originar y consolidar las relaciones con los usuarios (Alet 1 Vilaginés, 1994). De
igual manera, obtener una reestructuracion que se oriente a la atraccion y fidelizacion de

clientes (Popovic, 2006).



Evans y Laskin (1994) describen que el marketing relacional es un enfoque orientado
al cliente, por lo que la empresa es la que pretende establecer vinculos organizacionales con
los clientes activos y por captar. Por otra parte, Sheth y Parvatiyar (1994) lo definen como el
entendimiento, la interpretacion y la administracion de los vinculos cooperativos entre la
organizacion y los consumidores. Los autores Clark y Payne (1995), sefialan que es la
actividad de captar y reforzar los vinculos con los consumidores en el transcurso del tiempo.
En el caso de Price y Arnould (1999), se fundamenta en interacciones consistentes y
perdurables, abarcando cierta relacion de dependencia.

Para Reinares y Calvo (1999) afirman que, para formar las relaciones con los clientes,
se asemeja a la propia vida cotidiana. Por lo tanto, se emplean estrategias, considerando los
avances mas recientes en comunicacion y produccion, con el fin de transformar cualquier
interaccion en una relacion sostenida y beneficiosa tanto para la empresa como el cliente.

Segun Kotler (2006) el marketing de relaciones permite generar vinculos de beneficio
mutuo y sostenido con el tiempo, con los diferentes grupos de interés, cuyo objetivo es
preservar y potenciar a la organizacion. Asimismo, Sanchez (2007), afirma que es el proceso
para instaurar, fomentar y comercializar vinculos a largo plazo, con los actores internos y
externos de la organizacion.

Conforme a Sayil et al. (2018) es un enfoque que sitta al cliente como eje central en
las estrategias organizacionales, lo cual permite generar valor a la empresa y los usuarios. Por
lo tanto, el marketing de relaciones se ha consolidado como una de las estrategias mas
utilizadas en las organizaciones.

En esta misma linea, Cano et. al. (2021) indica que es el procedimiento de establecer,
promover y fortalecer los vinculos con los consumidores, ademas de los grupos de interés. El
desarrollo de estas relaciones de forma sostenida y de beneficio mutuo con los clientes, es

crucial por la elevada competencia de los mercados actuales.



Faus (2004) lo define como la direccion estratégica de las relaciones cooperativas con
los consumidores y las partes interesadas. Asimismo, una etapa crucial para alcanzar un
atributo diferenciador y garantizar el crecimiento organizacional (Kotler y Armstrong, 2013).
El marketing relacional conlleva un incremento de beneficios y expansion, ya que los
vinculos pasan de un enfoque de confrontacidén a uno de cooperacion y los objetivos priorizan
el involucramiento del cliente que vender més que la competencia (Tavira et al., 2015).

El autor Olivares et al. (2019) afirman que es una vision integral que permite la
interrelacion con el cliente y la empresa, con la finalidad de adquirir aprendizajes a partir del
contacto y el didlogo. De manera complementaria, Bricefio et al. (2010) indican que es
enfoque coordinado, el cual hace posible una comunidad compartida de clientes, que facilite
el beneficio mutuo a través de interacciones personalizadas que aporten valor.

De acuerdo con Padilla y Garrido (2012) mencionan que es una serie de tacticas
orientadas a reunir y conservar informacion concreta, con el fin de que la organizacion
ofrezca experiencias positivas a sus consumidores.

Desde el anio 2000, el marketing relacional se consolidé como un pilar estratégico
para las empresas. Los autores sostienen que su importancia estd en los beneficios mutuos y
la comunicacién para establecer experiencias positivas en los clientes. Por ende, el marketing
relacional es una estrategia que busca el valor compartido, permitiendo que las
organizaciones fortalezcan sus vinculos con los consumidores y obtengan una diferenciacion
en el mercado.

Por su parte, Keller y Brexendorf (2019) el marketing de relaciones se centra en los
consumidores existentes, puesto que es el factor determinante del éxito de una empresa, cuyo
objetivo es desarrollar vinculos a largo plazo para finalmente lograr la retencion y

fidelizacidn hacia la marca.
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Mientras que, Alcaide y Diez (2019) sefialan que, este tipo de marketing involucra
consolidar la comunicacion con los usuarios, propiciando la confianza para posteriormente
adquirir ventas favorables y la lealtad. En este sentido, el marketing relacional desde los
afios 80, ha sido reconocido como la modalidad mas eficiente para generar relaciones
cercanas y sostenidas con los clientes. Esta relacion representa el elemento primordial en las
gestiones organizacionales y permite lograr ventajas beneficiosas para las empresas y los
consumidores.

Autores mas recientes como Sanca y Cardenas (2021) afirman que facilita a las
organizaciones entender las necesidades de sus clientes, lo cual permite la consolidacion de
las relaciones de forma prolongada, asegurando el éxito de la empresa.

Para Faria et al. (2023) es el grupo de tacticas orientadas a ofrecer una experiencia y
confianza a los clientes, atendiendo a sus requerimientos con un enfoque personalizado y
efectivo para desarrollar vinculos perdurables. Las empresas en la actualidad, optan por
aplicar el marketing relacional ya que produce un valor distintivo a través de la calidad de
servicio, mostrando confianza y compromiso para que el cliente se incline por la marca,
ademas de que reconozcan la credibilidad y seguridad al interactuar con la organizacion.

En sintesis, el marketing relacional construye y mantiene vinculos con los
consumidores a largo plazo, utilizando elementos como la confianza, el compromiso y la
comunicacion. Esto permite no solo la retencion de clientes, sino que impacta en la
rentabilidad de la empresa. Asimismo, adquiere relevancia en el sector de servicios ya que
el trato directo influye en la preferencia del usuario y en su disposiciéon de mantener una
relacion con la organizacion.

5.1.1.2 Del marketing tradicional al marketing relacional. Desde sus inicios, el
marketing ha experimentado transformaciones significativas que reflejan la evolucion de las

necesidades del mercado. Segin Shaw y Jones (2005) en el transcurso del siglo XX,
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empieza a desarrollarse en un campo académico. La mayor parte de las definiciones se han
agrupado en diversas escuelas y orientaciones, facilitando la comprension del marketing en
todos sus aspectos. Durante la década de 1920, comienza a consolidarse y establecerse un
vinculo directo con los roles y repercusiones en los sectores de la organizacion. En su etapa
inicial, se sustento en las ventas, un modelo que en la actualidad se percibe muy
convencional. Seguidamente, se origino la orientacion a el comercio interregional y a
mediados del siglo XX, un nuevo enfoque debilito el paradigma tradicional y surgieron
escuelas que abordan temas como la gestion del marketing, comportamiento al consumidor,
macromarketing y actividades comerciales. Por ultimo, en 1975, de todas las escuelas, solo
tres modificaron su enfoque hacia la conducta social humana y en consecuencia, en el siglo
XXI se inicia la comprension de las necesidades de los clientes.

De igual manera los autores, Swift (2001), Callaghan y Shaw (2002), Shoell y
Guiltinan (1991) sostienen que antes del marketing relacional, estuvo vigente las
operaciones transaccionales, donde se enfocan iinicamente en las ventas. Posteriormente, el
marketing tuvo diversos cambios, desde los pedidos, produccion planificada, el marketing
enfocado en el producto y el marketing orientado a objetivos, para finalmente centrarse en
el consumidor y construir relaciones sostenidas.

La evolucion historica del marketing evidencia que ha tenido cambios con el tiempo,
ya que estuvo centrada inicamente a las ventas para luego pasar a un enfoque que da
prioridad a las necesidades del consumidor. Las empresas se han ido adaptando porque una
simple transaccion no asegura la permanencia de los usuarios; por lo tanto, el marketing
comienza a incorporar al cliente para tomar decisiones dentro la empresa.

En contraste al modelo transaccional tradicional, surgi6 el marketing orientado a las

relaciones. La administracion de la calidad integral ha permitido desarrollar un nexo entre la
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regulacion de la calidad interna y externa de la empresa, centrada en el cliente
(Gummesson, 2002).

De acuerdo con Sanchez et al. (2000) fueron cuatro condiciones que determinaron
esta evolucion hacia un enfoque relacional de marketing. El aumento de la competencia, la
importancia de consolidar la fidelidad de los clientes, la vision de los mercados como redes
y la formacion de alianzas estratégicas entre empresas para satisfacer las demandas.

Este cambio permitio una transformacion significativa en el marketing ya que el
modelo tradicional estaba orientado en resultados de corto plazo y ventas individuales,
mientras que el enfoque relacional establece vinculos con los clientes a largo plazo. La
evolucion del enfoque hizo posible que las empresas generen mayor satisfaccion y
disposicion en sus clientes para mantener una relacion que fomenta la sostenibilidad.

A partir de la transicion del marketing transaccional que tuvo un efecto limitado en
las estrategias comerciales, el marketing relacional desde de los afios 80 ha adquirido
importancia para las organizaciones ya que aspiran a desarrollar vinculos estables, eficientes
y perdurables con los clientes (Arrubla y Ferré¢, 2020).

Morgan y Hunt (1994) resaltan la importancia de entender las diferencias entre el
enfoque transaccional y relacional. Considerando que el modelo relacional, conlleva al
desarrollo de vinculos estables y contacto sostenido con los consumidores y los actores

involucrados de una empresa.
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Tabla 2.
Comparacion entre las principales caracteristicas del marketing transaccional y el

marketing relacional.

Marketing transaccional Marketing Relacional
Ventas individuales Retencion de clientes
Caracteristicas del producto Beneficios del producto
Vision corto plazo Vision largo plazo
Poca atencion en el servicio al cliente Gran atencion en el servicio al cliente
Bajo nivel de compromiso Alto nivel de compromiso
Nivel moderado de contacto con los clientes Nivel alto de contacto con los clientes
La calidad se centra en el producto La calidad es la responsabilidad de todos

Nota. Reproducido de Gonzalez-Chans, Membiela-Pollan y Cortés-Cuns (2020).

El cuadro comparativo entre el marketing transaccional y el marketing relacional
muestra diferencias claras. El primer enfoque se caracteriza por una escasa atencion hacia el
servicio y compromiso limitado; por el contrario, el segundo enfoque le pone énfasis en la
calidad del servicio, retencion y contacto con los clientes. Por ello, el marketing relacional
genera mas ventajas ya que consolida relaciones sélidas y permite fortalecer su permanencia
y fidelidad.

Ademas, se evidencia que, en el marketing transaccional, una o varias compras por
parte del cliente no garantiza la continuidad en el consumo. Los consumidores pueden optar
por la misma organizacion o marca, con el fin de ahorrarse los costos que implicaria
cambiarse a otra, pero eso no implica un vinculo de compromiso hacia la empresa. Por el
contrario, en el marketing relacional la lealtad del cliente esta representada en niveles de
fidelidad. En el primer nivel, se ubica el contacto con un cliente potencial para concretar

una compra; posteriormente, se presentan los clientes habituales, cuya relacion es sostenida
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con la empresa y en la etapa final, los usuarios evolucionan hasta convertirse en defensores
de la marca (Gummesson, 2011).

El marketing relacional se establece como una de las contribuciones mas
significativas del marketing actual, por lo que varios autores han tenido la inclinacién de
este concepto para fines investigativos, concluyendo que es una nueva perspectiva que
trasciende del marketing tradicional (Payne y Holt, 2001). Resulta ser una estrategia
competitiva para la consolidacion de vinculos de manera sostenida con el tiempo entre los
consumidores y la organizacion, asi como una actividad principal hacia una diferenciacién
buscada por las empresas. De este modo, el marketing de relaciones se establece como una
perspectiva estratégica que genera transacciones en cuanto al valor agregado e iniciativas
colaborativas (Cordoba, 2009).

En consecuencia, el marketing relacional es el avance del enfoque transaccional que
permite construir relaciones estables con sus clientes basadas en confianza, compromiso y
creacion de valor; por lo tanto, es una tactica fundamental para las empresas ya que las hace
mas sostenibles y competitivas a largo plazo.

5.1.1.3 Beneficios del marketing relacional. Las estrategias del marketing
relacional se enfocan en administrar el conjunto de clientes, permitiendo detectar
posibilidades comerciales que se pueden aprovechar de manera 6ptima. Los consumidores
son un recurso valioso y limitado, por lo que, se debe implementar métodos y
procedimientos para optimizar la cantidad de compras, la permanencia y rentabilidad (Alet,
2003).

