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RESUMEN 

 

El objetivo de la presente investigación fue determinar la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales 

en el año 2023. La investigación fue de tipo básica con un alcance descriptivo - 

correlacional, en la cual se empleó la entrevista para recolectar la opinión de los 

encargados del área de marketing y se utilizó el cuestionario como instrumento de 

compilación de datos en base a la escala de Likert. La muestra se determinó a través de un 

muestro no probabilístico por conveniencia obteniendo una muestra constituida por 177 

clientes frecuentes y 99 clientes potenciales. Los resultados indicaron una relación 

significativa y positiva entre las variables (rs= 0,789 p=0.000). Concluyendo que a 

medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentara la fidelización de los 

clientes. 

 

 

Palabras clave: Marketing relacional, fidelización, satisfacción, personalización 



ABSTRACT 

 

The objective of this research is to determine the relationship between relationship 

marketing and customer loyalty of the company Comunikt Servicios Generales in the year 

2023. The research was basic with a descriptive - correlational scope, in which the 

interview was used to collect the opinion of those in charge of the marketing area and the 

questionnaire was used as a data compilation instrument based on the Likert scale. The 

sample was calculated through non-probability convenience sampling, obtaining a sample 

consisting of 177 frequent customers and 99 potential customers. The results indicated a 

significant and positive relationship between the variables (rs= 0.789, p=0.000). 

Concluding that as there is better relationship marketing, customer loyalty will increase. 

 

 

Keywords: Relationship marketing, loyalty, satisfaction, personalization 
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INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente, se considera que el marketing relacional es una estrategia de 

mercadotecnia que se centra en la construcción y preservación de relaciones duraderas 

con los clientes, en lugar de meramente la comercialización de productos o servicios. De 

este modo, esta estrategia se fundamenta en la premisa de que la fidelidad del cliente 

puede alcanzarse mediante la edificación de relaciones sólidas y perdurables, en las cuales 

se atienden las necesidades y aspiraciones de los usuarios, proporcionando un servicio 

personalizado y de alta calidad. Por su parte, la lealtad de los clientes se caracteriza como 

una estrategia orientada a preservar a los usuarios actuales y mantener su fidelidad a lo 

largo del tiempo. En ese sentido, establecer una relación constante y gratificante con los 

consumidores implicaría continuar con las transacciones comerciales con una entidad en 

lugar de explorar alternativas en el mercado. En consecuencia, se proporcionaría un valor 

constante a los consumidores, proporcionar un servicio excepcional, mantener la 

comunicación y comprender las necesidades y preferencias de los usuarios para poder 

satisfacerlos de manera eficaz. 

En ese sentido, la Comunikt Servicios Generales es una entidad que forma parte 

de la entidad Comunikt. Se dedica al sector textil con el objetivo de adaptarse a las 

necesidades de sus clientes y emplear los materiales apropiados. Esta empresa se 

especializa en la producción de textiles, proporciona servicios generales y se encarga de 

confeccionar productos con el logotipo de la empresa contratante. Sin embargo, la 

compañía Comunikt Servicios Generales ha enfrentado dificultades relacionadas con el 

marketing relacional, en lo que respecta a la comunicación, ya que la información no es 

exacta y la entidad experimenta dificultades para establecer un contacto constante con los 

consumidores. Es por ello que se ha planteado como objetivo general hallar la relación 

entre el marketing relacional y la fidelización de clientes. 
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CAPÍTULO I: 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

1. Problema 

 

El marketing relacional y su relación con la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

2. Descripción 

 

Actualmente, el marketing relacional representa un elemento esencial para que las 

empresas potencien sus resultados; dado que, promueve una comunicación cercana y 

constante con los usuarios, lo cual ayuda a conocer sus preferencias y a aumentar el grado 

de satisfacción de los mismos al adaptarse a sus necesidades y expectativas, siendo 

necesaria la implementación de planes para conservar el vínculo emocional entre el 

cliente y la organización (Vara, 2023). Del mismo modo, debido al aumento de la 

competitividad en el mercado, es necesario para las empresas implementar estrategias que 

les permitan captar clientes, fidelizarlos y contar con un público fijo que adquiera sus 

productos y/o servicios; así, la fidelización de los clientes es esencial para asegurar la 

cantidad de ventas, la rentabilidad y optimizar la imagen de la entidad (Granda y Moya, 

2019). 

De esta forma, el marketing relacional se conceptualiza como una estrategia de 

marketing que se enfoca en establecer y mantener relaciones a largo plazo con los clientes 

en lugar de simplemente vender productos o servicios. Así, esta estrategia se basa en la 

idea de que la lealtad del cliente se puede lograr a través de la construcción de relaciones 

sólidas y duraderas, en las que se presta atención a las necesidades y deseos de los 

usuarios y se les brinda un servicio personalizado y de calidad. Por ende, el objetivo del 

marketing relacional es identificar, establecer, mantener y desarrollar relaciones con los 

clientes y otros actores de una manera que ayude a todas las partes a alcanzar sus objetivos 
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(Ortega et al., 2023). 

 

Por otro lado, la fidelización de los clientes se define como una estrategia basada 

en preservar a los usuarios existentes y conservar su lealtad a lo largo del tiempo. Así, 

consiste en crear una relación duradera y satisfactoria con los consumidores, de modo que 

prefieran seguir haciendo negocios con una entidad en lugar de buscar alternativas en el 

mercado. Por lo tanto, se fundamenta en ofrecer un valor continuo a los consumidores, 

brindar un excelente servicio, mantener la comunicación y comprender las necesidades y 

preferencias de los usuarios para poder satisfacerlos de manera efectiva. En tal sentido, la 

fidelización de los clientes es fundamental para el éxito a largo plazo de una entidad; 

puesto que, los clientes leales tienden a realizar compras reiteradas, recomendar la 

organización a otros y contribuir a un flujo constante de ingresos (Pierrend, 2020). 

A nivel internacional, el estudio de Baque y Yagual (2022), evidenció 

complicaciones con las estrategias de marketing relacional, donde solo el 52.86% de los 

encuestados consideraban a estas atractivas; por lo cual, es necesario para las 

organizaciones desarrollar programas enfocados en generar una mejor experiencia para 

el cliente, usar la tecnología para estar en contacto con el cliente, producir contenido de 

calidad que atraiga a los mismos y fomentar que los usuarios ofrezcan ideas que ayuden 

a mejorar el servicio prestado, todo ello con el propósito de establecer una mejor relación 

con los mismos. Por otra parte, respecto a la fidelización de los clientes, la encuesta de 

KPMG (2019), aplicada a 18520 consumidores en más de 20 países, muestra la 

importancia de proporcionar productos de calidad (74%), precios cómodos (66%) y un 

servicio idóneo (55%) para fidelizar al usuario, lo cual genera que este recomiende la 

organización a su círculo social (86%), deje críticas positivas (66%) y sea leal a la entidad 

a pesar de una mala experiencia (46%). Por ende, es esencial que las compañías detecten 

las necesidades de sus usuarios y satisfagan estas para fidelizarlos. 
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A nivel nacional, el estudio de Landeo (2021) muestra problemas con el marketing 

relacional, donde el 46.67% de los encuestados expuso un nivel medio y el 23.33% un 

nivel deficiente; a su vez, muestra complicaciones con la fidelización de los clientes en 

el rubro, la cual era en su mayoría regular (53.33%) y deficiente (25%). De esta forma, 

es necesario que las empresas evalúen sus estrategias respecto a las relaciones con los 

usuarios y optimicen la forma en que se comunican con los mismos, con el objetivo de 

brindar un mejor servicio, fortalecer las relaciones con los usuarios, retener a los clientes 

y aumentar el número de consumidores para asegurar la permanencia de la organización 

en el mercado. 

A nivel local, la investigación de Mejia (2023), muestra problemas con las 

variables bajo estudio, donde el 48% de los encuestados consideraba bajo el nivel de 

marketing relacional y el 52% regular, siendo necesaria la implementación de estrategias 

de integración con los clientes, con el propósito de reconocer las preferencias de estas y 

mejorar los productos y/o servicios ofrecidos conforme a ello. Del mismo modo, la 

fidelización de los clientes presentó en su mayoría un nivel bajo (45%) y regular (55%), 

siendo necesaria la evaluación de la estrategia de fidelización de la empresa para su 

mejora, considerando puntos como la implementación de recompensas para fidelizar y 

atraer nuevos clientes. 

Por otra parte, la empresa Comunikt Servicios Generales es una empresa que 

pertenece al rubro textil enfocada en adaptarse a las necesidades de sus clientes y utilizar 

los materiales de mayor calidad, la cual se dedica a fabricar uniformes corporativos, ropa 

casual y maletines estampados y bordados. Igualmente, ofrece servicios generales como 

la producción de equipos de protección del personal y prendas para trabajo en mina, 

encargándose de estampar estos productos con el logo de la empresa contratante; además, 

se encarga de realizar material promocional, como libretas, lapiceros y llaveros 
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personalizados. 

 

Sin embargo, la empresa Comunikt Servicios Generales ha presentado problemas 

vinculados con el marketing relacional, respecto a la comunicación; ya que, la 

información ofrecida a los usuarios no siempre es precisa y la entidad posee dificultades 

para establecer un contacto continuo con los consumidores; a los programas de lealtad, 

donde las estrategias desarrolladas no siempre son atractivas; a la gestión de relaciones 

con el cliente (CRM); dado que, la empresa ni dispone de datos actualizados de sus 

clientes, lo que demora el proceso de compra; y a la calidad de servicio, donde el servicio 

post venta y las estrategias de resolución de problemas de los usuarios no son óptimas. 

Igualmente, ha presentado complicaciones relacionadas con la fidelización de sus 

clientes, respecto al nivel de lealtad del cliente, donde los usuarios de la empresa no 

siempre consideran a la entidad como su primera opción de compra; a la satisfacción del 

cliente; ya que, los consumidores no se encuentran de acuerdo con los tiempos de espera 

y la atención de sus dudas y reclamos por parte del personal; a la retención del cliente, 

donde los consumidores no siempre regresan a la empresa porque otras entidades les 

ofrecen mejores promociones; y al engagement del cliente; puesto que, los usuarios no 

siempre participan en los eventos realizados en las canales virtuales de la organización. 

Por todo lo expuesto, se distingue la importancia del estudio de las variables 

nombradas y se buscó determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización 

de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, con la finalidad de que a través 

de la recopilación y evaluación de datos se puedan formular conclusiones y 

recomendaciones que ayuden a la empresa a detectar sus deficiencias e implementar 

políticas para aumentar la efectividad del marketing relacional de la organización; así 

como, el nivel de fidelización de sus clientes, incrementando la notoriedad de la empresa, 

la cantidad de consumidores y las ganancias de la misma. 
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2.1. Campo, área y línea 

 

De acuerdo con la Escuela Profesional de Administración de Empresas de la 

Universidad Católica de Santa María, la presente investigación pertenece a los siguientes 

ámbitos de estudio: 

• Campo: Ciencias económico-administrativas 

• Área: Marketing 

 

• Línea: Marketing estratégico 

2.2. Tipo de problema 

 

El presente estudio fue de tipo básico; dado que, según Arias et al. (2022) se 

orienta a acrecentar la comprensión de las variables y analizar datos, con la finalidad de 

revelar lo desconocido, realizar interrogantes y conseguir respuestas. Aunque, no posee 

una aplicación a la realidad inmediata, ofrece una visión íntegra sobre la problemática y 

contribuye a la formulación de las conclusiones y recomendaciones acerca de las 

variables bajo estudio, sirviendo como base para futuros próximos estudios vinculados. 

Asimismo, el presente estudio dispuso de un diseño no experimental; ya que, de 

acuerdo con Hernández y Mendoza (2018) estas investigaciones se realizan sin manipular 

de intencionalmente las variables bajo análisis, con el objetivo de hallar el impacto real 

que tiene uno de los fenómenos sobre el otro, analizando las variables en su ámbito 

natural. Asimismo, se planteó un estudio de corte transversal; dado que, la recolección de 

información se realizó en un solo momento. 

De la misma forma, el presente estudio tuvo un enfoque cuantitativo; puesto que, 

para Arias et al. (2022) las indagaciones cuantitativas permiten la valoración numérica de 

las variables y el uso de procedimientos estadísticos (descriptivos o inferenciales), 

posibilitando la exposición de los resultados por medio de tablas o diagramas, con el fin 

de contrastar las hipótesis establecidas. A su vez, la presente investigación dispuso de un 
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enfoque cualitativo, el cual comprende la recolección de información que no sea numérica 

y que permite un entendimiento profundo de una variable a través de la comunicación con 

otros sujetos, siendo la entrevista una herramienta esencial dentro de este enfoque 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

Finalmente, el presente estudio tuvo un nivel descriptivo – correlacional; debido a 

que, en concordancia con Hernández y Mendoza (2018) las investigaciones descriptivas 

señalan las singularidades de un fenómeno, población o situación, con el fin de analizar 

y recolectar información sobras las variables observadas. A su vez, las investigaciones 

correlacionales tienen el propósito de establecer la magnitud de correspondencia entre dos 

o más variables, donde un cambio en una de ellas afecta de forma directa a la otra. 

2.3. Interrogantes básicas 

 

2.3.1. Interrogante general. 

 

¿Cuál es la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023? 

2.3.2. Interrogantes específicas. 

 

• ¿Cuál es la relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los 

clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre la personalización y la fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la 

fidelización de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
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clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023? 