Bajo esta perspectiva, el marketing relacional se orienta a los clientes y los vinculos
permanentes y s6lidos con la empresa, con el fin de obtener beneficios compartidos y
compromiso mutuo (De Guzman Miranda, 2014). Su finalidad es incorporar a los usuarios

en las estrategias de desarrollo y marketing de una empresa (Sonkova & Grabowska, 2015).
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Las estrategias del marketing de relaciones permiten la productividad de la empresa,
continuidad de clientes, el comportamiento eficaz de los consumidores y la reciprocidad de
recursos entre los actores comerciales (Payne y Frow, 2017).

El autor Salas Canales (2017) sostiene que, los mercaddlogos que aplican el
marketing relacional, buscan un impacto a largo plazo, mediante las relaciones sostenibles y
rentables con los usuarios, en lugar de centrarse en resultados de corto plazo.

El marketing relacional ofrece ventajas a las organizaciones ya que facilita una
gestion mas eficiente de los clientes. Las empresas que priorizan su permanencia, mejoran
el uso de recursos y disminuyen los costos en la captacion de nuevos clientes; por lo tanto,
favorece su estabilidad econdmica y su desarrollo sostenible.

Los proveedores aplican el marketing relacional para generar interacciones
favorables que trascienden la satisfaccion del cliente y obtienen su colaboracion constante
en diversas actividades corporativas. De esta manera, conocen con mayor profundidad sus
expectativas y desarrollan productos o servicios sustentados en ellos. Por lo tanto, los
clientes perciben la sensacion de protagonismo, lo que favorece la satisfaccion y
fidelizacion hacia la empresa (Travassos y Casaca, 2023).

Asimismo, el marketing de relaciones evidencia un enfoque empresarial y
perspectiva estratégica que propicia a las organizaciones satisfacer a sus clientes vigentes y
lograr su retencion en lugar de atraer nuevos usuarios (Travassos y Casaca, 2023).

De igual modo, Pastufia (2024) afirma que radica en establecer una relacion directa
y de proximidad con los consumidores. Cuyo proposito es comprenderlos a través de sus
requerimientos, expectativas y elecciones, para brindar un servicio eficiente con estrategias
que permitan destacarse frente a la competencia. Por lo cual, garantiza el vinculo en un

escenario caracterizado por la competitividad y cambio permanente.
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La consolidacion de relaciones con los consumidores depende de su disposicion para
involucrarse (Irving y Mathews, 2015). Por esta razon, desarrollar y conservar los vinculos
con los clientes mediante el marketing relacional, resulta una condicion ventajosa, porque
los clientes establecen un compromiso y deseo de realizar compras en la empresa (Amoako
etal. 2019).

A su vez, Moreno et al. (2024) sostienen que es una tactica relevante que favorece el
desarrollo de actividades para consolidar la comunicacion con los posibles clientes, con el
objetivo de atraer, mantener y fidelizarlos. Ademas de convertirlos en defensores y
representantes activos con la marca. El marketing relacional permite sostener una
comunicacién permanente, mediante las estrategias que permitiran interacciones con los
clientes, lo que conlleva a establecer relaciones favorables a las partes involucradas.

Por su parte, los consumidores analizan la eficacia de los productos o servicios con
sus percepciones previas. En tal sentido, las organizaciones consiguen la satisfaccion de los
usuarios, cuando las experiencias emocionales son favorables. Asimismo, el desarrollo de
lazos y la comunicacion con los clientes permite a las empresas entender requerimientos y
aspiraciones de ellos, para luego implementarlos en las estrategias. Dando como resultado
comportamientos positivos hacia la empresa y consolidacion del bienestar del cliente
(Travassos y Casaca, 2023).

La fidelizacion de los clientes, se desarrolla cuando las organizaciones implementan
acciones de marketing y estrategias apropiadas para la gestion de vinculos. Debido al
contexto corporativo exigente en la actualidad, las empresas aprecian la funcion del
marketing relacional en la formacion y preservacion de las conexiones con los clientes a
largo plazo, ya que permite la competitividad en el mercado (Lo, 2012).

Asimismo, los diversos sectores que emplean estrategias del marketing de

relaciones, aspiran desarrollar un vinculo sostenible con los consumidores y asegurar su
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continuidad, mediante un didlogo fluido y constante que contribuya a cumplir con sus
requerimientos, lo que permitira la integracion a la empresa, a través de la fidelidad y luego
posicionarse como promotor de la marca (Fhon, 2022).

Se evidencia que el enfoque relacional aporta beneficios vinculados al compromiso,
percepcidn de valor y satisfaccion. La interaccion constante y la comunicacion eficaz
permite que los clientes se sientan considerados, como consecuencia tienen la disposicion
de participar activamente con la empresa. En este sentido, el consumidor no solamente
sostiene una relacion de consumo, sino un vinculo mas profundo que influye en su
comportamiento y el deseo de seguir con la organizacion.

La finalidad del marketing relacional es obtener la lealtad del cliente. Por lo tanto,
resulta fundamental contar con clientes fieles para optimizar los resultados de la empresa.
Ademés, al desarrollar un vinculo con el cliente, nos va a permitir comprender sus
necesidades y requerimientos, con el fin de estructurar acciones concretas de marketing
(Cruz et al. 2022).

Esta definicion ha adquirido relevancia sobre todo en el rubro de los servicios,
incorporando elementos como la confianza, el compromiso y el valor (Bryce, 2007), las
cuales son fundamentales para la gestion, sostenimiento y consolidacion de las relaciones
con los agentes involucrados (Trullas et al., 2018).

Segtn Fhon (2002) el marketing es el recurso mas apropiado para desenvolverse con
éxito en el entorno organizacional. Por tal motivo, el marketing relacional se ha enfocado en
darle relevancia a la atraccion, persuasion y mantenimiento a sus clientes, con la finalidad
de obtener su lealtad.

Una excelente gestion de relaciones con el cliente, genera satisfaccion lo cual llevara
a que sean leales y comenten positivamente con otros, sobre la empresa y sus productos

(Kotler y Armstrong, 2013).

18



La permanencia del cliente en una organizacion, es el resultado de una relacion
formada de manera intencional y sostenida. Las organizaciones que centran su gestion en
las interacciones con los clientes, consiguen informacién clave para anticipar sus
expectativas y adaptar las estrategias. Por lo tanto, se logra mejores decisiones y que sean
acordes a las demandas del mercado.

Una gestion orientada a establecer relaciones con los clientes genera opiniones
positivas y consolida su preferencia, al mismo tiempo brinda una estabilidad y crecimiento a
la empresa.

Actualmente la nueva orientacion estratégica del marketing relacional, se dirige
hacia la personalizacion de la experiencia, a través de la atencion y valoracion al cliente por
medio del contacto directo, tales como una llamada telefonica, un mensaje o por medio de la
interaccion en redes sociales. El objetivo es referirse al consumidor por su nombre y
proporcionarle informacion adaptada a sus preferencias como sus requerimientos. Esto
generara en el cliente una percepcion de valor y de este modo obtener la retencion (Burbano
et. al., 2018).

El marketing relacional ha adquirido importancia en el entorno empresarial a causa
de la orientacion al cliente y sus percepciones (Sarmiento et al., 2021). De igual modo, es
una contribucion relevante para las empresas, porque implica la identificacion, creacion,
fortalecimiento y preservacion de los vinculos entre cliente y organizacion (Quezada et al.,
2019). Ademas, no se limita a la atraccion de clientes, sino también profundiza los lazos con
ellos, contemplando propuestas y actividades dirigidos a cubrir las necesidades de las partes
interesadas, con el objetivo de aportar valor mutuo (Gomez-Bayona et al., 2020).

En definitiva, el marketing relacional proporciona ventajas estratégicas ya que

permite una gestion adecuada del cliente, consolida relaciones sostenidas y desarrolla
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actitudes positivas hacia la empresa. Por lo tanto, es fundamental para asegurar la
sostenibilidad de las organizaciones dado que fomenta vinculos solidos y rentables.

5.1.1.4 Dimensiones del marketing relacional.

5.1.1.4.1 Confianza. Es el pilar que sostiene cualquier relacion comercial a largo
plazo; surge cuando una empresa cree firmemente en la honestidad y en la capacidad de
cumplimiento de su socio (Morgan y Hunt, 1994).

De acuerdo con Dwyer et al. (1987) la confianza es la base para las cooperaciones
futuras ya que al consolidarla en las organizaciones y trabajar conjuntamente rinde mejores
resultados (Anderson y Narus, 1990). Asimismo, es creer que la otra parte actuara con
responsabilidad para proteger y satisfacer sus intereses cuando lo necesite (Anderson y
Weitz, 1989).

La confianza es un elemento indicador sobre la relacion que se establece entre la
empresa y el cliente. Ademas, si existe coherencia y cumplimiento aumenta la estabilidad
del vinculo; por lo tanto, el cliente mantendra interacciones con la empresa a largo plazo.

En la psicologia social, la confianza se apoya en dos factores: la honestidad, cuando
crees que la otra parte cumplird su palabra y la benevolencia, cuando al socio le importa tu
bienestar y no hara nada que te perjudique (Geyskens y Steenkamp, 1995).

En este sentido, la confianza no solo se basa en el cumplimiento de acuerdos, sino en
el interés. Por lo tanto, si el usuario nota el trato ético y considerado, automaticamente se
fortalece el vinculo y se establece la base para el compromiso mutuo.

Segtiin Wetzls et al. (1998) se evidencia que las partes interesadas cuando consolidan
la confianza mutua, se comprometen a nivel emocional y evaluan con menor conciencia los
beneficios en comparacion con los costos de esa relacion.

Por lo tanto, la confianza tiene un lado 16gico y otro emocional (Kramer, 1999). Es

una decision racional que se alimenta de entender qué motiva al otro. De hecho, autores
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como Mishra (1996) identifican cuatro dimensiones clave en este proceso: la fiabilidad, la
transparencia, la competencia y el interés por el otro, demostrando que una comunicacion
abierta es la herramienta fundamental para hacer visibles cada uno de estos elementos
(Mishra et al., 2008).

Los vinculos de confianza, representan un componente clave en el marketing
relacional, ya que consolidan las relaciones con los usuarios y distribuidores. A su vez, se
emplea como una tactica implicita para las empresas que dirigen negocios (Suarez et. al.
2019).

En definitiva, la confianza se desarrolla de forma progresiva mediante las
interacciones coherentes y una comunicacion clara. Este proceso consolida la relacion con
el cliente, convirtiéndose en un soporte para construir relaciones sostenidas dentro del
marketing relacional.

5.1.1.4.1 Compromiso. Es un elemento esencial en los intercambios relacionales y
se describe como el interés continuo de preservar una relacion significativa (Moorman,
Zaltman y Deshpandé, 1992).

Como ya se mencion6 Morgan y Hunt (1994) establecen el compromiso como un
elemento clave en las relaciones de intercambio, ademas sostienen que la confianza es un
factor determinante para conseguir el compromiso en una relacion.

Bajo esta concepcion, el compromiso se define como la disposicion consciente de
las partes para mantener una relacion a largo plazo. Ademas, no se limita en una simple
interaccion, sino que muestra una intencion de continuidad que se fortalece a través de la
seguridad y credibilidad en el vinculo.

Diversos estudios indican que el compromiso es indispensable para el logro de
relaciones a largo plazo tanto laborales como entre proveedores y compradores (Anderson y

Narus, 1998). En el ambito del marketing relacional, el compromiso ejerce un rol central
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porque representa una caracteristica esencial de este enfoque (Scanzoni, 1979). Conforme a
Dwyer et al. (1987) implica una promesa implicita o explicita de mantener una relacion
entre las partes. Por otro lado, Scanzoni (1979) afirma que es la etapa mas desarrollada de la
dependencia mutua entre los participantes.

De esta manera, el compromiso implica un nivel avanzado de la relacion, donde las
partes aceptan un grado de interdependencia. Esta situacion favorece que el vinculo
permanezca estable, ya que disminuye la posibilidad de que el cliente abandone la relacion
comercial ante ofertas de la competencia.

En las investigaciones de marketing afirman que el compromiso mutuo en las
relaciones comerciales se obtienen beneficios (Wetzls et al., 1998; Farrelly & Quester,
2003). Por otro lado, ha sido una variable en varias investigaciones, sobre todo en temas
como relaciones entre compradores, vendedores y distribuidores (Kumar et al., 1995).
Asimismo, constituye un referente adecuado de relaciones a largo plazo (Morgan y Hunt,
1994; Shamdasani y Sheth, 1995) e indica la fase mas so6lida del vinculo relacional (Dwyer
et al.,1987).

De acuerdo con Farrely y Quester (2003) es fundamental para la investigacion de las
relaciones ya que no solo refleja la consistencia sostenida, sino como un indicador
alternativo confiable de las relaciones a largo plazo

En conclusion, el compromiso es un factor clave para las relaciones comerciales ya
que permite mantener vinculos estables y a largo plazo, logrando que los intercambios se
basen en la continuidad, cooperacion y beneficio mutuo.

5.1.1.4.1 Comunicacion. Segin Morgan y Hunt (1994) la comunicacion resulta ser
un elemento clave de las relaciones satisfactorias. Ademas, son las interacciones tanto
estructuradas como espontaneas de informacion relevante y oportuna entre las partes

(Anderson y Narus, 1990).
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Desde esta perspectiva, la comunicacion es el proceso donde las partes de una
relacion estan alineadas. La informacion clara y oportuna permite que se reduzcan las
confusiones y refuerza la estabilidad del vinculo, facilitando una interaccion mas coherente
y estable.

La comunicacién aumenta el nivel de confianza entre socios (Anderson y Narus,
1990; Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994) y permite resolver desacuerdos,
facilitando la comprension sobre lo que esperan una de la otra. Segiin Rule y Keown (1998)
permite conectar las expectativas y percepciones, logrando la construccion de vinculos
estratégicos.

La evidencia empirica sugiere que la comunicacion aumenta el nivel de confianza
entre socios (Anderson y Narus, 1990; Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994). En
general, ayuda a construir la confianza al proporcionar a los socios un mecanismo que
puede utilizarse para resolver disputas.

Por lo tanto, una comunicacion continua desarrolla un ambiente de seguridad en la
relacion, ya que facilita entenderse mutuamente, asi como resolver desacuerdos. Asimismo,
fortalece el compromiso y cercania entre las partes involucradas.

Segun Rule y Keown (1998) es una caracteristica esencial para la efectividad de las
alianzas y se ha definido como una capacidad clave para su desarrollo. Asimismo, para
construir vinculos sélidos la comunicacion debe tener una frecuencia, bidireccionalidad y
formalidad (Mohr et al., 1996). Cuando se tiene claro los intereses comunes y una
comunicacion colaborativa, las partes se comprometen de manera voluntaria fortaleciendo
la relacion (Mohr et al., 1996; Farrelly y Quester, 2003).

En sintesis, la comunicacion tiene un rol clave en la construccion de relaciones
porque facilita la comprension mutua y coordinacion, influyendo en la calidad del vinculo y

resultados de ambas partes.
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5.1.1.4.1 Satisfaccion. Un componente medidor en las relaciones, es la satisfaccion
del cliente y el estado emocional hacia el vinculo. El concepto se refiere a la satisfaccion
con la relacion, en lugar de la satisfaccion con el intercambio (Palmatier et al., 2006).

Desde esta perspectiva, la satisfaccion es la evaluacion del cliente sobre la relacion
establecida con la empresa que se origina por las experiencias durante el proceso, esto
impacta en su percepcion y disposicion para continuar con el vinculo.

Por su parte, De Wulf et al. (2001) afirman que es un indicador de la solidez de la
relacion, ademas que integra diversos aspectos de un vinculo de intercambio.

La satisfaccion se conceptualiza como la valoracion del cliente sobre el grado de
bienestar que le genera el consumo (Oliver, 1996). De acuerdo con Storbacka et al. (1994),
Andreassen y Lindestad (1998) es el logro mas importante del marketing relacional. La
satisfaccion relacional, es un concepto integrador que refleja la valoracion general del
cliente sobre su grado de conformidad con la relacion, considerando la totalidad de
interacciones con la organizacion.

Bajo estas circunstancias, la satisfaccion se vuelve estratégica porque determina el
grado de conformidad y aceptacion del cliente, lo que permitird evaluar la calidad de la
relacion y establecer estrategias que potencien el desarrollo de la empresa.

En estudios sobre la calidad de las relaciones, se ha establecido como una dimension
por varios autores (Crosby et al., 1990; Dorsch et al., 1998; Kim y Cha, 2002; Roberts et al.,
2003; Walter et al., 2003; Rauyruen y Miller, 2007; Macintosh, 2007; Wu y Li, 2011).

Finalmente, la satisfaccion refleja lo que el cliente piensa y siente sobre su vinculo
con la empresa, lo que influye en sus decisiones futuras. Asimismo, muestra su evolucion ya
que refleja si las acciones de la empresa estan alineadas y cumplen con las expectativas del

usuario.
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5.1.2 Lealtad del cliente

5.1.2.1 Desarrollo conceptual de la lealtad. A lo largo de la historia, diversos
autores han abordado la lealtad para comprender su importancia en las relaciones humanas y
comerciales, siendo un objeto de estudio desde el siglo pasado y a partir de entonces,
surgieron muchas definiciones.

Los primeros que definieron el concepto fueron Jacoby y Kyner (1973) afirmando
que la lealtad de marca se sustenta en seis elementos esenciales. En primer lugar, no es
aleatoria, lo que indica que el comportamiento es intencionado por el cliente. La segunda
condicidn, respuesta comportamental, son las acciones concretas, como las compras
repetitivas de un servicio o producto. La tercera, expresada en el tiempo, se manifiesta a
través de la actitud de lealtad a largo plazo y recurrente. La cuarta condicion, por alguna
unidad que toma la decision, se refiere a que existan personas que participan en el proceso
de compra como un usuario cercano o miembros de la familia. La quinta determina que el
usuario es leal cuando se evidencia una o varias marcas opcionales. Finalmente, la sexta
condicién indica que es un proceso cognitivo que implica un analisis de la unidad decisora.
En este sentido, los autores resaltan que es necesario que las seis condiciones se cumplan,
para establecer la lealtad (Vargas, 2007).

Afios mas tarde, Jackson (1985) visualizaba la evolucion continua de mercados, a
través de una investigacion en el sector industrial de vendedores y consumidores, en el cual
establece tres patrones de conducta: Relacion de corto plazo, relacion duradera y modelos
intermedios. Aun cuando los estudios sobre la lealtad eran todavia limitados, el autor
incorporo un acercamiento de su definicion en la “relacion duradera”, indicando que
desarrollar y sostener vinculos a largo plazo, resulta de gran interés para los vendedores,

fomentando una conducta persistente de los clientes, ademas del compromiso. Resulta
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relevante como Jackson diferencia el comportamiento de mayor compromiso en el cliente
(Vargas, 2007).

Desde esta perspectiva inicial, la lealtad se comprende como una conducta
consciente y mantenida con el tiempo, donde el cliente de forma racional escoge una opcion
entre diversas alternativas. Se da preferencia a los comportamientos de observacion como la
recompra ¢ intencion detras de la decision, por lo tanto, la lealtad no surge de manera
inmediata sino a través de las evaluaciones continuas y la eleccion consciente del usuario.

Por su parte, Dick y Basu (1994) en estudios ya orientados al andlisis de la lealtad,
sustentan que es el vinculo entre la disposicion asociada del cliente hacia la marca o
empresa y su comportamiento reiterado de compra ya sea de producto o servicio.

Posteriormente, en el marco del marketing relacional surgen las primeras nociones
de la lealtad, como un resultado que se origina a partir del vinculo entre empresa y cliente.
Berry (1995) afirma que la finalidad de una organizacion es optimizar la calidad de servicio
y en un siguiente paso, centrarse en la lealtad del cliente. Ademas, los consumidores estan
dispuestos a ser leales y preferir marcas que fomenten un comportamiento de permanencia
con la organizacion.

De acuerdo con Uncles y Laurente (1997) senalan que la definicion de la lealtad, no
es reciente en el marketing y se manifiesta en el cliente y colaboradores, a través de criterios
de comportamiento, como la intencion de compra y criterios de actitud, incluyendo la
preferencia y compromiso.

Seguidamente, Oliver (1999) afirma que es un compromiso sostenido del cliente
hacia el producto o servicio, generando las compras recurrentes. Sin embargo, tanto los
factores circunstanciales como las estrategias de marketing tienen la capacidad de generar la

modificacion de conducta del consumidor.
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En este segundo momento conceptual, la lealtad deja de ser vista solamente como
una repeticion de compra y pasa a ser una mezcla entre el comportamiento recurrente y una
actitud favorable. Se evidencia que la relacion entre el cliente y la empresa tiene un impacto
en su permanencia. De este modo, la lealtad es un proceso en constante cambio, pero que se
puede mantener a través del vinculo construido.

Mas adelante, Bennett y Rundle-Thiele (2002) argumentan que la lealtad hacia la
marca es el resultado de variables externas como la adquisicion previa, satisfaccion,
apreciacion, solidez del vinculo, actitudes, desembolsos, grado de identificacion y
familiaridad con la marca.

Nuevamente con otra investigacion, Uncles et al. (2003) aseguran que es una
manifestacion que el cliente puede mostrar hacia productos, servicios y actividades.
Asimismo, es un rasgo de los consumidores mas que un atributo propio de la marca. En este
sentido, se categorizan en tres enfoques, de acuerdo a las condiciones personales y
contextos de compra: Lealtad como actitud, lealtad como comportamiento y lealtad
moderada.

En la misma linea, Reinares y Ponzoa (2004) manifiestan que es el grado de
asociacion del consumidor hacia la marca. Esto indica la probabilidad de que ese cliente
decida cambiarse a otra entidad, sobre todo por factores como su rendimiento o valor
monetario, ademas de las estrategias de la competencia para influir en las decisiones del
consumidor, con el fin de que elija otra opcion y se repita la compra.

Asimismo, Alonso y Grande (2004) a partir de la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor, sefialan que la lealtad es la predisposicion del cliente para

realizar compras recurrentes al elegir la misma marca.
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Para Beristain (2009) es una actitud de recompra a largo plazo por parte de los
usuarios, debido a los procesos mentales y sociales, cuyo resultado es el compromiso con la
marca.

Los reconocidos autores Kotler y Keller (2012) establecen que es un solido
compromiso de compras recurrentes o consumidor frecuente de un producto o servicio. A su
vez, Avalos (2018) indica que es el involucramiento del cliente, permitiendo realizar
compras consecutivas en una marca, pese a la existencia de alternativas semejantes en el
mercado, debido al valor que el usuario atribuye a la marca, la confianza que le proporciona
y el vinculo afectivo establecido.

La lealtad es un componente vinculado con la relacion que tiene el cliente con una
entidad (Wantini et al, 2022) y se evidencia con el compromiso de los usuarios en comprar
consecutivamente a una marca concreta de servicios o productos (Haudi et al., 2022).

En definitiva, la lealtad es un compromiso del cliente que incluye decisiones
racionales, actitudes positivas y vinculos a largo plazo. La lealtad, no solo engloba la
repeticion de compra, sino muestra el involucramiento y la voluntad de seguir eligiendo a la
empresa a pesar de otras opciones del mercado. En este sentido, cuando la organizacion
consigue valor percibido, confianza y experiencias coherentes con las expectativas de sus
clientes, la lealtad se convierte en un resultado estratégico.

5.1.2.2 Enfoques teoricos de la lealtad. La disyuntiva entre los comportamientos y
actitudes como factores para explicar la lealtad, resulta determinante para los tres enfoques
teoricos que analizan su naturaleza. En este sentido, el primer enfoque expone que la lealtad
es un comportamiento observable, expresado en las compras reiteradas de un mismo
producto o marca, dejando de lado las adquisiciones futuras del cliente. Este modelo

fundamenta el caracter probabilistico del fendémeno y que se entiende observando el
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comportamiento real, el cual permite explicar la frecuencia de las compras del cliente
(Rodriguez et al., 2002; Delgado, 2004).

Por otro lado, el segundo enfoque sostiene la lealtad como una actitud. Un vinculo
psicoldgico del usuario, determinado por emociones positivas hacia una marca, producto o
servicio, a partir de las vivencias y concordancia con sus expectativas. La orientacion
presenta una fundamentacion mas tedrica y logica en su concepto, afirmando que es un
fendomeno predecible (Ottar, 2007). Es decir que este modelo de lealtad, no solo se basa en
compras repetitivas, sino también en la confianza y el aprecio que tiene el cliente hacia la
marca, ya que se ajusta a lo que espera y necesita.