• ¿Cuál es la relación entre las iniciativas de engagement del cliente y la 

fidelización de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

2.4. Variables 

 

Marketing relacional → Variable independiente (causa) 

 

Fidelización de los clientes → Variable dependiente (efecto) 
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2.4.1. Análisis de variables 

 

Variable 1: Marketing relacional. Para Burbano et al. (2018) el marketing 

relacional se enfoca en desarrollar y preservar conexiones sólidas y duraderas con los 

clientes. Este enfoque reconoce la relevancia de comprender las necesidades, deseos y 

comportamientos de los clientes, así como establecer una comunicación personalizada y 

constante con ellos. Así, el propósito fundamental del marketing relacional consiste en 

cultivar la confianza, la satisfacción y la lealtad de los clientes mediante la creación de 

experiencias positivas y la provisión de valor adicional. 

Variable 2: Fidelización de clientes. De acuerdo con Abarca et al. (2022) la 

fidelización del cliente se define como el compromiso que asumen los usuarios de 

recomprar sus bienes y/o servicios favoritos en un solo lugar a lo largo del tiempo. De 

esta forma, se relaciona con varios aspectos como la calidad, confiabilidad, motivación e 

información proporcionada por la organización, donde es necesario brindar un servicio de 

calidad para ganar la lealtad de los clientes, garantizar que estos regresen y emitan 

opiniones positivas sobre la empresa, atrayendo nuevos consumidores; por lo que, 

representa un reto para las empresas. 



10  

2.4.2. Operacionalización de variables. 

 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 
 

Variables Sub Variables (Dimensiones) Indicadores Ítems 

Efectividad 1 

Claridad 2 

Comunicación Frecuencia 3 

Individualización 4 

Diversificación 5 

Puntos por compras 6 

Programas de lealtad  Descuentos 7,8 

Poder de atracción  9 

Perfil del cliente 10 

Personalización de Productos y/o 

Servicios 

Evaluación 11 
Medios de pago 12 

Marketing relacional Adaptabilidad 13 

Tecnología 14 

Gestión de Relaciones con el 
Cliente (CRM) 

Base de datos 15 

Atención 16 

Conexión 17 

Eficacia 18,19 

Calidad del servicio Amabilidad 20 

Resolución de problemas 21 

Servicio post venta 22 

Interacción 23 

Iniciativas de engagement del 

cliente 

Contenido interactivo 24 
Eventos 25 

Opiniones 26 

Repetición de compra 1 
 

 

Nivel de lealtad del cliente Duración de la relación 2 
 

Opción de compra 3 
 

Seguridad 4 
 

Tiempo de espera 5 
 

Satisfacción del cliente Capacitación 6 
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Modernidad 7 

Precios 8 

Fidelización de los Recomendación Boca a boca Comentarios positivos 9,10 

clients 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota. Elaboración propia. 

Estimulación 11 

Retención del cliente  Preferencia 12,13 

Concurrencia  14 

Cantidad de compras 16 

Valor del cliente Tamaño de cada compra 17 

Motivación 18 

Participación 19 

Engagement del cliente Información 20 

Difusión 21 



12  

2.4.3. Matriz de consistencia 

 

Tabla 2 

Matriz de consistencia 

Problema  Objetivos 

Problema general Objetivo general 

 

 

 

 

 

Hipotesis Variables Sub variables Indicadores Metodología 

 

¿Cuál es la relación entre el 

marketing relacional y la 

fidelización de los clientes 

 

Determinar la relación entre 

el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes 

Dado que, el 

marketing relacional 

representa un 
conjunto de 

 

 

Comunicación 

Efectividad 

Claridad 

Frecuencia 
Individualización 

 

Tipo de 

problema 

de la empresa Comunikt 
Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

de la empresa Comunikt 
Servicios Generales, 

Arequipa, 2023. 

estrategias centradas 

en la generación de 

relaciones duraderas 

 
 

 Diversificación  

Puntos por 
  con los clientes y la compras Decriptivo - 

 Problemas específicos Objetivos específicos  fidelización de los 

clientes comprende 

el compromiso que 

los usuarios asumen 

 

 

 
Marketing 

Programas de 

lealtad 

 
 

Descuentos 

Poder de atracción 

correlacional 

¿Cuál es la relación entre la 

comunicación y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

Establecer la relación entre 

la comunicación y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023. 

de comprar sus 

productos en un 

solo lugar. Es 

probable que, exista 

relación 

estadísticamente 

relacional 
 

 

Personalización 

de Productos y/o 

Servicios 

Perfil del cliente 

Evaluación 

Medios de pago 

 

Diseño de 

investigación 

significativa entre el 

marketing relacional 

y la fidelización de 

 
 

  Adaptabilidad  

Gestión de  Tecnología 

No 

experimental 

¿Cuál es la relación entre 

los programas de lealtad y 

la fidelización de los 

clientes de la empresa 

Definir la relación entre los 

programas de lealtad y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

los clientes de la 

empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023 

Relaciones con 

el Cliente 

(CRM) 

Base de datos 
 

 

Atención 

Conexión 

Eficacia 

 

 

Ámbito 
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Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023? 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación entre la 

personalización y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023. 

 

 

 

 

Precisar la relación entre la 

personalización y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023. 

 

 

Calidad del 

servicio 

 

 

 

Iniciativas de 

engagement del 

cliente 

 

 

 

 

Nivel de lealtad 

Amabilidad 

Resolución de 

problemas 

Servicio post 

venta 

Interacción 

Contenido 

interactivo 

Eventos 

Opiniones 

Repetición de 

compra 

Duración de la 

 

 

Empresa 

Comunikt 

Servicios 

Generales 

 

 

Temporalidad 

 

 

 

Año 2024 

¿Cuál es la relación entre la 

gestión de relaciones con el 

cliente y la fidelización de 

Establecer la relación entre 

la gestión de relaciones con 

el cliente y la fidelización 

del cliente relación Universo 
 

 

Opción de compra 

los clientes de la empresa 

Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023? 

 

 

 

¿Cuál es la relación entre la 

calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

de los clientes de la empresa 

Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023. 

 

 

 

Definir la relación entre la 

calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023. 

 

 

 

Fidelización 

 

 

Satisfacción del 

cliente 

 

 

 

Recomendación 

Boca a boca 

 

Retención del 

cliente 

Seguridad 
 

 

Tiempo de espera 
 

 

Capacitación 

Modernidad 

Precios 

Comentarios 

positivos 
 

 

Estimulación 

Preferencia 

Concurrencia 

458 clientes 

 

 

Muestra 

 

 

276 clientes 

 

 

Técnica 

Valor del cliente Encuesta 
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¿Cuál es la relación entre 

las iniciativas de 

engagement del cliente y la 

fidelización de los clientes 

de la empresa Comunikt 

 

 

Precisar la relación entre las 

iniciativas de engagement 

del cliente y la fidelización 

de los clientes de la empresa 
Comunikt Servicios 

Cantidad de 

 compras  

Tamaño de cada 

compra 
 

 

 Motivación  

 Participación  

 

 

 

 

 

Instrumento 

Servicios Generales, 

Arequipa, 2023? 

 
Nota. Elaboración propia. 

Generales, Arequipa, 2023. Engagement del 

cliente 

 Información  

Difusión 

 

Cuestionario 
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3. Justificación 

 

3.1.1. Justificación teórica 

 

La presente indagación dispone de una justificación teórica fundamentada en el 

aumento de los conocimientos acerca de las variables bajo estudio y la relación entre estas. De 

esta forma, las conclusiones y recomendaciones que se formularon como resultado del análisis 

de los datos recolectados, apoyaron a establecer un mejor entendimiento sobre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes, consolidando los conocimientos de los 

investigadores y funcionando como antecedente para futuros estudios que traten dichas 

variables. 

3.1.2. Justificación metodológica 

El presente estudio cuenta con una justificación metodológica basada en la 

comprobación de la validez y confiabilidad de los cuestionarios empleados para analizar y 

relacionar las variables bajo estudio, los cuales fueron extraídos de artículos científicos. A su 

vez, la adecuación de dichos instrumentos al sector de servicios y textiles posibilita que futuros 

investigadores enfocados en el marketing relacional y la fidelización de los clientes; así como, 

en el mismo rubro, puedan disponer de un cuestionario efectivo para su estudio, simplificando 

el análisis de la relación entre dichas variables y la comprobación de las hipótesis. 

Asimismo, la recolección de datos se realizó mediante un muestreo no probabilístico 

por conveniencia, lo que permitió acceder de forma directa y eficiente a clientes frecuentes y 

potenciales, integrando la información en un solo análisis para obtener una visión global del 

fenómeno estudiado. 

3.1.3. Justificación práctica 

La presente indagación dispuso de una justificación práctica fundamentada en las 

conclusiones y recomendaciones que se desarrollaron; dado que, estas posibilitaron conocer la 

situación de la empresa sobre las variables bajo análisis; de esta forma, la empresa podrá 
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detectar problemas acerca del marketing relacional y la fidelización de los clientes, y diseñar 

estrategias centradas en la mejora de las mismas, lo cual posibilitará que la empresa pueda 

ofrecer un mejor servicio a sus clientes, mejorar el compromiso de los mismos hacia la empresa 

y aumentar el número de consumidores, a través de una mejora de su imagen empresarial y de 

su relación con sus clientes. 

4. Objetivos 

 

4.1. Objetivo general 

 

Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 

la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

4.2. Objetivos específicos 

• Establecer la relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

• Definir la relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

• Precisar la relación entre la personalización y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

• Establecer la relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

• Definir la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

• Precisar la relación entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

5. Marco teórico 

 

5.1. Marketing relacional 

 

De acuerdo con Fhon (2022) el marketing relacional se fundamenta en la colaboración, 
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el compromiso y la confianza entre las partes involucradas, con el objetivo de garantizar 

beneficios mutuos a largo plazo. Para lograr esto, se utilizan diversas estrategias y 

herramientas, como la personalización de la comunicación, el trato individualizado, el uso de 

tecnologías para la gestión de bases de datos, entre otros. 

Según Mirando et al. (2022), el marketing relacional es una estrategia que busca 

establecer y mantener relaciones sólidas y duraderas con los clientes, centrándose en satisfacer 

sus necesidades de forma personalizada a lo largo del tiempo. Así, esta estrategia se enfoca en 

la interacción continua con los clientes, con el objetivo de fidelizarlos y generar relaciones a 

largo plazo. Además, se basa en la idea de que mantener a los clientes existentes es tan 

importante como atraer nuevos clientes, y busca crear vínculos emocionales y de confianza con 

la marca. Por lo tanto, el marketing relacional se apoya en el uso de herramientas como las 

redes sociales, la atención personalizada, la comunicación efectiva y el seguimiento postventa 

para fortalecer la relación con los clientes. 

Para Arcentales y Ávila (2021) el marketing relacional es un enfoque estratégico que 

busca establecer y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, centrándose en 

comprender y satisfacer sus necesidades y deseos. Así, este enfoque reconoce la importancia 

de la lealtad del cliente y busca construir una conexión duradera basada en la confianza, la 

satisfacción y la comunicación continua. De esta forma, el marketing relacional implica brindar 

valor agregado a los clientes actuales y potenciales para satisfacer mejor sus necesidades, lo 

que a su vez puede generar beneficios mutuos tanto para la empresa como para los clientes. En 

consecuencia, este enfoque se ha vuelto especialmente relevante en un entorno donde los 

consumidores son más exigentes y están constantemente en busca de propuestas que les 

ofrezcan un mayor valor. 

En concordancia con Arosa y Chica (2020), la esencia del marketing relacional radica 

en la ejecución y sustento de relaciones a largo plazo, buscando la satisfacción de los clientes 
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mediante la creación de valores beneficiosos para ellos. Por ende, los valores fundamentales 

de esta disciplina son la colaboración y la creación de valor mutuo. En consecuencia, la gestión 

de marketing relacional, que abarca el análisis, planificación, implementación y monitoreo de 

programas para establecer y mantener transacciones beneficiosas con los compradores, es 

esencial en el contexto empresarial. 

De acuerdo con Bravo (2020) el marketing relacional se centra en el establecimiento y 

mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Así, este enfoque busca crear 

vínculos sólidos y duraderos con los consumidores, con el fin de conservar e incrementar el 

negocio a lo largo del tiempo. De esta forma, se basa en la idea de que la fidelización de los 

clientes es fundamental para el éxito a largo plazo de una empresa u organización. Por lo tanto, 

el marketing relacional implica conocer las necesidades y deseos de los clientes, brindarles un 

valor diferencial y adaptado a sus necesidades, y generar relaciones sólidas y duraderas. En 

consecuencia, este enfoque se ha convertido en una estrategia eficaz para mantener a los 

clientes satisfechos y considerados fieles. 

Para Gallegos et al. (2020) el marketing relacional es un conjunto de actividades 

orientadas al establecimiento, crecimiento y mantenimiento de relaciones con los clientes, se 

ha convertido en una estrategia esencial en la actualidad, siendo clave para mantener la 

satisfacción y fomentar la lealtad de los clientes. Así, este enfoque destaca la importancia de 

adoptar una visión de marketing a largo plazo en toda la organización, y su efectividad puede 

medirse a través de dimensiones como la confianza, el compromiso, la comunicación y la 

gestión de conflictos. En un entorno empresarial altamente competitivo, se ha observado un 

aumento en la frecuencia y solidez de las relaciones entre las empresas y sus clientes. 

Según Choca et al. (2019) el marketing relacional es una estrategia de negocios que se 

enfoca en establecer, desarrollar, mantener y fortalecer relaciones a largo plazo con los clientes 

y otros grupos de interés de la empresa. Así, esta estrategia busca fomentar la lealtad de los 
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clientes, crear conexiones sólidas con ellos y fomentar el negocio regular y repetitivo de su 

clientela ya existente. Por ende, el marketing relacional se basa en la premisa de que los clientes 

satisfechos incrementarán sus compras en la empresa, lo que resultará en una buena relación 

duradera con el cliente y un efecto positivo en las ventas de la organización. 