Finalmente, el tercer enfoque actitudinal comportamental afirma que la lealtad
integra ambas perspectivas, como es la repeticion de compra y el vinculo del consumidor;
por lo tanto, es un involucramiento psicoldgico con la marca que se manifiesta en actitudes
positivas y compras repetitivas (Jacoby y Kyner, 1973; Beatty y Kahale, 1988; Dick y Basu,
1994; Bloemer y Kasper, 1993 y 1995; Prit- chard, et. al. 1999; Martin y Rodriguez, 2001;
Vazquez y Alvarez, 2007).

5.1.2.2.1 Enfoque comportamental. Se sustenta en el modelo clasico de decisiones
de compra del consumidor. Por lo tanto, los usuarios cuando realizan compras a una marca
catalogada como buena, se basan en sefiales derivadas de su experiencia personal o
influencia de referentes sociales, incrementando la posibilidad de recompra. Debido a que el
cliente aprende a reaccionar cuando recibe un estimulo especifico de forma predecible
(Cunnigham, 1956; Jeuland, 1979; Delgado, 2004). Lo que implica que, cuantas mas veces
compra una persona y queda satisfecha, mayor serd la lealtad hacia la marca (Park, 2006;
Raggio, 2006).

Desde este enfoque, la lealtad se define por las compras repetitivas que realiza el

cliente. Por lo tanto, su comportamiento es predecible ya que sus decisiones van de acuerdo
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con sus experiencias previas. No obstante, este modelo abarca solo lo que hace el cliente
mas no lo que lo motiva a seleccionar una determinada marca.

El concepto de lealtad es mediante los actos ejecutados por los clientes. Lo que
significa que, si un usuario realiza diez compras al afio y selecciona la misma marca, se
considera que posee una lealtad al 100%, pero si solo lo escoge en cinco compras, seria solo
el 50%. A pesar de ello, existen factores diversos y complejos que pueden determinar las
elecciones de compra. Cuanto mayor sea el nimero de los factores reconocidos, serd mas
facil predecir la lealtad del consumidor (Delgado, 2004).

Medir la lealtad por la cantidad de compras facilita tener resultados claros. Sin
embargo, puede ser limitada porque una compra reiterada no siempre implica compromiso o
preferencia del cliente. En ocasiones, su eleccion puede ser por falta de alternativas,
costumbre o facilidad.

No obstante, este enfoque presenta observaciones acerca de su eficacia porque suele
ser deficiente pronosticar la conducta de compra del consumidor, debido a que existen
varios factores que pueden motivar, dificultando su reconocimiento y evaluacion (Bass,
1974; Park, 2006). Ademas, tienen conceptos operativos, el cual limita identificar los
motivos de la conducta de compra (Bastida y Varela, 1984). Igualmente, no considera la
predisposicion y el estado afectivo del usuario, siendo probablemente el inico modo de
medir la lealtad (Ishida y Keith, 2006).

De igual manera, se afirma que la lealtad va solo dirigida a una marca, cuando el
lineamiento establece que los clientes pueden sentir lealtad por varias marcas, segin su
preferencia (Chang y Tu, 2005). El cliente cuando realiza una seleccion, busca sus marcas
conocidas y elige la que le resulte mas conveniente. Esto conlleva que, desde la perspectiva

comportamental, las empresas no pueden gestionar la lealtad debido al desconocimiento
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sobre los procesos mentales que producen una conducta leal del consumidor (Delgado,
2004).

En conclusion, el enfoque comportamental se basa en acciones especificas del
usuario. No obstante, al enfocarse solo en el comportamiento visible, se excluye elementos
internos que afectan en la decision de compra, ya que limita entender las razones del cliente
para escoger una marca especifica. En consecuencia, a pesar que este enfoque brinda
informacion valiosa, no es suficiente para describir la lealtad del consumidor.

5.1.2.2.2 Enfoque Actitudinal. Las deficiencias del enfoque comportamental de la
lealtad, en términos de gestion operativa y estratégica se equilibran con el segundo enfoque
que sustenta la disposicion deliberada y determinante de la lealtad en la conducta del
consumidor. Lo que conlleva poner énfasis en la comprension de los patrones emocionales
y cognitivos, al igual que la intencidén de compra del cliente, proporcionando una
argumentacion tedrica e inferencial de la lealtad (Delgado, 2004, Vazquez y Alvarez, 2007).
Particularmente, se enfoca en como piensa la persona antes de actuar, poniendo atencion a
las actitudes ya que permite predecir la conducta del consumidor (Lutz, 1991).

En el marco de este enfoque, la lealtad se comprende como una actitud de
disposicion del cliente que impacta en su conducta a largo plazo. Es decir, se centra en
coémo siente, evalua y valora una marca el consumidor antes de una decision de compra. Por
lo tanto, se entiende que la lealtad es més que solo una repeticion de compra ya que
considera procesos mentales que determinan una eleccion.

Con relacion a ello, el enfoque actitudinal se basa en las teorias del comportamiento
y plantea que la lealtad es una actitud que esta formada por tres componentes: cognitivos,
afectivos y conativo (Kretch, et. al. 1962; Day, 1973; Fishbein y Ajden, 1975; Dick y Basu,
1994; Oliver, 1999). El cliente es leal cuando expresa convicciones y emociones positivas

hacia la marca, demostrando compromiso e intencion de recompra. En consecuencia, su
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actitud por la entidad, es lo que influye en su lealtad, ya que es indispensable para establecer
un vinculo fuerte (Assael, 1987; Keller, 1993).

Su importancia radica en que la lealtad se desarrolla a través de una conexion
emocional y racional que tiene el consumidor con la marca. El usuario desarrolla una
percepciodn positiva y sentido de identificacion, lo que fortalece el vinculo y aumenta la
intencion de continuidad.

El enfoque se evidencia cuando el cliente presenta un fuerte compromiso con la
marca, sin admitir alternativas a excepcion de situaciones criticas. El usuario considera que
la marca es superior y al aparecer otras opciones tiende a recomendarla a sus familiares o
amigos (Odin, et. al, 2001).

Por lo tanto, este enfoque propone que la lealtad no depende tinicamente de las
compras frecuentes originadas por un habito de comportamiento, ya que no garantiza el
compromiso y se caracteriza por la predisposicion al cambio (Bloemer y Poiesz, 1989). La
verdadera lealtad se presenta cuando hay compromiso y apego emocional a la marca, es
decir, cuando los clientes se identifican y conectan con ella (Delgado, 2004).

Los investigadores consideran que este enfoque presenta limitaciones, porque al
tener percepciones positivas y compromiso con una marca, no garantiza la preferencia y
compra efectiva del cliente (Assael, 1987). Ademas, si el usuario tiene un compromiso con
la entidad y no realiza compras frecuentes, no se esta reflejando una lealtad verdadera
(Martin y Rodriguez, 2001). Por eso, evaluarla con un solo indicador no es suficiente, ya
que, al ser un fendmeno complejo, requiere de varias dimensiones (Keller y Lehmann,
20006).

En sintesis, el enfoque actitudinal proporciona una comprension mas profunda de la
lealtad al enfocarse en las apreciaciones, sentimientos y valoraciones del consumidor. No

obstante, si s6lo se centra en la predisposicion interna, se deja de lado las actitudes que se
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manifiestan en acciones concretas. Esto evidencia que este enfoque no explica
completamente la lealtad ya que una actitud positiva no se manifiesta siempre en conductas
consistentes. Por lo tanto, se puede conocer la intencion y compromiso del cliente; sin
embargo, necesita ser complementada para lograr su permanencia.

5.1.2.2.3 Enfoque Actitudinal Comportamental. Este ultimo enfoque propone que
la lealtad supone un compromiso con la marca, un grado superior de vinculacién relacional,
que no se manifiesta necesariamente en un comportamiento concreto y sostenido. Por lo
tanto, es imprescindible una medicion compuesta por ambos, lo que el consumidor siente
hacia la marca y como actia al momento de comprar (Colmenares y Saavedra, 2007).

Desde esta perspectiva, la lealtad se entiende de manera mas completa, ya que
integra tanto la valoracion interna del cliente como sus decisiones de compra. La
combinacion de ambos enfoques permite reducir interpretaciones parciales, reconociendo
que una actitud debe estar acompafiada por acciones para que la lealtad se consolide.

El autor Day (1969) propone este modelo integrado, como un fenomeno dindmico y
constructo bidimensional, conformado por el factor actitudinal y de comportamiento, lo que
significa que el consumidor tiene una so6lida inclinacidn hacia la marca, asi como una
conducta de compra repetitiva. Esta definicion también es reconocida por distintos
investigadores como Jacoby (1969) Jacoby y Kyner (1973) Lutz y Winn (1974) Goldberg
(1982) Dick y Basu (1994) Baldinger y Rubinson (1996). La integracion de las dos
perspectivas ofrece un mayor potencial para predecir la lealtad (Dick y Basu, 1994).

La combinacién de actitudes y comportamientos contribuye a entender la
construccion de la lealtad a largo plazo. Cuando se analizan los dos elementos, se conoce
realmente el vinculo del cliente con la marca y esto permite distinguir entre las relaciones

soOlidas o decisiones momentaneas.
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Este planteamiento explica que la lealtad verdadera se manifiesta cuando el cliente
opta por la marca en lugar de otras de la misma categoria. Ademas, refleja acciones reales
de compra y no solo intenciones (Bern¢, 1997). La presencia de estos procesos cognitivos
de evaluacion y eleccion, facilita diferenciar la lealtad de otros habitos de compra (Bloemer
y Kasper, 1995).

La unificacion de enfoques es un recurso eficaz para la segmentacion de mercado y
personalizacion de acciones en las estrategias de fidelidad. Debido a este analisis
compartido, permite la clasificacion de clientes, asi como identificar si las compras se
realizan por una valoracion positiva hacia la marca o influyen otros motivos (Baloglu,
2002).

En definitiva, el enfoque actitudinal comportamental es integrador porque permite
entender la lealtad de forma clara. Considera las percepciones del cliente y sus acciones de
compra, reduciendo las limitaciones de los modelos anteriores. De esta manera, se entiende
que la lealtad es un proceso que requiere tiempo y se construye a partir de lo que piensa,
siente y hace el cliente.

5.1.2.3 Fases de lealtad. El autor Oliver (1999) expone a la lealtad como un
desarrollo gradual de cuatro fases. De acuerdo con este modelo, los clientes establecen su
compromiso, iniciando por un procesamiento cognitivo para luego desarrollar una
disposicion emocional con la marca. Seguidamente se produce una intencion de recompra y

por ultimo se convierte en acciones reales de compra.
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Figura 1

Modelo de las 4 fases de la lealtad

Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad

Cognitiva w—- Afectiva w—- Conativa w—- De accion

Nota: Adaptado Oliver (1999).

5.1.2.3.1 Lealtad Cognitiva. La primera fase de lealtad, se basa en la evaluacion
racional del consumidor por los atributos de la marca y que son preferidas frente a otras
alternativas de mercado. Esta etapa se fundamenta solamente en la creencia hacia la marca,
cuyos indicadores son el precio, la calidad y beneficios. La cognicion puede construirse a
partir de informacion previa, fuentes externas o el resultado de una experiencia. Sin
embargo, el grado de implicacion es superficial ya que, si el consumidor compra de manera
rutinaria, o en el caso de servicios, no pasa de una simple respuesta al desempefio. En
cambio, si se reflexiona la satisfaccion, la experiencia generara sentimientos positivos.

5.1.2.3.2 Lealtad Afectiva. En la segunda fase, se genera una preferencia afectiva o
actitud hacia la marca a través de experiencias satisfactorias. La lealtad cognitiva,
inicialmente produce una expectativa y en la siguiente etapa analiza su experiencia con el
producto o servicio, lo que genera la lealtad afectiva. En esta etapa el consumidor refleja su
satisfaccion plena y desarrolla un grado de afecto por la marca. No obstante, puede ser
cambiante ya que las estadisticas indican que consumidores satisfechos pueden abandonar la
marca. Por lo tanto, es necesario que los clientes desarrollen una lealtad més profunda y
duradera.

5.1.2.3.3 Lealtad Conativa. En esta fase, se desarrolla la intencion conductual,
condicionada por el afecto positivo hacia la marca. La conacion supone un compromiso de

recompra. Sin embargo, esta definicion se refiere al propdsito de compra o motivacion en el
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comportamiento. El consumidor solo tiene intenciones; por lo tanto, este deseo se considera
una accién prevista, mas no garantiza que realice la compra.

5.1.2.3.4 Lealtad de accion. La 0ltima fase es la secuencia de la lealtad previa y se
convierte en acciones reales de compra. Asimismo, el consumidor tiene una motivacion
para superar obstaculos que interfieran en dicha accidn. Si este comportamiento se
mantiene, se promueve la inercia de accion, lo cual favorece a la recompra.

La disposicion a actuar es el s6lido compromiso de adquirir o consumir un producto
o servicio de manera continua a largo plazo, a la vez que la superacion de obstaculos es
equivalente a la recompra y persiste, aunque existan condiciones externas y estrategias de
marketing que puedan generar una modificacién de conducta (Oliver, 1997). Por lo tanto, al
integrar las fases anteriores con la ultima, la lealtad sustentada en la actitud pasa a enfocarse
en el comportamiento del consumidor, que influye en la accién de recompra por inercia.

En sintesis, la lealtad cognitiva se orienta en los factores de rendimiento de marca, la
lealtad afectiva es la simpatia hacia la marca, la lealtad conativa se enfoca en las intenciones
de repetir la compra y finalmente la lealtad de accion es el compromiso sostenido con la
recompra.

5.1.2.4 Dimensiones de la lealtad

5.1.2.4.1 Preferencia. Las preferencias del cliente estan definidas por factores del
entorno comercial, elementos cuantificables y aspectos subjetivos no cuantificables, por lo
que su comportamiento es complejo (Curatolo, 2013). Los consumidores pueden optar por
realizar sus compras o servicios en lugares lejanos de su domicilio e incluso con precios
elevados, por el simple hecho de adquirir un producto o servicio que le agrade. El proceso
de compra no es un acto aislado; tiene un pasado y un futuro. Comienza mucho antes de la
transaccion y genera efectos a largo plazo, impulsado por una serie de etapas que van desde

notar una necesidad hasta buscar informacion, contrastar alternativas, analizar el costo y,
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finalmente, elegir. En todo este trayecto, el consumidor no opera en el vacio: factores
psicologicos, aprendizajes previos y el contexto sociocultural actian como fuerzas
invisibles que guian su decision (Alonzo, 2008).

Desde esta perspectiva, la preferencia del cliente no solo se basa en un solo criterio,
sino en una combinacion de factores tanto racionales como subjetivos. La percepcion del
valor que el usuario forma a través de sus experiencias, expectativas y preferencias
determina las decisiones de compra. Por lo tanto, la preferencia es un proceso previo a la
lealtad y se establece antes de realizar la compra.

De acuerdo con Dick y Basu (1994), la lealtad significa la fuerza de la actitud
relativa, donde la preferencia es un indicador que diferencia la lealtad verdadera de la
repeticion de compra.

Segtin Caloca y Leriche (2011) los clientes, de acuerdo a sus preferencias bajo una
perspectiva logica, escogen los bienes que les resulten satisfactorios. Las tradiciones, la
persuasion y conjunto de experiencias impactan en la satisfaccion de sus preferencias. Por
otro lado, su estatus, entorno social y el ntcleo familiar, contribuyen en las decisiones de
compra. Finalmente, los aspectos personales como la edad, profesion y condicion
econdmica, influyen en la preferencia por articulos y marcas (Sahui, 2008).

La preferencia esta determinada por el contexto social y personal. Por esta razon, los
clientes pueden tener necesidades similares, pero tomar decisiones diferentes. El entorno
familiar, las costumbres y experiencias influyen en la eleccion de la marca.

En conclusion, la preferencia del cliente es un proceso previo a la decision de
compra que orienta el comportamiento del consumidor. Se construye progresivamente a
partir de experiencias, influencias externas y caracteristicas personales. Ademas, permite

saber el motivo del usuario por el cual elige una opcion a pesar de que existan alternativas
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equivalentes. Por ello, se convierte en un elemento clave para mantener relaciones
duraderas y consolidar la lealtad.

5.1.2.4.2 Intencion de continuidad. El cliente cuando es leal a la empresa, adquiere
el habito de comprar continuamente, por consiguiente, para lograr una retencion firme y
sostenida con alto grado de implicacidn, es necesario brindar experiencias positivas y
satisfactorias de forma continua, ademas de evaluar periédicamente el nivel de satisfaccion,
mas aln durante el periodo de crecimiento (Leon del Apio, 2017).

Desde este enfoque, la intencion de continuidad esta basada en una relacion
construida por experiencias positivas a largo del tiempo y no se limita a la repeticion de
compras. Evaluar constantemente la satisfaccion del cliente fortalece la relacion y evita
posibles abandonos, sobre todo en etapas de crecimiento donde las expectativas suelen ser
mas altas.

Segun Colgate (2000) cuando el cliente identifica un nivel significativo de valor en
los servicios ofrecidos por la empresa, tendrd una menor predisposicion al cambio de un
proveedor, debido a la percepcion de posibles perjuicios importantes asociados a dicho
cambio. La continuidad en la relacion se ve reforzada cuando el servicio es altamente
valorado por el cliente, destacando ademaés la presencia de otros factores que refuerzan
dicha inercia, tales como la implicacion del cliente.

En este sentido, son varios los factores que influyen de manera determinante la
continuidad de un consumidor, como identificar la empresa, su prestigio y especialmente
desarrollar una relacion de cercania con el personal (Fandos, Estrada, Monferrer y Callarisa,
2013).

La continuidad se establece cuando el cliente tiene un vinculo de identificacion

hacia la marca. Factores como la reputacion y cercania influyen en su decision porque les
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genera confianza y seguridad. Asimismo, las experiencias positivas permiten que el usuario
tenga disposicion de sostener una relacion a largo plazo.

Los consumidores que perciben experiencias positivas de manera repetitiva generan
una inclinacion de preferencia por la marca. En general, los clientes con una expectativa
elevada de continuidad manifiestan una mayor disposicion favorable hacia la marca en
comparacion con quienes tienen expectativas mas reducidas (Oliver, 1999).

En sintesis, la intencion de continuidad es la disposicion consciente del consumidor
de sostener una relacion con la organizacion y se desarrolla a partir de experiencias
satisfactorias, percepcion de valor y vinculos interpersonales, lo cual se convierte en un
indicador fundamental en la lealtad. Si el cliente percibe beneficios y un contacto cercano,
tiende a permanecer con la marca, ademas de que se fortalece la estabilidad y sostenibilidad
de la relacion.

5.1.2.4.3 Recomendacion. Son referencias informativas derivadas de personas
confiables como amistades o familia. Las vivencias previas representan situaciones pasadas
que proporcionan conocimiento sobre un bien o servicio (Fernandez, 2013).

La recomendacion se basa en experiencias previas que el consumidor percibe como
veridicas y confiables. Asimismo, al provenir de personas cercanas del usuario, genera
mayor confianza que la informacién emitida por la empresa, ya que son imparciales y
provienen de vivencias reales.

De acuerdo a Zapata y Manco (2021) la fidelizaciéon se fundamenta en la
satisfaccion del cliente. Los usuarios transmiten su experiencia positiva a través de sus
opiniones y recomendaciones a su circulo mas cercano, generando un marketing organico
para la empresa.

Un cliente satisfecho, siempre querrd compartir su experiencia con su entorno y esta

conducta hace que se conviertan en promotores voluntarios de la marca, fortaleciendo la
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imagen de la empresa sin altas inversiones de publicidad ya que la recomendacion se basa
en la confianza y credibilidad personal.

Los clientes actian como agentes de comunicacion completamente activos. Su
impacto es tal que pueden transformarse en los mayores aliados o en los detractores mas
visibles de una marca. Esta influencia se canaliza mediante el "boca a boca", un proceso
espontaneo donde el intercambio de opiniones y recomendaciones directas redefine la
reputacion de cualquier empresa (Kotler et al. 2017)

Para Griffin (2002), sefiala que un cliente leal no solo se caracteriza por realizar
compras repetitivas, sino también por recomendar la empresa a otros usuarios y mostrar
resistencia frente a las ofertas de la competencia. Para la autora, este nivel representa la
cima de la escalera de lealtad, ya que el cliente deja de ser un simple comprador para
convertirse en un defensor de la marca.

En la actualidad, los consumidores dependen en gran medida de las opiniones de
otros, en varias situaciones las apreciaciones de su entorno son mas importantes que su
punto de vista o la estrategia comunicacional de marketing de una empresa. Para el
consumidor, su circulo intimo de amigos y familiares actia como un filtro de confianza
contra marcas y empresas no recomendables. En definitiva, dado que es muy préactico
recibir recomendaciones de terceros, el boca a boca tiene una influencia creciente en la
decision de compra. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2020).

Finalmente, la recomendacion es una manifestacion de la lealtad del cliente porque
refleja su nivel de satisfaccion y confianza hacia la marca. Los usuarios comparten su
experiencia positiva y esto contribuye a la atraccion de nuevos clientes; por ello, es un
indicador fundamental ya que evidencia el compromiso y el respaldo a la empresa de

manera publica.
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6. ANTECEDENTES
6.1 Antecedentes nacionales

En el ambito nacional, se identificé la investigacion de Begazo et al. (2024), tenian
como finalidad determinar la conexion del marketing relacional con la lealtad de marca en
los consumidores de supermercados del distrito de Santa Clara en la ciudad de Lima, para
ello se empled un disefio no experiencial, con enfoque cuantitativo, corte transversal y
estudio correlacional. La poblacion estuvo compuesta por 320 clientes, a quienes se les
aplicé el instrumento en cuestionario. Los resultados evidenciaron una relacion positiva y
significativa (Rho = 0.638, p < 0.01) entre las variables, concluyendo que una adecuada
gestion de relaciones con los clientes repercute positivamente en la lealtad.

Asimismo, Medina (2024) en su trabajo de investigacion el propdsito fue establecer
si hay o no una correlacion entre el marketing relacional y lealtad de los clientes de una
empresa de turismo de Huaral en la region de Lima. Se aplicé un estudio con enfoque
cuantitativo con alcance descriptivo correlacional y disefio no experimental de corte
transversal. Con una poblacion de 384 clientes, en la cual se utilizaron encuestas cerradas.
Los resultados demostraron que existe una relacion positiva (Rho =0.529 y p < 0.001). Por
lo tanto, la primera variable que es marketing relacional tiene una influencia directa en la
segunda variable que es la lealtad de los clientes en el &mbito turistico de Huaral.

Ademas, el estudio de Condor (2024) tuvo como objetivo identificar la relacion
entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de la empresa de transporte de
turismo Acunta en la ciudad de Chiclayo. El disefio metodoldgico tuvo un enfoque
cuantitativo basico y correlacional, cuya muestra estuvo conformada por 312 consumidores.
Por consiguiente, se evidenci6 una relacion positiva moderada y significativa entre las

variables, demostrando que las estrategias para fortalecer las relaciones con los clientes,
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resulta fundamental para consolidar el vinculo entre la empresa y consumidor, lo que a su
vez genera satisfaccion y fidelizacion.

Marcelo (2023), se establecid como proposito determinar cudl es la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente en una bodega en el distrito de Independencia,
de la provincia de Lima, para ello emple6 el enfoque cuantitativo, con un disefio
experimental de tipo aplicado y un nivel correlacional. La poblacion estuvo compuesta por
50 clientes, a quienes se les aplic6 como técnica una encuesta de forma virtual. Los
resultados demostraron que se presenta una correlacion fuerte entre las variables (r=0.978),
concluyendo que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad
del cliente.

En concordancia, Ezratty (2022) en su estudio tuvo como objetivo definir el vinculo
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente del segmento B2B de una empresa de
telecomunicaciones en la ciudad de Arequipa. Por lo tanto, realizd una investigacion basica,
relacional y el método fue hipotético deductivo, cuya muestra estuvo compuesta por 192
clientes, a quienes se les aplico una encuesta. Los resultados demostraron que existe una
relacion significativa entre las variables, dado que el 31,8 % indica que existe un marketing
relacional regular y que se mantiene una lealtad promedio, validando la hipotesis planteada.