En concordancia con Gómez et al. (2018) el marketing relacional se refiere a la gestión 

de las relaciones a largo plazo con los clientes y otras partes interesadas, con el objetivo de 

generar beneficios mutuos y fomentar la lealtad. Así, este enfoque se centra en la construcción, 

gestión y mantenimiento de relaciones sólidas con los grupos de interés, como clientes, 

proveedores, distribuidores y socios, con el fin de generar valor y obtener ventajas 

competitivas. De esta forma, el marketing relacional abarca estrategias diseñadas para atraer, 

establecer y consolidar la relación con las partes interesadas, como clientes, proveedores, 

grupos de referencia y agencias gubernamentales, con énfasis en la retención de usuarios y la 

búsqueda de nuevos prospectos. 

5.1.1. Dimensiones del marketing relacional 

 

5.1.1.1. Comunicación. De acuerdo con Ahmed (2020) representa la interacción entre 

una organización y sus clientes a través de cualquier canal de comunicación. Esta conexión 

puede producirse durante los distintos pasos del ciclo de compra y debe girar en torno a la 

respuesta a las necesidades del cliente y la prestación de un servicio excelente. Así, puede 

producirse durante los distintos pasos del ciclo de compra y debe girar en torno a la respuesta 

a las necesidades del cliente y la prestación de un servicio excelente. De este modo, implica un 

procedimiento interactivo centrado en la transmisión de mensajes congruentes y transparente 

por medio de todos los canales para promover conexiones rentables que creen valor. Además, 

es un constructo que se centra en garantizar la interactividad y crear relaciones sólidas con los 

stakeholders. 

En concordancia con Diaz (2021), la prosperidad de cualquier compañía está 
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estrechamente vinculada a lo bien que pueda responder a los requerimientos de los usuarios; 

por lo que, es fundamental llevar a cabo una comunicación efectiva con el consumidor para 

recopilar datos y comprenderlo mejor. Así, la comunicación se entiende como cualquier tipo 

de interacción entre la organización y el usuario, la cual puede conducir a la fidelización del 

cliente y a la creación de valor de marca. De este modo, implica las tácticas de marketing que 

pretenden captar la atención de los consumidores potenciales, realizar ventas y mantener una 

relación después de esta. Por lo tanto, es necesario planificar que mensaje se va a enviar, el 

pública al que va dirigido y los canales que se van a emplear, con el objetivo de reducir los 

malentendidos y construir una relación beneficiosa con el consumidor. 

Para Abarca et al. (2022), la comunicación con el cliente es una vía de doble sentido. 

Su finalidad es hacer correr la voz sobre una empresa o persona y lo que ofrece. Del mismo 

modo, los clientes pueden dirigirse a las mismas personas para tratar sus problemas. Donde 

establecer una conexión directa es esencial para el éxito de la empresa; ya que, infunde 

confianza y lealtad en los clientes para que luego los elijan. Así, cualquier interacción entre 

una empresa y sus clientes, a través de cualquier medio de comunicación, se considera 

comunicación con el cliente. De esta forma, este contacto puede producirse en varios puntos 

del proceso de compra y debe centrarse en satisfacer las necesidades del cliente, además de 

proporcionarle un excelente servicio de atención al cliente. 

5.1.1.2. Programas de lealtad. Según Garmendia (2019), los programas de lealtad son 

ventajosos para las organizaciones y poseen un efecto positivo en la opinión del público acerca 

de estas. Así, representa un plan de marketing dirigido a los usuarios existentes con el que se 

pretende fidelizarlos y crearles experiencias dignas de mención tras la compra. De este modo, 

el objetivo de estas estrategias es incrementar la satisfacción, generar confianza y fomentar una 

conexión más fuerte con la empresa que con sus rivales. Todo ello a través de descuentos, 

tarjetas de puntos, promociones en fechas especiales, entre otros. 
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De acuerdo con Abarca et al. (2022), los programas de lealtad pueden ser una gran 

herramienta para impulsar el crecimiento de tu empresa. Así, se utilizan para motivar a la gente 

a comprar un producto o servicio y pueden adoptar muchas formas, como descuentos, 

obsequios y muestras, que son esenciales para cualquier plan de marketing. Además, pueden 

ayudar a crear relaciones con los usuarios, mejorar el reconocimiento de la marca y atraer a 

consumidores potenciales. Del mismo modo, los programas de lealtad creativos pueden 

aumentar las ventas y reforzar la fidelidad de los clientes, dos aspectos esenciales para el éxito 

de una compañía. Por lo tanto, las organizaciones pueden utilizar los programas de lealtad para 

incentivar compras mayores y agradecer a los clientes su apoyo; ya que, es más probable que 

realicen una compra si se les ofrece algo a cambio. 

En concordancia con Abraham y Zanfardini (2023), los programas de lealtad 

gestionados adecuadamente pueden fomentar una conexión más estrecha con el consumidor, 

lo que conduce a una mayor satisfacción con los artículos y/o servicios ofrecidos por la 

organización. De este modo, su influencia posee un componente conductual basado en la 

adquisición reiterada de los artículos de la compañía por parte del usuario y en sus 

recomendaciones a otras personas, y un componente actitudinal fundamentado en la confianza 

y lealtad del cliente hacia la organización. Así, los programas de lealtad representan estrategias 

efectivas para retener a los consumidores e incrementar las ventas. 

5.1.1.3. Personalización de productos y/o servicios. Según Velasco (2020) hace 

referencia a un conglomerado de tácticas y procesos que nos permiten ofrecer una atención 

individualizada a cada consumidor. Así, la personalización de productos significa modificar el 

diseño de artículos ya existentes para satisfacer las necesidades del usuario, donde las 

compañías pueden ofrecer múltiples alternativas, como opciones de material y color. La 

personalización de servicios, por otra parte, incluye varios pasos diseñados para satisfacer los 

requisitos, anticiparse a los gustos e ir más allá de las expectativas de las personas que 
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adquieren los bienes y servicios de una entidad. En consecuencia, permite aumentar los 

ingresos creando un vínculo basado en la confianza, la familiaridad y la sensación de que la 

compañía se ha esforzado por identificar y cubrir los deseos del usuario. 

De acuerdo con Oliver (2021), la personalización hace referencia a la habilidad de una 

organización para modificar el diseño de sus artículos y satisfacer las necesidades de un 

consumidor a través de una gran variedad de materiales, colores y otros detalles. Además, es 

necesario mantener los costes bajos, lo cual puede lograrse a través de la incorporación de estas 

opciones al procedimiento de fabricación. Del mismo modo, comprende las estrategias que 

aplican las compañías para proporcionar una atención individualizada para cada consumidor, 

por medio de la recolección de información de cada usuario con el fin de adaptar la publicidad, 

opciones de pago, productos y servicios a sus intereses y posibilidades. 

Para Rubí (2021), la personalización puede describirse como un intercambio 

bidireccional individualiza do con la intención de mejorar la experiencia del destinatario. En el 

contexto empresarial, la personalización de la comunicación, artículo o experiencia se basa en 

los datos que una compañía ha adquirido sobre un consumidor, los cuales pueden proceder de 

diversas fuentes, como qué se compra, cuándo se compra, el importe que se gasta, la ubicación 

geográfica, la cantidad de visitas a la página web o al establecimiento físico. Por ende, es 

importante el establecimiento de diversos canales de comunicación que le permitan al cliente 

mantenerse en contacto con la organización y esta pueda obtener la información necesaria para 

ofrecerle una atención personalizada. En consecuencia, el consumidor percibirá los esfuerzos 

de la compañía para brindarle un trato único y una sensación de exclusividad, lo que aumentará 

su satisfacción y lealtad hacia la organización. 

5.1.1.4. Gestión de Relaciones con el Cliente (CRM). En concordancia con Lemoine 

y Pérez (2022), se define como una herramienta para evaluar la conexión con los usuarios, lo 

cual posibilita entender a los clientes y sus gustos; así como, administrar con éxito sus datos 
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dentro de la compañía. Así, su objetivo es mejorar los procesos internos, optimizando así la 

retroalimentación y midiendo el desempeño organizacional. Donde las empresas tratan de 

ganar usuarios por medio de técnicas productivas y a través de mejores oportunidades de 

marketing. Por lo tanto, la gestión de relaciones con el cliente es una importante herramienta 

competitiva para conseguir una mayor participación en el mercado y conservar la lealtad de los 

consumidores actuales y potenciales. 

De acuerdo con Insaurralde (2023), la gestión de relaciones con el cliente necesita de 

la exploración de información y el diseño de planes personalizados para cada consumidor, e 

donde toda la organización debe estar en armonía con el mismo plan para asegurar la 

satisfacción y la preferencia del usuario. Por lo tanto, se ha transformado en un instrumento 

indispensable para el incremento de las ventas y la rentabilidad empresarial. En consecuencia, 

una implementación idónea de esta táctica aporta una diversidad de beneficios a las compañías, 

como una superior satisfacción y conservación de los usuarios, un incremento del rendimiento 

operacional, un crecimiento de las ventas, el perfeccionamiento del método de toma de 

decisiones y una mejora integral del manejo de las relaciones con los usuarios. 

Para Tito et al. (2023), la gestión de la relación con el cliente puede entenderse desde 

tres perspectivas diferentes: Primero, como un enfoque organizacional que integra 

trabajadores, procedimientos y tecnología en beneficio del usuario. Segundo, como un 

procedimiento multifuncional que se esfuerza por atraer y retener a los consumidores 

ofreciéndoles un valor añadido. Por último, como un sistema de datos que posibilita 

personalizar los artículos y/o servicios según las necesidades del usuario. Por lo tanto, se 

conceptualiza como un instrumento que las compañías pueden emplear para crear conexiones 

duraderas con los consumidores por medio de plataformas digitales, utilizando la información 

disponible para detectar y predecir los deseos de los consumidores. 

5.1.1.5. Calidad del servicio. Para Rojas et al. (2020) representa el grado en el cual los 
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artículos y/o recursos entregados por la organización cubren las demandas y expectativas de 

los usuarios. En consecuencia, es necesario para las empresas conocer las inquietudes y 

expectativas de los seres humanos, con el propósito de establecer métodos y formas adecuadas 

para satisfacer dichos requerimientos. 

Según Izquierdo (2021) es un constructo que se genera en la mente de los usuarios por 

medio del entendimiento de sus requerimientos y la superación de sus expectativas con el 

artículo y/o servicio ofrecido. De esta forma, es más posible que los individuos que perciben 

un producto y/o atención de calidad superior queden satisfechas y regresen a la empresa o la 

recomienden a otros sujetos. Por lo tanto, la calidad implica la ausencia de errores o defectos 

en los artículos, lo que significa que todos los procedimientos de fabricación son idóneos; a su 

vez, comprende que el personal de la empresa cuenta con las suficientes habilidades para 

brindar un servicio óptimo. 

Para Toalombo et al. (2021) proporcionar una atención de calidad al consumidor es 

indispensable para crecer y superar a los competidores; por lo que, un servicio sobresaliente 

puede transformarse en un rasgo distintivo que asegure que los usuarios vuelvan a comprar en 

la misma organización y atraigan nuevos consumidores. Así, la calidad del servicio engloba el 

diseño y utilización de estrategias destinadas a identificar las necesidades de los usuarios por 

medio de la evaluación de la disparidad entre la experiencia del consumidor con los servicios 

prestados y sus deseos. Por lo tanto, este constructo alude a aspectos como la seguridad, la 

fiabilidad, el cumplimiento de las expectativas y las relaciones con los usuarios, donde cada 

compañía tiene criterios distintos para analizar y alcanzar la calidad del servicio. 

5.1.1.6. Iniciativas de engagement del cliente. Según Abarca et al. (2022) representan 

todos los mecanismos empleados para conectar con los consumidores, los cuales permiten que 

la organización establezca una relación sólida y duradera con sus usuarios, generando un 

beneficio mutuo, al posibilitar un servicio más personalizado y de calidad, y aumentar la 
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cercanía con los clientes; así como, el número de consumidores, haciendo más visible y 

competitiva a la organización. 

De acuerdo con Salas (2020), las iniciativas de engagement del cliente engloban el 

empleo de diversos canales para promocionar artículos y/o servicios; así como, establecer una 

relación cercana con los clientes. De este modo, las plataformas digitales representan 

herramientas óptimas para acercarse al cliente debido a su gran concurrencia; además, son una 

forma sencilla y económica para incrementar la notoriedad de la compañía y la lealtad de los 

consumidores. 

Para Pantoja et al. (2022), las iniciativas de engagement comprenden las técnicas y 

actividades enfocadas en generar un vínculo entre una organización, artículo o servicio, y sus 

consumidores, el cual se forma proporcionando contenidos atractivos, manteniendo una 

comunicación cercana con el cliente y prestando una atención de calidad. De este modo, las 

organizaciones públicas y privadas implementan estas iniciativas para anticiparse a los deseos 

del consumidor y mantener un contacto directo con el mismo, con el objetivo de reforzar la 

imagen de la marca y el reconocimiento de esta para ampliar el rendimiento de las ventas. 

5.1.2. Importancia de la gestión del marketing relacional 

 

De acuerdo con Herman et al. (2020), la gestión de marketing relacional es clave para 

la organización, favorece la lealtad y satisfacción del cliente para mantener una relación a largo 

plazo entre empresas y consumidores. Este método se orienta a crear conexiones significativas 

y personalizadas, mejorando la experiencia del cliente y ofreciendo varios beneficios a largo 

plazo. 

5.1.2.1. Relaciones de fidelidad de largo plazo con los clientes. Las tácticas de 

marketing relacional permiten a las empresas desarrollar vínculos duraderos con los clientes, 

enriqueciendo y consolidando los ingresos mediante varias áreas del marketing (Kuma, 2019). 

En ese sentido, una mayor afinidad generada por aumento de la confianza podría mejorar esta 
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correspondencia empresa-cliente. De acuerdo con Zhao et al. (2023) este aspecto es 

fundamental, pues la confianza fomenta lealtad, lo que puede resultar en recomendaciones y 

un crecimiento en la base de clientes a largo plazo. De este modo, la empresa busca generar 

relaciones a largo plazo con sus clientes a través de comportamientos emotivos positivos de 

parte del cliente, los cuales pueden ser percibidos por las empresas, ya sea por un aumento de 

los ingresos percibidos o por la mayor concurrencia de clientes. Por su parte, Cardoso et al. 

(2022) concuerdan en que la confianza y lealtad son fundamentales para establecer relaciones 

de marca con los clientes, y las emociones intensas hacia una marca fomentan actitudes 

favorables a largo plazo. 

5.1.2.2. Satisfacción del consumidor y ventaja competitiva. Para Kadarisman y 

Muhammad (2023), la satisfacción del cliente es clave para la retención, ya que los clientes 

satisfechos con los servicios de la empresa exhiben conductas que benefician a esta, como 

mayor confianza y lealtad, lo que se traduce en compras repetidas. Por lo tanto, en el corto 

plazo, una mayor satisfacción de servicio se premiará con acciones de recompra. En tal sentido, 

Durmaz et al. (2020), afirma que el marketing relacional es esencial para asegurar la 

satisfacción en ganancias, la satisfacción del cliente y obtener ventaja competitiva en el 

mercado global. En un mundo cada vez más globalizado y un entorno de negocios cada vez 

más competitivo resulta importante generar avances en nuevas y personalizadas estrategias de 

marketing. Por su parte, Tkachоva y Kosenko (2023), indican que el marketing relacional es 

crucial por la globalización, la saturación de la demanda y el avance del marketing en servicios 

y mercados industriales. 

5.1.2.3. Avances tecnológicos y marketing relacional online. La era digital ha 

revolucionado el marketing relacional abarcando múltiples aspectos antes abordados por el 

marketing tradicional. Para Steinhoff et al. (2019), el marketing relacional digital es esencial 

para que las empresas manejen las relaciones con los clientes eficientemente en múltiples 
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plataformas, enfocándose en interacciones fluidas, conectadas, omnicanal, personalizadas y 

humanizadas. Sin embargo, dado el gran abanico de tendencias tecnológicas como el comercio 

electrónico, redes sociales, agentes antropomorfizados y big data no se garantiza la efectividad 

de las estrategias de marketing; por lo que, las empresas deben hacerlo de manera adecuada 

(Steinhoff y Palmatier, 2020). 

5.1.2.4. Nuevos desafíos y oportunidades. 

 

Durmaz et al. (2020) señala que las causas del valor actual del marketing 

relacional son: 

• Mejora de los estándares y criterios de calidad total. 

• La manera en que los consumidores adquieren productos está en constante cambio. 

• Crecimiento de la rivalidad global y mercado complicado. 

• Aumento de quiebras en mercados mundiales. 

• Efecto considerable, directo e indirecto, de la tecnología en evolución. 

• Una misión enfocada solo en la calidad del producto no basta. 

• Devaluación del marketing tradicional/clásico. 

El marketing relacional busca mantener información relevante y actual, así como 

relaciones duraderas mediante el contacto con los clientes. 

5.1.3. Estrategias para implementar el marketing relacional 

 

5.1.3.1. Establecer una conexión emocional. De acuerdo con Likarchuk et al. (2022), 

el fundamento de las estrategias de marketing centradas en crear un vínculo emocional se basa 

en la inteligencia emocional y en saber percibir sentimientos, además de manejarlos. Es decir, 

generar los espacios adecuados para la transmisión de confianza de parte de la empresa y la 

gestión de conexión emocional. La inteligencia emocional consiste en la capacidad de valorar 

e influir en situaciones, percibir deseos ajenos, reconocer fortalezas y debilidades, y ser 

encantador, atractivo, resiliente y adaptable (Hobbs, 2021). 
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5.1.3.2. Experiencia personalizada. La personalización, antes centrada en ofertas 

específicas, ahora incluye toda la experiencia del cliente. Esto indica que los consumidores 

desean personalización en cada interacción con un minorista, con diversos puntos de contacto 

que les permitan gestionar su tiempo y dinero de acuerdo a sus preferencias (Lindecrantz et al., 

2020). En ese sentido, el desarrollo de nuevas experiencias de marketing específicos ha ido 

evolucionado hasta llegar a abarcar múltiples aspectos en su interacción con los clientes. Por 

su parte, Boudet et al. (2017) indica que, en las mejores experiencias personalizadas, los 

minoristas involucran al cliente en el diálogo y utilizan los datos para lograr una 

personalización individualizada. Los clientes obtienen ofertas no solo dirigidas a grupos 

similares, donde las marcas apuntan a segmentos generales, sino que son diseñadas para ellos 

como individuos, con productos y comunicaciones que son exclusivamente relevantes para su 

situación. Esto a su vez, puede verse repotenciado con el uso de mecanismos de 

retroalimentación donde el cliente pueda opinar sobre aspectos relacionadas a la oferta del 

servicio y a sus respectivas preferencias. 

5.1.3.3. Mantener una comunicación abierta. Una de las principales estrategias para 

la implementación y desarrollo del marketing relacional es la comunicación efectiva con los 

clientes. Tanwar (2024) sostiene que, en marketing y relaciones con clientes, la comunicación 

efectiva es clave para el éxito. Una estrategia de comunicación sólida distingue a las empresas, 

capta clientes y promueve la fidelidad a la marca. Las herramientas de comunicación veloces 

y efectivas en la era digital fomentan el crecimiento al facilitar decisiones rápidas, resolver 

problemas y colaborar fluidamente entre equipos geográficamente dispersos. En tal sentido, 

dado el gran avance tecnológico y las nuevas maneras de interactuar de manera online ha 

permitido un gran abanico de opciones para mantener una comunicación constante y estratégica 

con los clientes. De acuerdo con Cheng y Shiu (2018), las redes sociales proporcionan una 

plataforma más eficaz para dialogar directamente con los clientes, integrando sus opiniones en 
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el desarrollo de nuevos productos y servicios. 

 

5.1.3.4. Uso de tecnología y automatización. Con el avance de la tecnología han 

surgido nuevas estrategias de marketing relacional que se basan en un uso intensivo de 

herramientas tecnológicas en un sistema integrado autónomo, una de ellas es “Ubiquitous 

Technology”. Margulisa et al. (2020) menciona que la tecnología ubicua es una innovación 

vital actual, transformando la conexión e interacción de las empresas con los consumidores y 

la recolección de datos valiosos sobre sus compras y preferencias. En tal sentido, “Ubiquiteus 

Technology” permite a los clientes conectarse en cualquier momento con la empresa de su 

interés. Tácticas como el marketing móvil o la comunicación móvil mediante smartphones, 

apps, etc., han transformado la gestión de datos, producción, promoción y venta de productos, 

así como la comprensión de los mercados y la estrategia empresarial (Peñaloza, 2019). 

5.1.4. Principios Fundamentales del Marketing Relacional 

 

De acuerdo con Tkacheva y Kosenko (2023), los principios del marketing relacional 

abarcan la generación de valor nuevo, la personalización del consumidor, la atención a los 

procesos comerciales, la producción instantánea y priorizar a los consumidores leales. En este 

contexto, el marketing relacional, fundamentado en principios clásicos, transforma 

notablemente la perspectiva del marketing empresarial, subrayando la creación de valor, la 

satisfacción del cliente y la producción en tiempo real. 

5.1.4.1. Creación de valor. Es uno de los principios claves del marketing relacional, 

pero también corresponde a los efectos de la ejecución efectiva de las estrategias de marketing 

planteadas. Para Carlson et al. (2019), las redes sociales constituyen una de las fuentes de 

creación de valor, afirmando que la participación del cliente en las comunidades de marca en 

las plataformas sociales impacta positivamente en el valor funcional, emocional, relacional y 

de entidad, lo que conduce a un mejor desempeño de la relación de marca en el sector minorista. 

Por su parte, Cheung et al. (2020) encontraron que las eficaces estrategias de marketing en 
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redes sociales pueden potenciar la co-creación de valor, la relación del consumidor con la 

marca, la intención de recompra y el comportamiento de búsqueda constante, con efectos 

variados entre los consumidores. 

5.1.4.2. Individualización. Tran et al. (2020) hallaron que la publicidad personalizada 

influye favorablemente en las percepciones de marca en el comercio social mediante la 

autocongruencia con los segmentos de mercado seleccionados para campañas de marketing 

específicas. De modo que, se busca profundizar en las relaciones de correspondencia entre los 

clientes y la empresa mediante estrategias que combinan factores racionales y afectivos. 

5.1.4.3. Focalización de los procesos comerciales. De acuerdo con La Rocca (2020), 

sostiene que las relaciones comerciales dependen de complejos procesos de interacción que 

son esenciales para su evolución y la dinámica de las redes comerciales. Según Trunina (2023), 

optimizar los procesos de marketing estratégico y las tácticas de marketing convencionales 

puede favorecer a las organizaciones en su competitividad y crecimiento. 

5.1.4.3. Privilegiar consumidores permanentes. Según Farchan et al. (2020), las 

estrategias de publicidad de boca en boca efectivamente incrementan la cantidad de clientes 

recurrentes y recomendados, ofreciendo un control óptimo en la dinámica del cliente según la 

política de marketing. 

5.1.5. Tendencias en el marketing relacional 

5.1.5.1. Redes sociales. Las redes sociales se han vuelto uno de los espacios digitales 

que atrae masivamente a personas de todas las edades, es por ello que a lo largo del tiempo ha 

adquirido mucha importancia por parte de las empresas, las cuales han implementado todos 

unos sistemas de mercadeo digital en dichas plataformas. De acuerdo con Steinhoff y Palmatier 

(2020), las redes sociales en línea han permitido de forma singular las interacciones entre 

empresas y clientes, así como entre los propios clientes; sin embargo, así como puede 

desarrollar mecanismos grupales beneficiosos (por ejemplo: Identificación, reciprocidad y 
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solidaridad) puede generar un conjunto de mecanismos que pueden ser perjudiciales para las 

relaciones (por ejemplo: Injusticia, envidia, malestar). Así, los especialistas en marketing de 

relaciones deben evaluar las consecuencias de las redes sociales en sus estrategias y atender las 

respuestas de los clientes y observadores para minimizar efectos negativos y fomentar 

positivos. 

5.1.5.2. Agentes artificiales antropormorfizados. De acuerdo con Steinhoff et al. 

(2019), los expertos en marketing relacional cuentan con más herramientas tecnológicas para 

gestionar relaciones con los clientes. Por su parte, Jaya (2024) señala que la IA transforma las 

interacciones entre marcas y usuarios, pero su implementación depende en gran medida del 

tipo de negocio y la naturaleza del sitio web. Sin embargo, al ser una nueva herramienta digita 

en auge, aún hay cierta desconfianza sobre el uso de estas nuevas tecnologías y sus posibles 

implicaciones con el manejo de información. En ese sentido, Steinhoff y Palmatier (2020), 

sostienen que los mercadólogos de relaciones deben familiarizar suavemente a los clientes con 

estos nuevos agentes antropomorfizados y garantizar que los nuevos empleados realicen sus 

tareas de manera adecuada, puesto que el entusiasmo por las aplicaciones de inteligencia 

artificial persiste con un considerable escepticismo. 

5.1.5.3. Big data. En la era digital, los constantes avances tecnológicos producen 

enormes volúmenes de datos diariamente. Los datos de los usuarios se han elevado a la posición 

de la moneda más valiosa de nuestra era, el “nuevo petróleo” (Barratt, 2019). A raíz de ello se 

ha intensificado la búsqueda masiva de datos por parte de las empresas, las cuales intercambian 

información específica respecto a variables de su interés. Por su parte, Steinhoff y Palmatier 

(2020), los usuarios de tecnologías en línea generan huellas digitales que facilitan a las 

empresas rastrear, agregar y analizar su conducta, logrando información detallada sobre cada 

usuario. Así, las empresas pueden utilizar la abundante información sobre sus clientes para 

mejorar su atención y forjar relaciones más significativas. 
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5.2. Fidelización de los clientes 

 

Según Arcentales et al. (2021) la fidelización de clientes se refiere a un conjunto de 

estrategias y prácticas centradas en retener a los clientes existentes en un mercado cada vez 

más competitivo y exigente. Así, se reconoce que retener a los clientes actuales resulta más 

rentable que atraer a nuevos clientes, lo que resalta la importancia estratégica de construir y 

mantener relaciones sólidas con la base de clientes existente. 

Desde la perspectiva de Duran et al. (2020) la fidelización de clientes se refiere al 

proceso mediante el cual una empresa busca construir relaciones a largo plazo con sus clientes, 

con el fin de mantener su lealtad y aumentar la retención. Esto implica generar experiencias 

positivas, satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, y establecer vínculos 

emocionales que los mantengan regresando a la empresa en lugar de acudir a la competencia. 

Así, la fidelización de clientes es fundamental para el éxito a largo plazo de una empresa, ya 

que clientes leales tienden a comprar más, recomendar la empresa a otros y ser menos sensibles 

a los precios de la competencia. 