Por su parte, Alva et al. (2021) en su investigacion se propuso definir la relacion del
marketing relacional con la lealtad del cliente en Cineplanet y Cinemark de la ciudad de
Lima. La metodologia de la investigacion fue un disefio no experimental, de corte
transversal y correlacional. Con una poblacion de 300 clientes, en la cual se utilizo la
técnica de la encuesta, dando como resultado una correlacion sustancial entre el marketing
relacional y la lealtad del cliente (r=0.807; p=0.000), lo que concluye que las practicas

relacionales fomentan y contribuye la permanencia del cliente en el servicio.
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En la misma linea, Pazo (2021) se plante6 como finalidad precisar la relacion que
existe entre el marketing relacional y la lealtad del cliente del smartphone de la marca
Samsung en la ciudad de Lima. Se utilizé un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo
correlacional y disefio no experimental. La poblacion estuvo compuesta por 300 clientes, a
quienes se les aplicd un cuestionario y los resultados evidenciaron una relacion positiva,
directa y con un alto nivel de significancia (r=0.648) y con un p valor de (0,000 < 0,005),
concluyendo que, a mayor nivel de marketing relacional percibido, mayor sera la
disposicion de los clientes a permanecer con la empresa.

De igual modo, el estudio de Delgado et al. (2020) estuvo orientado a determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y lealtad de los clientes de la empresa
comercializadora de aceitunas y especerias Eduardo, en la ciudad de Tarapoto. La
metodologia fue tipo aplicado, con un nivel descriptivo correlacional y disefio no
experimental con corte transversal. La poblacion estuvo compuesta por 183 clientes, a
quienes se les aplicd un cuestionario, obteniendo como resultado una correlacion positiva
alta (Rho = 0.788) entre el marketing relacional y la lealtad, confirmando que la relacion de
ambas variables resulta estadisticamente significativa.

Finalmente, Garcia (2018) cuyo objetivo principal era analizar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad de los clientes del Banco de Crédito del Peru en el distrito
de Brefia de la ciudad de Lima, debido a que los usuarios se trasladaban continuamente de
bancos a causa de un bajo nivel de lealtad. Se utiliz6 el enfoque cuantitativo a través de un
disefio no experimental, de corte transversal y alcance correlacional. Por lo tanto, utilizaron
una encuesta realizada a 333 clientes, cuyos resultados fueron relevantes, se concluy6 una
correlacion de 0.797 entre las variables, afirmando que existe una relacion positiva muy

fuerte y confirmando la hipétesis del estudio.
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6.2 Antecedentes internacionales

A nivel internacional, Naranjo (2022) tuvo como objetivo determinar la incidencia
del marketing relacional sobre la lealtad de los clientes de la empresa Cepeda Cia. Ltda. de
Ambato en el pais de Ecuador. El método de estudio fue hipotético deductivo, tipo
descriptivo con enfoque cuali-cuantitativo, cuya muestra estuvo conformada por 215
personas, en la cual se utilizo la técnica de la encuesta. Los resultados evidenciaron que el
marketing relacional influye en los clientes, convirtiéndolos en defensores y promotores de
marca, lo que refleja un nivel avanzado de lealtad. Este estudio confirma que las estrategias
adecuadas de marketing relacional no solo fomentan la lealtad, sino que también promueve
las recomendaciones de los clientes.

De igual manera, Darmayasa y Yasa (2021) en su investigacion el proposito fue
examinar el efecto del marketing relacional en la lealtad de cliente en Livingstone Café &
Bakery Seminyak Bali en el pais de Indonesia, para ello se emple6 un enfoque cuantitativo,
con un disefio causal. La poblacion estuvo compuesta por 120 clientes, a quienes se les
aplico el instrumento en cuestionario. Los resultados evidenciaron que el marketing
relacional tiene efecto positivo y significativo en la lealtad, ademas de que la satisfaccion
seria mediadora en dicha relacion.

Ademéds, Choca et al. (2019) se establecié como proposito explicar como el
marketing relacional a través de elementos como la confianza, el compromiso la
satisfaccion y la calidad de la relacion inciden en la lealtad, rendimiento y comunicacion del
boca a boca en la empresa BARATODO S.A en el pais de Ecuador. Para ello empleo el
método deductivo, tipo exploratoria. La poblacion estuvo compuesta por 376 clientes, a
quienes se les aplico como técnica una encuesta. Los resultados demostraron que las

empresas al aplicar estrategias de marketing relacional son una ventaja competitiva para
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mantener vinculos so6lidos y de largo plazo, concluyendo que existe si se busca una
retroalimentacidn con los clientes se mejoraria la satisfaccion y lealtad.

Asimismo, Husnain y Akhtar (2015) tenian como finalidad analizar el impacto de la
estrategia del marketing relacional en la lealtad, dentro del sector bancario minorista de
Islamabad en el pais de Pakistan. Se aplico un estudio con enfoque cuantitativo y disefio
correlacional explicativo, cuya muestra fue de 100 estudiantes universitarios con cuentas en
bancos diferentes, en la que se utilizo la técnica de la encuesta. Por consiguiente, se
evidencio que cuatro indicadores del marketing relacional como la confianza, el
compromiso, el manejo de conflictos y comunicacion tienen un efecto significativo en la
lealtad. Con ello se concluye que, mediante las estrategias en las relaciones con el cliente, se
puede generar y sostener la lealtad con los clientes.

En la misma linea, Boke (2015) estuvo orientado a evaluar el efecto del marketing
relacional en la lealtad del cliente en un banco de Etiopia, para ello se emple6 un disefio
correlacional explicativo, con enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo compuesta por 246
clientes, a quienes se les aplico el instrumento en cuestionario. Los resultados evidenciaron
una correlacion positiva y significativa entre las variables, resaltando a la confianza, el
compromiso, la comunicacién y la gratitud, como indicadores que tienen un efecto relevante
en la lealtad. Concluyendo que la competitividad y rentabilidad en el sector bancario, estara
determinado por mantener vinculos sélidos y permanentes con sus clientes.

Finalmente, Mukunzi (2022) en su estudio tuvo como objetivo definir el impacto del
marketing relacional en la lealtad del cliente en el sector bancario de Ruanda. Por lo tanto,
realizo una investigacion con enfoque cuantitativo y disefio explicativo de tipo transversal,
cuya muestra estuvo compuesta por 400 clientes, a quienes se les aplico una encuesta. Los

resultados demostraron que el marketing relacional tiene un efecto positivo en la lealtad del
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cliente, resaltando que, a mayor confianza, compromiso, comunicacion y gestion

satisfactoria con los clientes, mayor sera su lealtad.
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CAPITULO 11
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II. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1 Técnica

La técnica para recopilar informacion sobre las variables del marketing relacional y
lealtad del cliente, fue la encuesta; asimismo se llevaron a cabo los procedimientos
correspondientes para evaluar la calidad de las respuestas obtenidas.

1.2 Instrumento

El instrumento para la recoleccion de datos fue un cuestionario compuesto por un
total de 21 items, el cual se dividio en dos partes de acuerdo con las variables propuestas en
la investigacion.

La primera parte estuvo destinada a recopilar informacion sobre la variable
marketing relacional, compuesta por 12 items, mientras que la segunda parte se enfoco en
evaluar la variable de la lealtad del cliente conformada por 9 items. Ambos estuvieron
formulados en una escala tipo Likert.

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1 Ubicacion espacial

La presente investigacion se desarrollo en las instalaciones de la empresa

GrupoFisio, ubicada en el pasaje Las Lilas 108, Yanahuara, Arequipa.
2.2 Ubicacion temporal

El desarrollo de la investigacion abarcé un periodo comprendido entre octubre de
2025 y mayo de 2026, abarcando desde la revision bibliografica hasta el analisis e
interpretacion de resultados.

2.3 Unidades de estudio

2.3.1 Universo/ corpus
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El universo de estudio estuvo constituido por 100 clientes activos que reciben
tratamientos de fisioterapia en la empresa Grupofisio, los cuales representaron la totalidad
de usuarios atendidos durante el periodo de estudio.

2.3.2 Muestra / subcorpus

A partir del total del universo, se determind el tamano de la muestra utilizando la
formula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 5%, la cual permitio calcular un nimero representativo de participantes. La

ecuacion que se empled es la siguiente:

N-Z%.p-q

n =
e2(N—-1)+2%-p-q

Donde:

n = tamano de la muestra

N = tamaifio del universo o poblacion (100)

Z = nivel de confianza (1.96 para un 95 %)

p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (0.5)

e = margen de error (0.05)

Por lo tanto, la muestra final estuvo conformada por 80 clientes de GrupoFisio.

Para la seleccion de los participantes, se aplico la técnica de muestreo probabilistico
aleatorio simple, la cual otorga a todos los miembros del universo la misma probabilidad de
ser seleccionados. Este procedimiento garantiza la representatividad y fiabilidad de los

datos obtenidos.
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3. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE DATOS
3.1 Criterios y procedimientos
Preparacion
e El cuestionario fue elaborado con preguntas estructuradas utilizando una escala de
Likert.
e [avalidacion del instrumento fue mediante el juicio de dos expertos en el area.
e Antes de la aplicacion, se realizod una encuesta piloto con un grupo reducido de
participantes, con la finalidad de verificar la claridad y pertinencia de las preguntas.
Aplicacion
e Una vez validado el cuestionario y realizada la prueba piloto, el instrumento fue
aplicado a los clientes de GrupoFisio a través de la plataforma Google Forms.
e El tiempo estimado para su desarrollo fue de aproximadamente de 10 a 15 minutos.
Tabulacion e Interpretacion
e Después de la recoleccion de datos, se procedid a la tabulacion de las respuestas.
e Se elaboraron graficos y tablas para representar visualmente los resultados.
e Finalmente, se interpretaron los resultados descriptivos y analiticos con el proposito
de determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente en la

empresa GrupoFisio.
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CAPITULO III
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1. ANALISIS DESCRIPTIVO

1.1 Variable: Marketing Relacional

Tabla 3.

Dimension Confianza

Nivel f %
Bajo 0 0%

Medio 23 28.75%
Alto 57 71.25%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
Figura 2.
Dimension Confianza
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Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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De acuerdo a la Tabla 3 y Figura 2, muestra que el 71,25% de los encuestados tienen
un nivel alto de confianza, seguido de un 28,75% que presentan un nivel medio y sin
presencia de puntajes bajos.

Por consiguiente, més de la mitad de clientes confia en la empresa de servicios, ya
que se logrd consolidar una reputacion a través de la honestidad y competencia profesional
de los colaboradores. Los usuarios perciben que los especialistas son idoneos, cumplen con
los compromisos y ofrecen servicios confiables.

Sin embargo, casi un tercio de los participantes presentan un nivel medio; esto
significa que se mantienen en una postura neutral y son vulnerables ante las ofertas de la
competencia.

Tabla 4.

Dimension Compromiso

Nivel f %
Bajo 2 2.5%
Medio 22 27.5%
Alto 56 70%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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Figura 3.

Dimension Compromiso
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17.5%
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Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia, 2026.

Con respecto a la Tabla 4 y Figura 3, evidencia que el 70% de los encuestados
ubican el compromiso de la empresa en un nivel alto, seguido de un 27,5% en un nivel
medio y con un porcentaje minimo de 2,5% en un nivel bajo.

En este sentido, la mayoria de los clientes perciben que la empresa se compromete
con ellos; a través de la preocupacion por sus necesidades, el esfuerzo de mantener una
relacion a largo plazo y mejoras continuas en la calidad de los servicios.

No obstante, se presenta un nivel medio y bajo que acumula un 30%. Este grupo de
usuarios manifiestan una actitud neutral o insuficiencia en el acompafnamiento emocional y

seguimiento del personal.
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Tabla 5.

Dimension Comunicacion

Nivel f %
Bajo 0 0%
Medio 7 8.75%
Alto 73 91.25%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
Figura 4.

Dimension Comunicacion
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Nota. Elaboracion propia, 2026.
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A partir de los datos de la Tabla 5 y Figura 4, se observa que el 91,25% de los
encuestados califican un nivel alto de comunicacion, seguido de un 8,75% que presentan un
nivel medio y sin presencia de puntajes bajos.