De acuerdo con Chávez et al. (2020) la fidelización del cliente es un tema olvidado 

dentro del proceso de ventas en la mayor parte de las empresas. Muchas empresas otorgan una 

comisión por cliente nuevo, de tal manera que invierten su tiempo en concertar nuevas citas, 

hacer primeras entrevistas, etc. Sin embargo, todavía no se ha encontrado ninguna empresa que 

otorgue comisión por cliente fiel. Las empresas deberían dar la misma importancia a cuidar los 

clientes que ya tienen, que a tratar de encontrar clientes nuevos. Con ello, los consumidores 

fidelizados ya no se marchan y representan ingresos que la empresa sigue percibiendo. 

Por su parte Aguilar et al. (2019) expone que, la fidelización de clientes es un proceso 

mediante el cual una empresa busca establecer una relación duradera y satisfactoria con sus 

clientes, con el objetivo de que estos se mantengan leales a la marca y realicen compras 

repetidas en el tiempo. Por lo tanto, la fidelización se logra a través de la creación de 
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experiencias positivas y memorables para el cliente, la personalización de los productos y 

servicios, la satisfacción de sus necesidades y expectativas, y la generación de un vínculo 

emocional con la marca. En consecuencia, la fidelización de clientes es importante para las 

empresas, ya que permite aumentar la rentabilidad y la estabilidad del negocio a largo plazo. 

Para Burbano et al. (2018) la fidelización de clientes es la habilidad de una empresa 

para establecer relaciones duraderas y gratificantes con sus clientes, logrando que éstos 

mantengan un alto nivel de lealtad y compromiso con la marca. De este modo, la retención del 

cliente constituye un objetivo esencial del marketing relacional, ya que posibilita a las empresas 

cosechar diversos beneficios a largo plazo, como la disminución de los costos asociados a la 

captación de nuevos clientes, el incremento de la rentabilidad, la generación de 

recomendaciones y la mejora de la percepción de la marca. 

De acuerdo con Tocas et al. (2018) la fidelización del cliente se refiere a la capacidad 

de una empresa para mantener a sus clientes existentes y desarrollar una relación duradera con 

ellos. Implica crear una conexión sólida y fuerte con los clientes, de modo que elijan seguir 

comprando los productos o servicios de la empresa en lugar de optar por la competencia. De 

este modo, la fidelización del cliente es un objetivo estratégico para las organizaciones, ya que 

ayuda a aumentar la satisfacción del cliente, generar repetición de compras, promover 

recomendaciones y mejorar la rentabilidad a largo plazo. 

Según Quiroga y Pinargote (2018) la fidelización del cliente es necesaria debido a auge 

competitivo entre empresas, además de que trasciende el hecho de que el número de clientes 

potenciales acabará estancándose y la retención será obligatoria. Así, afirman que, la 

fidelización permite hacer crecer el negocio, pero por otro puede ser de gran ayudar para 

mantener ingresos fijos que nos ayuden a la subsistencia del negocio. Finalmente, indican que, 

cuando se ejecutan las estrategias de fidelización inteligentes, se traducen en rentabilidad y en 

valor empresarial. 
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En concordancia con Heredia y Jiménez (2019) indican que existen varias estrategias 

para la fidelización de clientes en una tienda virtual. Algunas de ellas son: 

• Brindar una buena atención a todos los clientes que visiten las páginas virtuales de 

la empresa, además de atender sus consultas aun si no realizan alguna compra. 

• Aumentar el índice de usabilidad de sus páginas virtuales. Sharman (2023) afirma 

que la eficacia de cualquier estrategia de marketing digital está fuertemente ligada a 

la experiencia del usuario en el sitio web promocionado. Un sitio web complicado 

de usar, confuso o lento puede generar una mala experiencia del usuario y, por lo 

tanto, causar pérdida de leads o clientes. Asimismo, un sitio web accesible, 

estructurado y adaptado a móviles puede potenciar el compromiso del usuario, 

elevar las tasas de conversión y, finalmente, fomentar el éxito de las estrategias de 

marketing digital. 

• Brindarles opciones de pago para su mayor comodidad y confianza. En tal sentido, 

Ramos de la Luna et al. (2019) mencionan que, las empresas deben implementar 

primero un sistema de pago móvil robusto y confiable que cumpla con las 

expectativas de los clientes, en especial los amantes de la tecnología. Así, los 

amantes de la tecnología suelen ser quienes primero adoptan innovaciones, 

provocando su aceptación general. 

• Entregar los productos en buen estado con una tarjetita de agradecimiento. 

• Realizar cada cierto tiempo sorteos de productos tanto de la empresa como de las 

páginas a las que se haya asociado para atraer a nuevos clientes. De acuerdo con 

Sun eta al. (2020), los regalos o presentes dados a los consumidores generan 

reconocimiento de marca y aportan valor, más aún sus hallazgos demuestran que los 

presentes de alto valor crean una mayor intención de entablar una relación más 

personal con el cliente. 

• Mantener un contacto constante con los clientes que han realizado la compra de 
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algún producto; es decir desde su compra hasta su periodo de uso para que el cliente 

sienta que se preocupan por su nivel de satisfacción. 

• Dar importancia a las recomendaciones y opiniones de los clientes online. Las 

páginas web ofrecen opiniones valiosas sobre los productos o servicios de la 

compañía, lo que facilitaría evaluar su calidad (Thaworn et al., 2020). 

De esta forma, la fidelización de clientes se puede entender como un enfoque 

estratégico dentro del ámbito del marketing y la gestión empresarial, centrado en cultivar y 

mantener relaciones duraderas y emocionales entre la empresa y sus clientes. Así, este concepto 

va más allá de simplemente lograr una transacción única, buscando establecer un 

comportamiento repetitivo y sistemático de compra por parte de los clientes, ya sea de un 

producto o servicio específico o de la gama completa ofrecida por la empresa. 

5.2.1. Dimensiones de la fidelización de los clientes 

 

5.1.2.1. Nivel de lealtad del cliente. En conformidad con Silva et al. (2021), el nivel 

de lealtad del cliente se refiere a la posibilidad de que un usuario siga utilizando los artículos 

y/o servicios de una compañía que conoce. Así, es el resultado de la satisfacción del 

consumidor, de las interacciones positivas con el usuario y del valor de los bienes y de la 

atención que el consumidor recibe de una organización. En consecuencia, las compañías se 

esfuerzan por conseguir la fidelidad de sus usuarios a través de la focalización en factores como 

el servicio al usuario y los programas de incentivos como un gesto de gratitud; dado que, el 

grado de lealtad del consumidor es uno de los principales determinantes del éxito y la 

rentabilidad de una organización. 

5.1.2.2. Satisfacción del cliente. Para Durán et al. (2020) representa la evaluación de 

cómo responden los clientes a la mercancía o al servicio de una marca determinada. Estas 

evaluaciones sirven como puntos de referencia para mejorar el servicio recibido y comprender 

lo que desean. Así, es importante tener en cuenta que el servicio al cliente no termina cuando 
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finaliza una compra. De este modo, mantener una relación estrecha con los clientes crea un 

vínculo que te diferenciará de otras empresas. Por lo tanto, una buena forma de hacerlo es 

enviar un correo electrónico preguntando qué les ha parecido tu producto o servicio. Esto 

también te da la oportunidad de conocer su opinión directamente y saber qué debes mejorar. 

Aunque requiere tiempo y esfuerzo, contentar a la mayoría de tus clientes siempre será 

preferible a tener una larga lista de quejas, que a la larga dañarán tu reputación ante ellos y sus 

allegados. Por ende, implica que el proveedor de una solución que satisfaga las necesidades y 

expectativas de sus clientes a lo largo de la compra, antes y después. 

5.1.2.3. Recomendación boca a boca. En concordancia con Barrientos y Caldevilla 

(2022), cuando un usuario está tan satisfecho con un artículo y/o servicio que se lo cuenta a 

otra persona, se habla de recomendación. Así, no es algo que deba coaccionarse; sino que, es 

un acto voluntario de los consumidores a través del cual se convierten en promotores de lo que 

ofrece una compañía. Por lo tanto, para cualquier organización que desee un crecimiento 

continuo, las recomendaciones de los clientes son un activo valioso. En consecuencia, 

aprovechar este activo permite a las entidades cultivar relaciones sólidas y reforzar su posición 

en el mercado a largo plazo. 

5.1.2.4. Retención del cliente. De acuerdo con Aguirre et al. (2021), conservar a los 

consumidores durante un largo periodo de tiempo se conoce como retención del cliente. Así, 

implica el poder de una organización para mantener estable a su clientela existente 

proporcionándole experiencias agradables y una atención de alta calidad. De este modo, 

representa un esfuerzo que eleva el valor de los consumidores y fomenta que estos continúen 

comprando se y conviertan en promotores de la compañía. Por lo tanto, es un indicio tanto del 

compromiso del usuario como de la destreza de la entidad para conservar usuarios encantados 

por medio de un servicio excelente y una alta calidad en los artículos ofrecidos. 

5.1.2.5. Valor del cliente. Según Díaz y Serna (2020), el valor del usuario es un 
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constructo crucial para determinar el poder adquisitivo de los consumidores y para anticipar 

las ganancias potenciales. Por ende, contar con esta métrica es beneficioso para designar el 

presupuesto para la retención de los consumidores, la cual se basa en el rendimiento esperado 

por cada usuario. Así, la compañía puede reducir el riesgo de cometer errores, y ajustar sus 

prioridades con precisión. De este modo, se invertirá menos recursos en los consumidores que 

no cumplan los objetivos de la entidad; mientras que, se concentrará más capital en los 

consumidores recurrentes, incrementando la efectividad de las técnicas de marketing y su 

rentabilidad. 

5.1.2.6. Engagement del cliente. De acuerdo con Mejía y Delgado (2023) representa 

una medida de la implicación sentimental de los clientes respecto al material publicado en las 

plataformas de una entidad. Así, desde el punto de vista del sujeto, comprende tanto un estado 

cognitivo como una manifestación del interés de los clientes a través de actividades como 

aprobar, compartir y comentar contenidos. De este modo, está relacionado con las interacciones 

recurrentes que construyen un vínculo entre un sujeto y una compañía. Por lo tanto, el 

engagement es el grado de dedicación de los usuarios a una marca, el cual va más allá de 

comprar sus artículos y/o servicios; dado que, implica la interacción constante, la confianza e 

incluso la relación con los valores, actitudes y mensajes de la empresa, lo cual da lugar a 

relaciones duraderas basadas en experiencias de compra atractivas. 

5.2.2. Importancia de la fidelización de clientes 

La fidelidad del cliente es un objetivo clave que las empresas desean lograr. Los clientes 

fieles son una fuente económica importante y afectan su entorno mediante recomendaciones, 

lo que ayuda a la empresa a captar nuevos clientes a menor costo. Así, cultivar la fidelidad del 

cliente ofrece una notable ventaja competitiva, evita la pérdida de clientes, garantiza ingresos 

y ayuda en la adquisición de nuevos clientes (Kahraman, 2020). Entre los principales beneficios 

de los programas de fidelización de clientes se encuentra: 
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5.2.2.1. Incremento de los ingresos. De acuerdo con Bonuke et al. (2018), los 

programas de lealtad persiguen dos metas fundamentales; incrementar ingresos a través del uso 

repetido y fortalecer relaciones con clientes para evitar su fuga a la competencia. Es decir, una 

retroalimentación constante con el cliente permitirá la generación de múltiples oportunidades 

de compra asumiendo decisiones estratégicas con el fin de no solo retener clientes, sino también 

aumentar la base de clientes. En ese sentido, Lin y Bowman (2022) mencionan que los 

programas de fidelización incrementan ventas y ganancias, pero su efecto es breve y depende 

de la penetración y participación de marcas privadas para un crecimiento sostenible. Por lo 

cual, el aumento de ingresos percibidos por la empresa requiere acciones integrales y 

estratégicas que permitan la sostenibilidad del mismo en el mediano y largo plazo. 

5.2.2.2. Ahorro de costos. Kuksov y Zia (2020) indican que una tienda con clientes 

leales presenta menores costos de búsqueda, resultando en precios y participación de mercado 

más elevados entre los clientes no leales, lo que podría aumentar las ganancias con una ligera 

ventaja. De modo que, el ahorro de costos de estrategias eficientes de fidelización también 

incluye el manejo de estrategias de precios dado que ya se cuenta con un base de clientes leales, 

lo cual incrementa notablemente los beneficios percibidos tanto de la base de los clientes como 

la de los nuevos clientes. En esa línea, Bathla et al. (2022) sostiene que, en una situación donde 

las marcas y sus servicios están a la izquierda de la ecuación, el cliente busca satisfacción y un 

beneficio extra o un valor agregado a la derecha de la ecuación. Si la marca logra balancear 

ambos lados de la ecuación, habrá hallado la forma de retener clientes, lo cual es más rentable 

que conseguir nuevos. Porque es más caro para una marca captar nuevos clientes que conservar 

los anteriores. Por lo tanto, al establecer una base de clientes se focalizan las estrategias y los 

costos de marketing, lo que le permite a la marca generar ahorros significativos en actividades 

de promoción y desarrollo de nuevas estrategias. 

5.2.2.3. Mejora en la imagen de la marca. Rachbini et al. (2023) resalta la importancia 
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de los programas de fidelización del cliente y sugiere crear una fuerte comunidad de marca 

mediante eventos exclusivos y plataformas digitales. Asimismo, utilizar tácticas de narración 

de marca eficaces que creen vínculos emocionales y expresen claramente los principios de la 

marca puede enriquecer la percepción de la marca y elevar el compromiso del cliente. Es así 

que, los programas de lealtad y fidelidad están acompañados de planes perceptibles fácilmente 

por las personas, lo cual refuerza el valor comercial de la empresa. En ese sentido, Ge y Ge 

(2023) sostienen que, el marketing de imagen de marca incrementa el conocimiento y la 

fidelidad hacia la marca mediante gestión integrada, marketing multicanal y personalizado, 

favoreciendo la competitividad empresarial. 