Por consiguiente, casi la totalidad de los usuarios perciben una comunicacion
adecuada en la organizacion. Esto es el resultado de que se ha logrado un manejo de
intercambio relacional eficiente. Los clientes obtienen respuestas rapidas y oportunas, con
canales de comunicacion accesibles para facilitar la atencion y claridad en la informacion,
propiciando una relacion cercana.

En ese sentido, los pacientes afirman que la comunicacién es un activo estratégico
para la organizacion. A pesar que existe un pequefio porcentaje en el nivel medio, la
ausencia de niveles bajos evidencia que la empresa posee una atencion al cliente de calidad,
permitiendo establecer vinculos estables con la marca.

Tabla 6.

Dimension Satisfaccion

Nivel f %
Bajo 0 0%
Medio 23 28.75%
Alto 57 71.25%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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Figura 5.
Dimension Satisfaccion
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Nota. Elaboracion propia, 2026.

En cuanto a la Tabla 6 y Figura 5, sefiala que el 71,25% de los encuestados tienen un
nivel alto de satisfaccion, seguido de un 28,75% que presentan un nivel medio y sin
presencia de puntajes bajos.

Desde esa perspectiva, gran parte de los usuarios se encuentran satisfechos con la
empresa. Este resultado es el reflejo de la correcta interaccion durante el servicio, el
cumplimiento de expectativas y conformidad con la relacion establecida.

Sin embargo, existe un nivel medio donde los clientes perciben el servicio y la
relacion con neutralidad, lo que refleja que existen diferentes grados de satisfaccion en la

empresa.
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Tabla 7.

Nivel de la variable marketing relacional

Nivel f %
Bajo 0 0%
Medio 23 28.75%
Alto 57 71.25%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.

Figura 6.

Nivel de la variable Marketing Relacional
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Nota. Elaboracion propia, 2026.
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De acuerdo a la Tabla 7 y Figura 6, se evidencia que la variable Marketing
Relacional posee un panorama optimo y consolidado. Los resultados indican que la mayoria
de los clientes presentan un nivel alto con un 73.75%, mientras que el 28.75% evidencia un
nivel medio; asimismo, no se registraron niveles bajos.

Desde esta perspectiva, el nivel alto es el resultado de una integracion eficiente de
las dimensiones que componen la variable. Se afirma que la empresa no trabaja bajo un
enfoque transaccional sino un enfoque relacional s6lido, ya que brindan confianza,
compromiso, una adecuada comunicacion y garantizan satisfaccion en sus pacientes. La
combinacion de estas dimensiones permite que el cliente perciba un valor superior que va
mas alla de un simple tratamiento de rehabilitacion fisica.

Por otro lado, la inexistencia de puntajes bajos confirma que el valor relacional de la
empresa es percibido de manera positiva. Sin embargo, se presenta un nivel medio de
26.25% de pacientes, cuya percepcion es neutral. Esto se convierte en un objetivo

estratégico prioritario para la organizacion.
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1.2 Variable: Lealtad del cliente
Tabla 8.

Dimension Preferencia

Nivel f %
Bajo 0 0%

Medio 8 10%
Alto 72 90%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.

Figura 7.
Dimension Preferencia
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Con respecto a la Tabla 8 y Figura 7 se observa que el 90% de los encuestados
prefieren a la empresa, mientras que un porcentaje reducido de 10% presenta un nivel
medio; asimismo, no se registraron niveles bajos, lo que confirma que no existe un rechazo
hacia la marca.

En consecuencia, el nivel alto es un indicador de posicionamiento favorable para la
organizacion, ya que ha logrado trascender la satisfaccion momentanea en la primera opcion
de eleccion para sus clientes. El resultado afirma que tienen preferencia activa; lo que
genera que ante una necesidad de atencion, la marca desplaza cualquier otra alternativa de la
competencia en la mente del consumidor.

Por lo tanto, 9 de cada 10 pacientes tiene preferencia hacia la marca, demostrando
que las dimensiones previas logran resultados comerciales efectivos. El 10% en el nivel
medio, resulta un margen minimo cuya percepcion es positiva pero no tan solida ya que la
predisposicion del cliente es moderada.

Tabla 9.

Dimension Intencion de Continuidad

Nivel f %
Bajo 0 0%
Medio 28 35%
Alto 52 65%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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Figura 8.

Dimension Intencion de Continuidad
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Nota. Elaboracion propia, 2026.

A partir de los datos de la Tabla 9 y Figura 8 se observa que el 65% de los
encuestados presenta un nivel alto, mientras que el 35% evidencia un nivel medio y sin
presencia de puntajes bajos.

Por consiguiente, una proporcion mayoritaria de los clientes tienen la intencion de
continuar con los servicios, ya que la empresa ha establecido una sélida intencion de
recompra y permanencia en la mente de sus consumidores. Ademas, las experiencias
durante las terapias generan una predisposicion en regresar ante cualquier necesidad futura
de rehabilitacion fisica.

Sin embargo, se presenta un nivel medio; esto significa que el grupo manifiesta una
lealtad pasiva o de conveniencia, razon por la cual al terminar el tratamiento podrian migrar

a la competencia.
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Tabla 10.

Dimension Recomendacion

Nivel f %
Bajo 0 0%

Medio 22 27.5%
Alto 58 72.5%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.

Figura 9.

Dimension de Recomendacion

80%

60%

40%

20%

0%
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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De acuerdo a la Tabla 10 y Figura 9 se evidencia que el 72.5 % de los encuestados
presenta un nivel alto, seguido de un 27.5% en un nivel medio y sin presencia de puntajes
altos.

Desde esa perspectiva, la mayor parte de los clientes se ubican en el nivel alto, lo
cual demuestra que posee la organizacion un valor estratégico. La recomendacion de boca a
boca, es una herramienta valiosa dado que los usuarios asumen el rol de promotor activo de
la marca, basado en su propia experiencia. El resultado revela que los usuarios tienen
disposicion organica y proactiva de recomendar y defender los servicios de la empresa ante
su entorno mas cercano como familiares y amigos.

Sin embargo, existe un nivel medio que representa a pacientes pasivos. Lo cual
muestra que, si bien no emiten comentarios negativos, mantienen una postura neutral y no
promueven la marca de forma activa.

Tabla 11.

Nivel de la variable Lealtad del cliente

Nivel f %
Bajo 0 0%

Medio 12 15%
Alto 68 85%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia, 2026.
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Figura 10.

Nivel de la variable Lealtad del cliente

90%

67.5%

45%

22.5%

0%
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia, 2026.

En la Tabla 11 y Figura 10, se evidencia que la variable Lealtad del cliente posee un
resultado so6lido y competitivo. Los datos indican que la mayoria de los clientes presentan
un nivel alto con un 85%, mientras que el 15% evidencia un nivel medio; asimismo, no se
registraron niveles bajos.

Desde esta perspectiva, el nivel alto que conforman el 85% de pacientes es producto
de una sinergia entre las dimensiones de la lealtad. La organizacion ha logrado pasar de una
fidelidad mecanica que se basa en seguir utilizando un servicio por costumbre o falta de
alternativas, hacia una lealtad donde existe un compromiso emocional y acciones concretas.

Los clientes eligen a la empresa como primera opcion de eleccion, ademas de tener
un rol activo al recomendarlo y disposicion de continuar eligiendo el servicio en el futuro.

Esto indica que, si bien acuden a los servicios por una necesidad de salud, deciden volver a
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la misma empresa ante necesidades futuras ya que se ha desarrollado un fuerte vinculo de
lealtad e identificacion con la organizacion.

Por otro lado, la inexistencia de puntajes bajos confirma que la lealtad hacia la
empresa es positiva. Sin embargo, se presenta un nivel medio con un 15% de encuestados,

que mantienen una lealtad funcional pero pasiva o de conveniencia.
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2. PRUEBA DE NORMALIDAD
Tabla 12.

Prueba de normalidad entre el Marketing relacional y Lealtad del cliente

Kolmogorov Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing .249 80 <.001 764 80 <.001
relacional
Lealtad del 271 80 <.001 775 80 <.001
cliente

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Para determinar la distribucion de los datos y seleccionar la prueba estadistica
adecuada para el contraste de hipotesis, se realizo la prueba de normalidad.

La investigacion estuvo conformada por 80 participantes, por ende, se aplico la
prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov ya que es la apropiada para muestras mayores
de 50.

Los resultados muestran valores de significancia menores a 0.05 en ambas variables
(sig <0,05), esto evidencia que los datos no tienen una distribucién normal; por lo tanto, se
empled el coeficiente Rho de Spearman para determinar la relacion entre el marketing

relacional y lealtad del cliente.
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3. ANALISIS INFERENCIAL
Objetivo especifico 1
Analizar la relacion entre la confianza y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
Tabla 13.

Correlacion entre la Confianza y la Lealtad del cliente

Conflanza Lealtad del

cliente
Rho de Confianza Coeficiente de correlacion 1.000 JB5Q***
Spearman
Sig. (bilateral) . <.001
N 80 80
Lealtad del Coeficiente de correlacion LR5Q*** 1.000
cliente
Sig. (bilateral) <.001
N &0 80

Nota. La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 13, los resultados muestran un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 0.858, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte. Del mismo modo,
el nivel de significancia es menor a 0.001 (p <.001), determinando que la relacion es
altamente significativa.

Por consiguiente, incrementan de manera directamente proporcional. Es decir, si

aumenta la confianza de los clientes hacia la empresa, se incrementa su nivel de lealtad.
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Objetivo especifico 2

Detectar la relacion entre el compromiso y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
Tabla 14.

Correlacion entre el Compromiso y Lealtad del cliente

Compromiso Lealtad del

cliente
Rho de Compromiso  Coeficiente de correlacion 1.000 .896%#*
Spearman
Sig. (bilateral) . <.001
N 80 80
Lealtad del ~ Coeficiente de correlacion .896%#* 1.000
cliente
Sig. (bilateral) <.001
N 80 80

Nota. La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

Con respecto a la tabla 14, los resultados muestran un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman de 0.896, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte. Del mismo
modo, un nivel de significancia bilateral menor a 0.001 (p <.001), determinando una
relacion altamente significativa.

Por lo tanto, si existen mayores niveles de compromiso percibidos por los clientes,

mayor serd su lealtad hacia los servicios de la empresa.
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Objetivo especifico 3

Identificar la relacion entre la comunicacion y la lealtad del cliente en la empresa
GrupoFisio.
Tabla 15.

Correlacion entre la Comunicacion y la Lealtad del cliente

Comunicacion Lealtad del

cliente
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion 1.000 &79***
Spearman
Sig. (bilateral) . <.001
N &0 80
Lealtad del Coeficiente de correlacion 8T79*** 1.000
cliente
Sig. (bilateral) <.001
N &0 80

Nota. La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

En la tabla 15 los resultados muestran un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.879, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte. Del mismo modo, el
nivel de significancia bilateral menor a 0.001 (p <.001), determinando una relacion
altamente significativa.

Por ello, se confirma que, si los clientes perciben una comunicacion oportuna y
orientada a mantener una relacion cercana, mayor tiende a ser su lealtad hacia la

organizacion.
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Objetivo especifico 4

Reconocer la relacion entre la satisfaccion y la lealtad del cliente en la empresa

GrupoFisio.
Tabla 16.

Correlacion entre la Satisfaccion y Lealtad del cliente

Satisfaccion  Lealtad del
cliente
Rho de Satisfaccion  Coeficiente de correlacion 1.000 905%**
Spearman
Sig. (bilateral) <.001
N 80 80
Lealtad del Coeficiente de correlacion J005*** 1.000
cliente
Sig. (bilateral) <.001
N &0 80

Nota. La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

A partir de la tabla 16 los resultados muestran un coeficiente de correlacion Rho de

Spearman de 0.905, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte. Del mismo modo, un

nivel de significancia menor a 0.00 (p < .001), determinando una relacion altamente

significativa.

Por esta razon, se concluye que, a mayores niveles de satisfaccion de los

consumidores, mayor serd la lealtad hacia la organizacion.
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PRUEBA DE HIPOTESIS
Hipotesis investigacion (Hi)

Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad del cliente
en la empresa GrupoFisio.
Hipotesis nula (Ho)

No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad del
cliente en la empresa GrupoFisio.
Tabla 17.