5.2.2.3. Diferenciación competitiva. Kahraman (2020) indica que, fomentar la lealtad 

del cliente ofrece una notable ventaja competitiva, previene la pérdida de clientes, garantiza 

ingresos y facilita la adquisición de nuevos clientes. Por lo que, se genera un flujo de procesos 

internos y externos que favorecen la actividad de la empresa, a la vez que se mejora la eficiencia 

en los costos de programas de fidelización. Por su parte, Nastasoiu y Vandenbosch (2018) 

mencionan que los programas de lealtad competitivos deben considerar más que solo ofertas y 

recompensas. Los programas de fidelización no solo recompensan compras, sino también 

comportamientos deseables; además, ofrecen servicios adicionales de bajo costo que 

benefician a los clientes. 

5.2.3. Estrategias de fidelización y recompensas 

 

Akhmedova (2020) demostraron que, la lealtad se logra en la intersección de tres 

factores, los cuales mencionaremos a continuación: 

5.2.3.1. Interacción. Conectado a las interacciones del cliente con la plataforma y el 

proveedor de servicios. La confianza en la plataforma se construye progresivamente mediante 

interacciones continuas con su servicio, alineándose con la literatura sobre confianza 

fundamentada en el conocimiento. Esto indica que con más experiencias consistentes y 
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positivas, los clientes aumentan su confianza, lo que puede solidificar su lealtad hacia la 

plataforma. Wang et al. (2023) divide la interacción social en dos dimensiones relacionadas a 

la información y las relaciones con el cliente demostrando que ambas son vitales para mejorar 

la correspondencia con los clientes. De modo que, la presencia social y la confianza del cliente 

intervienen secuencialmente, mejorando así el compromiso y la experiencia del cliente. 

5.2.3.2. Comunicación eficiente. Conectado a la estructura del sitio web y la 

interacción entre cliente y proveedor. Por un lado, los dueños de plataformas deben mejorar la 

eficacia de los buscadores en sus sitios, ofreciendo filtros que sean pertinentes y útiles para los 

distintos grupos de usuarios. Asimismo, el proveedor de servicios debe asegurar una 

comunicación efectiva entre pares para fomentar la confianza basada en el conocimiento 

mediante la interacción. Para Abdullaeva (2020), el fundamento de la comunicación moderna 

se establece mediante la infraestructura de red. La seguridad y la confiabilidad son requisitos 

principales para esta infraestructura, especialmente en su uso industrial. Las tecnologías de red 

son útiles para lograr estas condiciones. 

5.2.3.3. Relación online. Conectada de manera exclusiva a las reuniones en línea. La 

organización y calidad del sitio web son clave, así como la fiabilidad y capacidad de respuesta 

en la interacción con la plataforma. En esta situación, las competencias profesionales y 

personales de los colegas se hacen irrelevantes. No obstante, la frecuencia de errores o eventos 

inesperados es alta, lo que genera la necesidad de una plataforma segura con soporte al cliente. 

Por su parte, Manko (2022) argumenta que la estrategia de marketing de dar recompensas por 

lealtad ha cambiado con la tecnología. En vez de imprimir cupones de papel, tarjetas y folletos, 

los clientes pueden acceder a sus recompensas mediante una app personalizada. La app actúa 

como una solución integral para captar clientes, enviar promociones, comunicar ofertas 

especiales, gestionar pedidos, presentar nuevos productos y servicios a clientes actuales y más. 

5.2.2. Programas de fidelización y beneficios para clientes 
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5.2.2.1. Retención de clientes y eficiencia en costos. La efectividad de la 

implementación de programas fundamentalmente se puede observar en su eficiencia en costos 

y los resultados esperados. Sin embargo, al respecto de los programas de fidelidad, muchos 

estudios indican que los consumidores no son leales y no aprovechan completamente los 

beneficios (Dimitrieska y Efremova, 2021). Por lo que las empresas, deben de optar por 

estrategias personalizadas para fidelizar a sus clientes, lo cual puede ser costoso. Por su parte, 

Abdo et al. (2020) encontró que, los consumidores aprecian los incentivos de los programas 

de fidelización, pero requieren recompensas más personalizadas para mejorar su lealtad y 

rentabilidad en el comercio minorista. 

5.2.2.2. Comportamiento y frecuencia de compra. Analizar el comportamiento y las 

preferencias de nuestro cliente es una de las claves de los programas de fidelización, mediante 

ellas se busca ajustar la oferta y generar incentivos para incrementar la frecuencia de compra. 

Según Denaher et al. (2020), la adecuada promoción de recompensas intercambiables en 

programas de lealtad puede incrementar la participación de los miembros y los ingresos en un 

7,7%, y las recompensas adecuadas fomentan estados hiperactivos. 

5.2.2.3. Beneficios psicológicos y emocionales. De acuerdo con, Magaña et al. (2020), 

la lealtad del consumidor a una empresa o marca se vincula directamente a la satisfacción que 

producen factores como la emotividad, el deseo de permanencia y la identificación, reforzando 

el lazo cliente-marca y fomentando la lealtad. De esta manera se resalta la importancia del 

factor emocional como uno de los principales elementos que generan fidelidad a la compañía, 

por encima de las recompensan materiales. 

5.2.2.4. Percepción del cliente y diseño de programa. Otro de los factores importantes 

a la hora del diseño de programa es la percepción del cliente, el cuál es el centro de atención. 

Según Perez et al. (2021), es fundamental proporcionar un servicio confiable para analizar 

cómo cada cliente percibe la fiabilidad de la empresa y, según las respuestas, mejorar algún 
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aspecto. 

 

5.2.3. Innovación y tecnología en la fidelización de clientes 

 

5.2.3.1. Innovación tecnológica. De acuerdo con Shao (2022), la tecnología es clave 

también. La innovación en TI es común en países desarrollados; en cambio, naciones en 

industrialización y emergentes han adoptado políticas gubernamentales para promoverla 

internamente. El estudio mostró que la innovación tecnológica influye considerablemente en 

la lealtad del cliente, evidenciado por la sólida conexión entre la capacidad innovadora de Sony 

y la lealtad del cliente. Por otro lado, actualmente se viene utilizando la tecnología Beacons 

como una de las herramientas con mayor proyección en el campo del marketing relacional. De 

acuerdo con Muddinagiri et al. (2020), la tecnología Beacons es un recurso de marketing de 

proximidad que busca aplicar estrategias promocionales en sitios específicos mediante medios 

inalámbricos. Asimismo, diversos estudios como los de Alzoubi et al. (2022) han demostrado 

que la introducción de la tecnología Beacons en las estrategias de marketing impacta 

positivamente en la satisfacción y lealtad del cliente al mejorar el compromiso del cliente y 

brindar experiencias personalizadas. 

5.2.3.2. Innovación de servicios. Para Awuku et al. (2023), las innovaciones en 

servicios afectan notablemente la lealtad del cliente, destacando las nuevas tecnologías como 

las más influyentes. Igualmente, se indica que la innovación en servicios conlleva 

modificaciones o actualizaciones en la oferta, formas de prestación y procesos que son 

novedosos para la empresa y/o sus clientes. También implica avanzar, expandir o incluir 

nuevas funcionalidades y carteras de servicios o/o optimizar los servicios y procesos actuales. 

En un mercado de servicios competitivo, las innovaciones en servicios es clave para la 

supervivencia y el crecimiento de las empresas. Esto ocurre porque la innovación en servicios 

crea nuevos servicios y procesos que se adaptan a preferencias, gustos y elecciones en cambio. 

De modo que, la innovación de servicios plantea un cambio el paradigma de los programas de 
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sociales que involucra tanto a los programas tradicionales como a los modernos. Una 

adaptación y renovación de los modelos de fidelización enfocado en mejora la creación de 

valor para el consumidor. 

5.2.3.4. Programas de fidelización en redes sociales. El uso masivo de redes sociales 

ha generado espacios de comunicación activa de las empresas con una gran base de clientes. 

Numerosas empresas, grandes y pequeñas, han empleado foros en línea o redes sociales como 

Facebook y Twitter para crear una comunidad en la red que motive a los clientes a compartir 

sus experiencias e información. Esto proporciona ventajas al conectar con clientes actuales y 

captar nuevos potenciales. Asimismo, la forma de comunicar en redes sociales y la calidad de 

la información influyen notablemente en el comportamiento del consumidor, aumentando así 

su lealtad a los programas de recompensas. La comunicación de los programas de lealtad debe 

ofrecer datos claros y a tiempo sobre beneficios, promociones y normativas. Una comunicación 

incorrecta o demorada puede generar críticas desfavorables en redes sociales (He et al., 2019). 

Por ejemplo, ante la insatisfacción respecto a la atención o experiencia del cliente, se 

pueden generar malos comentarios, los cuales, si no son resueltos en la brevedad, pueden influir 

en la deserción de potenciales consumidores y desconfianza en los clientes habituales. 

5.2.3.5. Innovación en las relaciones con el cliente. Las nuevas herramientas de 

socialización digital han permitido acercar mucho más a las empresas con los clientes. Sin 

embargo, dadas las nuevas propuestas de innovación relacional existen muchos elementos por 

abarcar. Por ejemplo, al establecer una estrategia relacional digital, se deberán abarcar aspectos 

como la calidad, usabilidad y la eficiencia de las herramientas utilizadas. Por su parte, 

Dewantara (2023), sostiene que optimizar la innovación del servicio, la calidad sensorial y la 

eficiencia puede incrementar notablemente la lealtad del cliente, mientras que la participación 

del cliente y la facilidad de uso no influyen de manera significativa en la lealtad. Por su parte 

Channa et al. (2020) menciona que, en el comercio minorista, la confianza y el trato especial, 
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moderados por la innovación, impactan considerablemente en la lealtad del cliente. En ese 

sentido, podemos decir que el grado de innovación y buena impresión juegan un papel 

importante en la generación de compromiso en los clientes, lo cual no dista mucho de las 

estrategias de fidelización tradicionales; sin embargo, en la actualidad la tarea se centra en 

cómo plasmar estas innovaciones en entornos digitales cada más complejos. 

5.2.3.6. Innovación de valor y crecimiento a largo plazo. Tomando en cuenta que 

uno de los pilares de los programas de fidelización de clientes es la creación de valor para el 

cliente es fundamental enfocarse en nuevas oportunidades de innovación en la satisfacción del 

cliente, lo cual podrá originar relaciones más duraderas con la cartera. En ese sentido, Djuraeva 

(2021), indica que la innovación en el modelo de negocio representa un nuevo modo de generar 

valor para los clientes, considerando las transformaciones digitales y cómo se entrega este valor 

o cómo la empresa obtiene ganancias del servicio/producto brindado, existiendo un notable 

aumento de oportunidades para innovar en modelos de negocios, así como las amenazas que 

surgen por las innovaciones en los modelos de negocios de la competencia. Por su parte, Hajar 

et al. (2022), sostiene que la innovación en valor impulsa el rendimiento empresarial y el 

crecimiento sostenible al aumentar la satisfacción y fidelidad del cliente. 

5.2.4. Desafíos y tendencias futuras en fidelización de clientes. 

5.2.4.1. Digitalización de los programas de fidelización. Los nuevos modelos de 

programas de fidelización presentan a la digitalización como una oportunidad en el desarrollo 

de nuevas estrategias de fidelización, ya no solo con consumidores finales sino con otras 

empresas afín. Según Dorotic (2019), los programas de lealtad deben ajustarse a la era digital 

al integrarse con móviles, establecer colaboraciones y premiar la participación de los clientes 

más allá de compras previas y acciones en redes. Lo propuesto sugiere una actividad de 

fidelización intensiva en integración y participación mutua. Asimismo, se plantea la 

adaptabilidad de estrategias que permitan a la empresa mantenerse relevante y generar 
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relaciones redituables con los clientes. Para Zhalinska (2023), la personalización y el marketing 

omnicanal son aspectos cruciales en la gestión de la lealtad del cliente en el entorno digital 

contemporáneo, impactados por el comportamiento del consumidor, la digitalización, las 

transformaciones de estilo de vida y los cambios en los valores. De modo que, una conexión 

optima con los clientes, la presencia de la empresa en múltiples canales y la adaptabilidad 

permitirá alcanzar los objetivos de largo plazo de fidelización. 

5.2.4.2. Alinear la experiencia del cliente con los nuevos programas de fidelización. 

 

En la actualidad, los advenimientos de múltiples canales en gestión de programas de 

fidelización se han vuelto en uno de los insumos básicos para la personalización de la oferta y 

la experiencia. 

Para Mosino (2024), principales características de la promoción de un programa de 

lealtad omnicanal son: 

• Coordinación en todos los canales de comunicación: Para lograr una experiencia omnicanal, 

es esencial crear un flujo lógico en la transmisión de mensajes, prevenir la repetición de 

información y enriquecerla mediante canales diversos. 

• Control de la frecuencia de mensajes: Establecer la cantidad ideal de mensajes por usuario 

en cada canal para no incomodar a los clientes. Este valor puede cambiar según la industria 

y la duración del programa de fidelización. 

• Elección de canales de comunicación por parte del cliente: Ofrecer a los clientes la opción 

de elegir sus formas favoritas de comunicarse con la marca, logrando que la interacción sea 

cómoda y agradable. 