Correlacion entre las variables de estudio

Marketing  Lealtad del

Relacional cliente
Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1.000 9] 5%H*
Spearman Relacional
Sig. (bilateral) . <.001
N 80 80
Lealtad del ~ Coeficiente de correlacion Q1 5%#* 1.000
cliente
Sig. (bilateral) <.001
N 80 80

Nota. La correlacion es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).

En la prueba de hipdtesis se evidencia un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.915 y un nivel de significancia menor a 0.001, confirmando que existe una
correlacion positiva y significativa entre las variables.

Con este resultado, se acepta la hipdtesis planteada en la investigacion y se rechaza
la hipotesis nula, concluyendo que el marketing relacional tiene una relacion significativa

con la lealtad del cliente.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. Como resultado de esta investigacion, se determiné que el marketing
relacional tiene una relacion significativa con la lealtad del cliente (Rho = 0.915). El
desarrollo de vinculos con los consumidores se asocia con su permanencia. Por lo tanto, a
mayores niveles de marketing relacional mayores seran los niveles de lealtad.

SEGUNDA. Se analiz6 que la confianza tiene una relacion significativa con la
lealtad del cliente. La dimension resulta ser un elemento esencial en la experiencia del
usuario. Si un cliente confia en la marca reduce la necesidad de buscar opciones en el
mercado y por ende consolida su lealtad.

TERCERA. De igual manera, se detect6 que el compromiso mantiene una relacion
significativa con la lealtad del cliente. Por consiguiente, las acciones y el respaldo de la
empresa hacia los usuarios son determinantes para su retencion y recomendacion.

CUARTA. Por otra parte, se identifico que la comunicacion tiene una relacion
significativa con la lealtad del cliente. Una adecuada gestion comunicativa fortalece la
relacion con el consumidor, generando una intenciéon de compra y promocion de los
Servicios.

QUINTA. Finalmente, se reconocid que la satisfaccion tiene una relacion
significativa con la lealtad, siendo una de las dimensiones con mayor fuerza de asociacion
(Rho = 0.905). El bienestar del cliente es fundamental para su permanencia ya que un nivel
alto de satisfaccion los motiva a seguir utilizando los servicios y refuerza su lealtad hacia la

empresa.
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SUGERENCIAS

PRIMERA. Se recomienda a la empresa GrupoFisio implementar un programa de
fidelizacion y retencion de pacientes, considerando que la dimension intencion de
continuidad presenta un nivel medio mas alto de la investigacion con un 35%. El programa
debe enfocarse en incentivar el retorno de los clientes a través de beneficios exclusivos,
como las tarifas preferenciales en paquetes de mantenimiento preventivo, ademas de
realizar seguimiento de post tratamiento personalizado y recordatorios automatizados de
citas. De esta manera, se busca transformar la satisfaccion actual en una permanencia solida
a largo plazo.

SEGUNDA. De igual manera, se debe aprovechar el resultado de la dimension
comunicacion que obtuvo el mayor porcentaje en el nivel alto con un 91.25% y se demostro
que tiene una correlacion fuerte con la lealtad (Rho=0.879). Por lo tanto, optimizar la
gestion de los canales de comunicacion tanto presenciales como digitales, para mantener y
potenciar la interaccion que sostiene la empresa con sus clientes, lo cual asegura el
fortalecimiento de una relacion cercana y eficiente que impacta positivamente en la
percepcion del servicio que se brinda.

TERCERA. Ademas, fortalecer las estrategias de la dimension compromiso ya que
se evidencio un nivel bajo de 2.5% y un nivel medio de 27.5%. En consecuencia, es
necesario disefiar un protocolo de atencion que esté orientado en demostrar interés por
mantener una relacion a largo plazo con el cliente, como realizar llamadas de seguimiento
clinico posterior al alta del servicio de terapia fisica. Asimismo, implementar breves
encuestas digitales luego de la sesion, para conocer las necesidades y expectativas
individuales de cada paciente, cuya retroalimentacion permitira realizar un plan de mejora
continua en la calidad de servicios. Estas estrategias consolidan el vinculo emocional con la

marca y reducird los riesgos de migracion hacia la competencia.
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CUARTA. Finalmente, incentivar las recomendaciones positivas de los usuarios a
través de las experiencias satisfactorias y atencion de calidad, puesto que en dicha
dimension presentd un 72.5%. En tal sentido, mantener la atencion personalizada, empatica
y oportuna para generar mayor confianza y satisfaccion en los clientes, asimismo desarrollar
un programa de referidos que ofrezcan beneficios o descuentos por recomendar los
servicios, al igual que la difusion de testimonios y experiencias positivas en las redes
sociales. De este modo, los usuarios actian como promotores de marca lo que contribuye al

posicionamiento y reconocimiento de la empresa GrupoFisio.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing relacional y lealtad del cliente en la empresa Grupofisio, Arequipa, 2025

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables y dimensiones

Metodologia

Pregunta general

Objetivo general

(Cual es la relacion entre el marketing
relacional y la lealtad del cliente en la
empresa Grupofisio 2025?

Determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad
del cliente en la

empresa Grupo Fisio.

H1: Existe una
relacion significativa
entre el marketing

Preguntas especificas

Objetivos especificos

relacional y la
lealtad del cliente

(Cual es la relacion entre la confianza y
la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio 2025?

O1: Analizar la relacion entre la
confianza y la lealtad del cliente
en la empresa

GrupoFisio.

Variable independiente:
Marketing Relacional
Confianza

Compromiso
Comunicacion
Satisfaccion

(Cual es la relacion entre el compromiso
y la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio 2025?

02: Detectar la relacion entre el
compromiso y la lealtad del
cliente en la empresa

(Cual es la relacion entre la
comunicacion y la lealtad del cliente en
la empresa

Grupofisio 2025?

03: Identificar la relacion entre
la comunicacion y la lealtad del
cliente en la empresa

HO: No existe una
relacion significativa
entre el marketing
relacional y la
lealtad del cliente

(Cual es la relacion entre la satisfaccion
y la lealtad del cliente en la empresa
Grupofisio 2025?

04: Reconocer la relacion entre
la satisfaccion y la lealtad del
cliente en la empresa
GrupoFisio.

Variable dependiente:
Lealtad del cliente
Preferencia

Intencion de continuidad
Recomendacion

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Aplicada

Nivel: Correlacional
Diseio: No
experimental de corte

transversal

Poblaciéon: 100 clientes
de GrupoFisio

Muestra: 80 clientes
Técnica: Encuesta
Instrumento:

Cuestionario con escala
de Likert
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

Gracias por tomarse el tiempo para participar en este cuestionario. El propdsito de este instrumento es
recopilar informacion relevante para una investigacion académica que busca analizar la relacion entre
el marketing relacional y la lealtad del cliente en la empresa GrupoFisio. Para ello, le invito a responder

las siguientes preguntas disefadas para evaluar aspectos relacionados con su experiencia con la

empresa.

Las respuestas que nos proporcione seran completamente confidenciales y utilizadas exclusivamente

con fines académicos. Marque la opcion de su preferencia del 1 al 5, donde 1 es el puntaje mas bajo y

5 el mas alto.

Escala de valoracion:

1. Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

A

Totalmente de acuerdo

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

DIMENSION 1: CONFIANZA

Puntuacion

2

3

4

GrupoFisio cumple con los servicios y tratamientos que promete a sus
clientes.

Considero que GrupoFisio actia de manera honesta en la atencion que
brinda.

Los servicios que ofrece GrupoFisio son confiables y consistentes.

DIMENSION 2: COMPROMISO

GrupoFisio demuestra interés en mantener una relacion a largo plazo
conmigo como cliente.

Percibo que GrupoFisio se preocupa genuinamente por mis necesidades y
expectativas.

GrupoFisio realiza esfuerzos constantes por mejorar la calidad de sus
servicios.

DIMENSION 3: COMUNICACION
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La informacion que recibo por parte de GrupoFisio es clara y facil de
comprender.

GrupoFisio responde de manera rdpida y oportuna a mis consultas o
solicitudes.

GrupoFisio cuenta con canales de comunicacion accesibles para atender
mis consultas.

DIMENSION 4: SATISFACCION

La atencion recibida en GrupoFisio cumple con mis expectativas como
cliente.

El servicio brindado por GrupoFisio tiene un buen rendimiento en
relacion con lo que ofrece.

En general, me siento satisfecho(a) con la relacion que mantengo con
GrupoFisio.

CUESTIONARIO DE LEALTAD DEL CLIENTE

DIMENSION 1: PREFERENCIA

Prefiero los servicios de GrupoFisio frente a otras empresas del mismo
rubro.

GrupoFisio es mi primera opcion cuando necesito este tipo de servicio.

Considero que GrupoFisio ofrece un servicio superior al de sus
competidores.

DIMENSION 2: INTENCION DE CONTINUIDAD

Tengo la intencidn de seguir utilizando los servicios de GrupoFisio en el
futuro.

Prefiero volver a contratar los servicios de GrupoFisio antes que acudir a
otra empresa.

Continuaria siendo cliente de GrupoFisio aun cuando existan nuevas
alternativas en el mercado.

DIMENSION 3: RECOMENDACION

Recomiendo los servicios de Grupofisio a familiares y amigos.

Hablo de manera positiva sobre GrupoFisio cuando converso con otras
personas.

Brindo respaldo a GrupoFisio cuando escucho comentarios negativos
injustificados.
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Anexo 3. Validacion del instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO
INSTRUMENTO: MARKETING RELACIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA GRUPOFISIO, AREQUIPA, 2025.

1. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres Ramos Apaza, Franco Daniel
(Experto)

1.2. Cargo e institucion Docente universitario en la Universidad Catolica de Santa Maria.
donde labora

1.3 Grado académico Doctor en Ciencias Sociales.

1.4 Nombre del
instrumento motivo de Marketing relacional y lealtad del cliente en la empresa Grupofisio, Arequipa. 2025.

evaluacion

1.5 Autora del instrumento  Soto Vega, Kimberley Carolina

2. FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO - JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION
ITEMS Esta observado Requiere ajustes Apto
CLARIDAD X
COHERENCIA X
PERTINENCIA X
RELEVANCIA X

OBSERVACIONES GENERALES:

OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE ( X ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE( )

DR. FRANCO DANIEL RAMOS APAZA
DNI: 47163676
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
INSTRUMENTO: MARKETING RELACIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA GRUPOFISIO, AREQUIPA, 2025.

1. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres | Nieves Guzman, Melissa Deisy
(Experto)

1.2. Cargo e institucién Docente universitaria en la Universidad Catolica de Santa Maria.
donde labora

1.3 Grado académico Maestra en Comunicacién y Marketing

1.4 Nombre del
instrumento motivo de Marketing relacional y lealtad del cliente en la empresa Grupofisio, Arequipa. 2025.
evaluacion

1.5 Autora del instrumento | Soto Vega, Kimberley Carolina

2. FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO - JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION
ITEMS | Esta observado Requiere ajustes Apto
CLARIDAD v ‘
COHERENCIA X
PERTINENCIA X
RELEVANCIA X

OBSERVACIONES GENERALES:

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( X ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR () NO APLICABLE( )

Wpassl) _

MG. MELIS‘A DEIS NIEVES GUZMAN
DNI: 45491023
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Anexo 4. Autorizacion para la ejecucion de la investigacion

Z

GRUPOFISIO

SALUD Y REHABILITACION INTEGRAL

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA
PERUANA”

Arequipa, 20 de diciembre del 2025

CARTA N° 062-2025-GF
Sefnorita:
KIMBERLEY CAROLINA SOTO VEGA

Presente.-
ASUNTO: AUTORIZACION PARA LA EJECUCION DE LA INVESTIGACION
De mi mayor consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a usted para expresarle un cordial saludo. Asimismo, mediante la
presente se hace de su conocimiento que se le otorga la autorizacion para la ejecucion de la investigacion de
tesis titulada “MARKETING RELACIONAL Y LEALTAD DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
GRUPOFISIO, AREQUIPA, 2025”, destinada a la obtencion del grado de Licenciada en Comunicacion
Social.

La empresa manifiesta disposicién para brindar las facilidades necesarias durante el proceso de
recopilacién de informacién, permitiendo el acceso y la colaboracién correspondiente, a fin de que desarrolle

su investigacién de manera adecuada,
Sin otro particular, quedo atenta para los fines que estime convenientes.

Atentamente,

LIC. ELENA PACHECO RODRIGUEZ
GERENTE GENERAL DE GRUPOFISIO
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