La aplicación del comercio omnicanal ayuda a mejorar la lealtad del cliente, ampliar y 

sincronizar los canales de interacción y monetización, impulsar el crecimiento de la audiencia 

y profundizar en la comprensión del consumidor mediante la recolección de datos de todos los 

canales de venta. 
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5.2.4.3. Adaptar programas tradiciones de fidelización. Tradicionalmente los 

programas de fidelización se habían basado en estrategias psicológicas de condicionamiento 

que buscaban recompensar a los consumidores, ya sea por compras repetidas o comportamiento 

esperados. Para Rane (2023), en el contexto empresarial actual, es esencial priorizar la 

experiencia del cliente. Las compañías están incorporando más la Inteligencia Artificial (IA) 

para mejorar la lealtad, satisfacción, compromiso, relaciones y la experiencia del cliente. Las 

tecnologías de IA, como el aprendizaje automático, el procesamiento del lenguaje natural y el 

análisis de datos, están cambiando cómo las empresas entienden y se conectan con sus clientes. 

Uno de los aspectos más importantes de la adaptabilidad de los programas tradicionales en 

tiempo modernos es la personalización de la oferta, donde a través del uso de análisis de datos 

acerca de las preferencias de las personas se puede brindar una oferta personalizada, según el 

tipo de cliente. 

En ese sentido, Banik et al. (2023) argumentan que, los sistemas de inteligencia 

artificial pueden entender y contestar en lenguajes como el humano, necesario para crear 

chatbots, asistentes virtuales, y más. Así, los algoritmos personalizados son más eficaces, 

puesto que facilitan muchas tareas, como responder preguntas, orientar a un cliente en la 

compra, entre otras, lo que produce gran satisfacción y disminuye el trabajo manual. 

5.3. Marco conceptual 

• Adaptabilidad. De acuerdo con González et al. (2022), la adaptabilidad hace 

referencia a la habilidad de las organizaciones para responder de forma eficiente a 

distintas situaciones y retos que se producen en el mercado; por lo que, depende de 

las destrezas del personal y de los procedimientos establecidos por la organización 

para manejar de forma rápida los diversos escenarios que se presenten. De este 

modo, las compañías flexibles pueden adaptarse a los cambios constantes en el 

entorno empresarial. Para ello, es necesaria una vigilancia constancia del mercado, 
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la generación de análisis previsores y el diseño de estrategias focalizadas en adaptar 

a la compañía a las nuevas exigencias de los consumidores. 

Para Olis et al. (2019), desde la perspectiva empresarial, la adaptabilidad se define 

como la capacidad de las compañías para modificarse a sí mismas con el propósito 

de afrontar las alteraciones del mercado que no fueron detectados de manera precisa 

cuando la organización empezó a operar. Por ende, las compañías tienen que 

monitorear de forma constante a los usuarios para identificar cualquier cambio en su 

conducta y la aparición de nuevas tendencias, con la finalidad de adaptarse a los 

usuarios y sus nuevas formas de comprar, dividir sus gastos o emplear los canales 

de venta. 

• Base de datos. Para Espinosa (2020), una base de datos es un conglomerado de datos 

organizados que a menudo son almacenados de forma electrónico en un sistema 

informático. Así, facilita el procesamiento de información de los clientes, la toma de 

decisiones de la compañía y la atención de los consumidores. Del mismo modo, 

simplifica, el acceso, manipulación y modificación de la información de los clientes; 

así como, la actualización, seguimiento y ordenamiento de los datos. 

Según López y Pena (2020), una base de datos no solo se encarga de acumular 

información; sino que, además permite conectarlos entre sí para obtener nuevos 

datos relevantes sobre los consumidores. Así, permite gestionar de manera 

electrónica un número elevado de datos de diversos tipos, como textos, figuras, 

números y videos. De este modo, disponer de una base de datos altamente eficiente 

es esencial para cualquier compañía; dado que, guardan información acerca de todas 

las interacciones con los usuarios y proveedores, permitiendo que la organización 

pueda realizar sus operaciones y tomar decisiones acertadas. Además, garantizan la 

seguridad de los datos y simplifican el análisis de los mismos. 
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• Capacitación. Representa un cúmulo de actividades didácticas y educativas que se 

dictan al personal de una entidad, con la intención de perfilar las destrezas de los 

mismos. Donde conservar a los colaborados actualizados acerca de nuevas 

tendencias permitirá que estos se desempeñen de forma efectiva, utilicen mejor los 

materiales de la organización, fabriquen mejores artículos y ofrezcan una mejor 

atención, acrecentando su rendimiento. Por ende, es un elemento sustancial; dado 

que, permite lograr las metas establecidas, optimiza el ambiente laboral, previene 

fallos en los procedimientos de la entidad y simplifica la toma de decisiones 

(Honores et al., 2020). 

Para Medina et al. (2021), la capacitación posee un rol esencial en el incremento de 

la competitividad de las compañías; dado que, perfecciona el aprendizaje formal de 

los colaboradores al permitir que adopten los saberes y destrezas necesarios para 

adaptarse a los constantes cambios tecnológicos. Por otra parte, debido a que se 

centra en ofrecer las capacidades necesarias para las tareas cotidianas del trabajador, 

cabe suponer que producirá resultados rentables para la compañía. Por ende, para 

que una entidad siga siendo competitiva, necesita empleados capaces de adaptarse 

al cambio e innovar rápidamente, siendo esencial la aplicación de capacitaciones 

regulares para lograrlo. 

• Confianza. De acuerdo con Cortez (2021) es el producto de las estrategias centradas 

en conseguir una relación duradera con los clientes, donde si un individuo confía en 

una marca este se sentirá seguro de adquirir los productos y/o servicios de la misma; 

dado que, cubre sus necesidades y sobrepasa sus expectativas. 

En conformidad con Vallejo et al. (2021), la confianza en una empresa comprende 

las expectativas que posee un individuo acerca de los motivos y el comportamiento 

del otro. Así, es un constructo multidimensional compuesto por elementos como la 
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honestidad, la buena voluntad y la capacidad del personal de una compañía, los 

cuales son esenciales para crear relaciones satisfactorias entre el comprador y el 

vendedor. Por ende, la confianza comprende la creencia del usuario en la habilidad 

de la organización para proporcionar un servicio fiable. 

• Diversificación. Según Martínez y Pelegrín (2021), la diversificación de los 

productos y/o servicios consiste en una táctica empresarial que se fundamenta en 

expandir la base usuarios potenciales para obtener un mayor crecimiento. Así, el 

objetivo es localizar nuevos segmentos de mercado en los que la organización pueda 

introducirse y ser próspera. Igualmente, las estrategias de diversificación pueden 

utilizarse cuando la compañía necesite reorganizar una línea de negocio. Por ende, 

diversificar implica idear nuevos artículos y/o servicios, encontrar formas 

alternativas de ofrecer estos e identificar otros clientes con necesidades insatisfechas, 

siendo necesario examinar los nuevos estilos de vida; ya que, esto puede 

proporcionar una nueva perspectiva estratégica. 

En conformidad con Arequipa et al. (2019), diversificar un negocio es una técnica 

destinada a ampliar la cantidad de cliente de una compañía a través de la introducción 

de nuevos artículos y/o servicios para llegar a nuevos grupos demográficos, lo cual 

permite reducir el riesgo y obtener más ingresos. De este modo, las organizaciones 

pueden seguir el ritmo de las tendencias cambiantes del mercado, modificando su 

enfoque para mantenerse a flote y seguir siendo competitivas. A su vez, comprende 

la incorporación de nuevas plataformas de comunicación para interactuar con los 

clientes; así como, la implementación de opciones que faciliten la compra del cliente. 

• Eficiencia. Para Rodríguez et al. (2020) una empresa es eficiente cuando tiene la 

habilidad de satisfacer las necesidades de sus usuarios a un bajo costo; así, se basa 

en conseguir una mayor producción con el personal disponible, una reducción de los 
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costos y un incremento de los usuarios atendidos. De este modo, los índices más 

comunes para medir la eficiencia son el rendimiento sobre la inversión, las utilidades 

por las ventas y la producción por hora de trabajo. 

De acuerdo con Soto (2021), la eficiencia se encuentra determinada por la 

correlación entre los materiales y las metas. De este modo, una compañía es eficaz 

cuando más metas se alcancen con los mismos materiales o cuando menos materiales 

se utilicen para alcanzarlos. Por lo tanto, se trata de sacar el máximo partido de los 

recursos, perfeccionando su uso para alcanzar los propósitos empresariales. En 

consecuencia, es necesario un monitoreo continuo de los procesos implementados 

para diseñar nuevas estrategias enfocadas en alcanzar las metas trazadas de la mejor 

manera posible. 

• Gestión de la calidad. En concordancia con Cepeda y Cifuentes (2019) representa 

una serie de actividades e instrumentos que poseen la finalidad de impedir errores 

en el procedimiento de fabricación y en los bienes resultantes de este proceso; así 

como, en el servicio brindado. Asimismo, el sistema de gestión de calidad de una 

entidad posibilita el establecimiento de mejoras para la adaptación de nuevos 

procedimientos en concordancia con los requerimientos de la entidad. 

Para Pincay y Parra (2020), la gestión de la calidad comprende el empleo de 

estrategias e instrumentos diseñados para prevenir cualquier posible error o 

discrepancia en el procedimiento de producción y en los artículos o servicios 

resultantes. Así, se enfoca en reconocer que debemos evitar que se produzcan errores 

en primer lugar, en lugar de limitarnos a corregirlos después de que se hayan 

producido. Por ende, es un componente clave de la administración de una compañía. 

Como consecuencia, la gestión de la calidad implica un conglomerado de actividades 

para asegurar la calidad de los procedimientos y no solo de los productos que derivan 
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de estos. 

• Interactividad. Según Zeler (2020), la interactividad comprende una relación 

comunicativa bidireccional entre un individuo y un sistema de información, la cual 

se produce cuando un usuario realiza una consulta y el sistema proporciona una 

respuesta. Así, la interactividad se refiere a la conexión entre las personas y los 

dispositivos o contenidos digitales, permitiendo que un ordenador, programa o 

contenido reaccione a las acciones del individuo. De este modo, permite navegar por 

un sitio web o utilizar una plataforma de redes sociales de forma óptima. 

De acuerdo con Vega et al. (2019), la capacidad de una computadora, aplicación o 

página web de responder a las actividades del individuo que lo utiliza se conoce 

como interactividad. De esta forma, comprende un tipo de comunicación entre 

personas y ordenadores. Así, la interactividad permite a los usuarios emplear los 

medios digitales con facilidad; así como, acceder y navegar de forma rápida en 

Internet. Por ende, ofrece al espectador la posibilidad de elegir el contenido que 

quiere visualizar en Internet. En consecuencia, cuando se hace click en cualquier 

material digital sucede algo, pudiendo aparecer otra página web o descargarse algún 

contenido. 

• Motivación: Para Bohórquez et al. (2020) es el propósito que impulsa a un sujeto a 

actuar de una forma específica, siendo producto de un estímulo externo proveniente 

del ambiente o de un estímulo interno que se produce como resultado de los 

procedimientos mentales de cada individuo. Así, comprende una serie de 

procedimientos que influyen en la intensidad, dirección y persistencia de los 

esfuerzos que pone cada colaborador en su labor. 

De acuerdo con Loayza et al. (2022), la motivación se entiende como una 

combinación de factores internos y externos que determinan el comportamiento de 
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un individuo; por lo que, es un proceso continuo y un rasgo que los sujetos poseen 

internamente. Así, la motivación es un conglomerado de elementos que impactan en 

la conducta humana como consecuencia de una acción. Del mismo modo, la 

motivación representa una fuerza interna que ayuda al individuo a realizar acciones 

y tomar decisiones, siendo necesario que los líderes motiven a su personal para que 

brinden un servicio de calidad a los consumidores e incrementen su lealtad. 

• Organización. Según Muños et al. (2020) representa la labor que realizan los líderes 

para mantener encaminado su equipo de trabajo hacia la consecución de las metas 

organizacionales, lo cual comprende ordenar y transmitir información detallada 

sobre las labores diarias, monitorear el progreso del trabajo y suprimir cualquier 

obstáculo que se presente en el camino. Así, la organización es una técnica que 

implica el empleo de estrategias para integrar las acciones y saberes del personal 

hacia fines comunes. 

Para Vasquez et al. (2021), la organización comprende la implementación de una 

estructura pensada para asegurar que se asignen todas las actividades necesarias para 

alcanzar los objetivos definidos. De este modo, es un proceso fundamental porque 

permite decidir el mejor camino para alcanzar las metas, evitar las operaciones lentas 

y eliminar el trabajo redundante mediante la distinción de funciones. Por ende, la 

organización implica designar deberes y materiales a los individuos que componen 

la compañía; así como, definir las relaciones entre los distintos departamentos de la 

empresa. 

• Productividad. De acuerdo con Ramírez et al. (2022) comprende el producto de la 

gestión de una variedad de recursos, representando el resultado de la relación entre 

el producto obtenido y los recursos (materia prima, tiempo, equipamiento, etc.) que 

fueron utilizados empleados para su fabricación, dependiendo en gran medida del 
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interés y motivación del personal; por lo tanto, involucra la optimización de los 

procedimientos. 

Según Díaz y Toscano (2022), la productividad de una compañía es el resultado de 

la formación de su personal; por lo que, es esencial que las empresas inviertan en 

este aspecto para conseguir resultados beneficiosos a largo plazo. A su vez, es el 

producto de la combinación entre la tecnología, el liderazgo y la capacidad humana, 

donde se fusionan todos los recursos de la organización para alcanzar los objetivos 

planeados. Por ende, la productividad es un indicador que mide la correlación entre 

los resultados de una tarea, el tiempo dedicado a esta y los materiales empleados 

para ejecutarla. 

• Resolución de conflictos. Para Pierrend (2020) representa la forma en cómo una 

empresa y sus colaboradores o clientes tratan de resolver de forma pacífica los 

desacuerdos que se presenten, los cuales pueden ser financieros, políticos, 

emocionales, entre otros, donde la negociación busca generar un resultado 

beneficioso para ambas partes. De esta forma, la resolución de conflictos es esencial 

en el trabajo para poder establecer relaciones positivas con los consumidores; puesto 

que, une a los individuos para hallar la mejor solución a los problemas y crea un 

ambiente positivo. 

De acuerdo con Calle et al. (2020), la resolución de conflictos implica la mediación 

por parte de la compañía para poner fin al problema. Así, empieza con la 

identificación del conflicto, que puede aparecer por una acusación de una de las 

partes, o por la intervención inmediata de un líder, que ha reconocido la presencia 

de un problema. Del mismo modo, manejar los conflictos con los consumidores es 

indispensable para cualquier organización; ya que, da forma a la imagen corporativa 

y afecta a las ventas futuras, siendo necesario aplicar tácticas, como ser empáticos, 
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establecer una comunicación clara, ofrecer diversas soluciones y realizar un 

seguimiento al conflicto. 

• Retroalimentación. En concordancia con Arana et al. (2020) es un procedimiento 

que posibilita a los directivos evaluar la eficacia de las tareas realizadas y determinar 

medidas correctoras para mejorarlas, fomentando así la responsabilidad en las tareas 

cotidianas. Por lo tanto, debe fomentarse la retroalimentación para establecer una 

buena comunicación entre los directivos y el personal, haciendo hincapié en los 

puntos fuertes y débiles para diseñar soluciones a cualquier problema y aprovechar 

al máximo las habilidades individuales del personal para lograr las metas de la 

organización. 

Para Bruna et al. (2022), la retroalimentación representa un sistema colaborativo 

mediante el cual los supervisores y el personal emiten observaciones que permiten 

realizar cambios beneficiosos en la labor de las distintas divisiones, contribuyendo 

al logro de los objetivos de la entidad. Este procedimiento se realiza de forma 

colectiva; por lo que, cada miembro debe estar dispuesto a cooperar y proporcionar 

opiniones genuinas que ayuden al crecimiento de todos. De este modo, dentro de sus 

principales ventajas se encuentran que todo el personal trabaja por el mismo 

objetivo, se fomenta un ambiente de trabajo beneficioso que hace posible la 

retención del personal y se ofrece una mejor atención a los consumidores. 

• Servicio post venta. Según Castañeda y Lugo (2022), el servicio post venta es una 

forma de servicio que se presenta después de la venta y abarca el mantenimiento, la 

venta de piezas, el soporte técnico, etc. Además, es una manera de fidelizar a los 

consumidores ofreciéndoles servicios adicionales al artículo y/o servicio adquirido. 

De este modo, ofrecer un servicio post venta garantiza una compra recurrente por 

parte de los usuarios. Por ende, puede actuar como factor diferenciador frente a la 
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competencia y permite a las compañías conocer la opinión de los usuarios, reconocer 

las posibilidades de desarrollo, evaluar los bienes y los procedimientos, y recibir un 

mejor feedback. 

De acuerdo con Murillo et al. (2019), el servicio post venta es cualquier actividad 

que realiza una compañía para hacer un seguimiento del comprador una vez 

finalizada la compra. Así, el propósito de este servicio es evaluar la satisfacción del 

comprador y obtener los datos necesarios para mejorar la experiencia del cliente. De 

este modo, el servicio posventa va más allá de responder a las consultas cuando un 

consumidor se pone en contacto o tiene una duda; dado que, está diseñado para 

acercar al usuario y a la organización. En consecuencia, dentro de sus beneficios 

para la compañía se encuentra la mejora de la imagen de la organización y el 

incremento de la lealtad el consumidor. 

• Trabajo en equipo. Para Ayoví (2019) representa un proceso donde varios 

individuos ponen sus destrezas, inteligencia y tiempo a disposición de una entidad 

con la finalidad de alcanzar las metas de la misma. De este modo, si todos los sujetos 

se encuentran enfocados en una sola meta de manera correcta, los resultados serán 

superiores en comparación con el trabajo individual. 

Según Cervantes et al. (2020), el trabajo en equipo es un procedimiento cooperativo 

en el que los miembros aúnan sus capacidades, saberes y esfuerzos para lograr un 

objetivo compartido. De este modo, cuando las aportaciones se organizan 

adecuadamente, los resultados superan a los de los individuos que no trabajan juntos. 

Así, esta estrategia se fomenta para mejorar el rendimiento, reforzar las actitudes y 

fomentar la camaradería entre el grupo Por lo que, requiere que los miembros 

interactúen positivamente entre sí, sin tener en cuenta los enfrentamientos que 

puedan producirse entre ellos. 
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5.4. Antecedentes 

 

5.4.1. Antecedentes internacionales. 

 

Chávez (2022) realizó una investigación titulada “Marketing relacional para la 

fidelización de los clientes de la peluquería Beaux Salon, sector Garzota, Guayaquil”, la cual 

tuvo como propósito definir la relación entre las variables bajo estudio. La metodología que 

empleó fue deductiva, descriptiva, correlacional y mixta. La población estuvo constituida por 

534 clientes y la muestra por 224 clientes de la empresa bajo análisis. Para la recopilación de 

información utilizaron la entrevista y la encuesta como técnicas, y la guía de entrevista y el 

cuestionario como instrumentos. De este modo, encontró que, el 40.18% de los encuestados 

consideraban adecuado el marketing relacional de la empresa; mientras que, el 54.47% se 

presentaban fidelizados, asistiendo al menos dos veces al mes. Por otro lado, concluyó que 

existe una relación significativa entre las variables bajo análisis. 

Baque y Yagual (2022) desarrollaron una indagación que llevó como título “Marketing 

relacional para la fidelización de clientes de una empresa comercializadora de 

electrodomésticos”, la cual tuvo la intención de determinar la relación entre las variables bajo 

estudio. La metodología que aplicaron fue descriptiva, correlacional, deductiva y analítica. La 

población estuvo compuesta por las 10 encargadas de ventas de la empresa YAGBAQ y por 

560 clientes, y la muestra por el personal de ventas y 228 clientes. Para la compilación de 

información utilizaron como técnicas la encuesta y la entrevista, y como instrumentos el 

cuestionario y la guía de entrevista. De esta manera, determinaron que, el 52.86% de los 

clientes consideraban relevante al marketing relacional de la empresa; por otro lado, el 94.28% 

se presentaban fidelizados. Finalmente, concluyeron que, existe una relación directa entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes. 

Amador y Rugel (2019) llevaron a cabo un estudio nombrado “Marketing relacional 

para mejorar la fidelización de los clientes, empresa equivida, ciudad de Guayaquil”, el cual 
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presentó como fin establecer la relación entre las variables bajo análisis. La metodología de la 

investigación fue descriptiva, correlacional y deductiva – inductiva. La población estuvo 

constituida por 415 clientes y la muestra por 200 clientes de la organización bajo observación. 

Para la compilación de información emplearon como técnicas la encuesta y la entrevista, y 

como instrumentos el cuestionario y la guía de entrevista. Así, hallaron que, el 48% de los 

encuestados considera que el marketing relacional es bueno en comparación con otras empresas 

y que el 34.50% de los encuestados se encuentra fidelizado y permanece como cliente de la 

entidad por al menos un año. De este modo, concluyeron que, existe una relación significativa 

entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes. 

5.4.2. Antecedentes nacionales. 

Chafloque y Montalvan (2022) desarrollaron una investigación titulada “Marketing 

relacional y fidelización de los clientes en la Empresa Jaime Color’s E.I.R.L, Chepén 2021”, 

la cual tuvo como fin hallar la relación entre las variables bajo estudio. La metodología que 

aplicaron fue aplicada, cuantitativa, descriptiva – correlacional, transeccional y no 

experimental. La población estuvo constituida por 135 clientes y la muestra por 100 clientes 

de la empresa bajo estudio. Para recolectar datos utilizaron a la encuesta como técnica y al 

instrumento como cuestionario. De este modo, hallaron que, el 76% de los encuestados 

consideraba al marketing relacional de la entidad regular, el 21% bueno y el 3% malo; por otro 

lado, el 80% consideraba regular a la fidelización de los clientes, el 14% buena y el 6% mala. 

Así, concluyeron que, existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes. 

Landeo (2021) realizó un estudio denominado “Marketing relacional y fidelización de 

clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 2021”, el cual presentó como objetivo 

establecer la relación entre las variables bajo análisis. La metodología de la investigación fue 

descriptiva – correlacional, cuantitativa, no experimental y transeccional. La población y la 
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muestra estuvieron conformadas por 60 clientes. Para la compilación de datos emplearon como 

técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Así, encontraron que, para el 46.67% 

de los encuestados el marketing relacional era regular, para el 30% eficiente y para el 23.33% 

deficiente; mientras que, para el 53.33% la fidelización de los clientes era regular, para el 25% 

deficiente y para el 21.67% eficiente. De esta forma, concluyeron que, existe una relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de los clientes. 

Ataypoma (2021) llevó a cabo una investigación titulada “Marketing relacional y 

fidelización de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo – 2019”, la cual tuvo la 

intención de reconocer la relación entre las variables bajo análisis. La metodología que empleó 

fue inductiva - deductiva, básica, correlacional y no experimental. La población estuvo 

compuesta por 4506 clientes y la muestra por 353 clientes de la organización bajo estudio. Para 

la recopilación de información utilizó la encuesta como técnica y el cuestionario como 

instrumento. De este modo, hallaron que, el 52.97% de los encuestados expone que casi 

siempre está de acuerdo con las estrategias de marketing relacional empleadas por la empresa, 

el 36.83% algunas veces, el 5.38% siempre y 4.82% muy pocas veces; por otro lado, el 53.82% 

considera que la organización casi siempre busca fidelizar a sus clientes, el 24.65% algunas 

veces, el 14.73% siempre y el 6.80% muy pocas veces. Así, concluyó una relación significativa 

entre las variables bajo estudio. 
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5.4.3. Antecedentes locales. 

 

Chahuasoncco y Mamani (2022) llevaron a cabo un estudio titulado “Marketing 

relacional y fidelización de los huéspedes de la cadena de hoteles terramística de la ciudad 

Arequipa, 2019”, el cual presentó como finalidad establecer la relación entre las variables bajo 

análisis. La metodología de la investigación fue cuantitativa, correlacional, descriptiva, no 

experimental y transeccional. La población estuvo compuesta por 4800 clientes y la muestra 

por 355 clientes de la empresa bajo estudio. Para la compilación de datos emplearon la encuesta 

como técnica y el instrumento como cuestionario. Así, hallaron que, para el 98.30% de los 

encuestados el marketing relacional de la entidad poseía un nivel alto y para el 1.70% un nivel 

medio; mientras que, para el 74% de los encuestados expusieron que la fidelización de los 

clientes poseía un nivel alto, el 24% un nivel medio y el 2% un nivel bajo. De este modo, 

concluyeron que, existe una relación significativa entre las variables bajo análisis, donde a un 

mayor desarrollo del marketing relacional le corresponde un mayor nivel de fidelización de los 

clientes. 

Ezratty (2022) desarrolló una indagación que llevó como título “El marketing relacional 

y la lealtad de compra de los clientes del segmento b2b de una empresa de telecomunicaciones, 

Arequipa, 2020”, el cual tuvo la intención de determinar la relación entre las variables bajo 

observación. La metodología del estudio fue hipotética – deductiva, básica, cuantitativa, 

relacional, no experimental y transeccional. La población estuvo conformada por 384 clientes 

del segmento bajo análisis y la muestra por 192 clientes. Para la recolección de data emplearon 

a la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. De esta manera, determinaron 

que, el 53.40% de los encuestados consideraba regular al marketing relacional, el 41.10% 

bueno y el 5.50% deficiente; además, el 49.70% consideraba a la lealtad del cliente regular, el 

43.80% alta y el 6.50% baja. Así, dedujeron una relación significativa entre las variables bajo 

análisis. 
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Maldonado y Samayani (2019) realizaron una investigación nombrada “Relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de los clientes en el restaurante “La Cecilia”, Arequipa 

- 2019”, la cual tuvo como propósito hallar la relación entre las variables bajo estudio. 

La metodología que emplearon fue cuantitativa, secuencial, descriptiva – correlacional, no 

experimental y transversal. La población estuvo constituida por 2500 clientes y la muestra por 

334 clientes de la entidad observada. Para la recopilación de información utilizaron como 

técnica a la encuesta y como instrumento el cuestionario. De este modo, encontraron que, para 

el 83.60% de los encuestados el nivel de marketing relacional era regular, para el 15.40% malo 

y para el 1% bueno; por otro lado, el nivel de fidelización de los clientes era regular para el 

78.70%, mala para el 14.90% y buena para el 6.40%. Así, concluyeron una relación 

significativa entre las variables bajo análisis. 

5.5. Hipótesis 

 

Dado que, el marketing relacional representa un conjunto de estrategias centradas en la 

generación de relaciones duraderas con los clientes y la fidelización de los clientes comprende 

el compromiso que los usuarios asumen de comprar sus productos en un solo lugar. Es probable 

que, exista relación estadísticamente significativa entre el marketing relacional y la fidelización 

de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 
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CAPÍTULO II: 

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 

1.  Técnicas e instrumentos 

 

1.1. Técnicas 

 

El presente estudio empleó la encuesta como técnica de recopilación de información; 

puesto que, de acuerdo con Arias et al. (2022) representa una herramienta orientada a sujetos, 

al cual aporta información sobre sus puntos de vista, actitudes y comportamientos en relación 

a las variables bajo análisis; a su vez, esta técnica es aplicada de forma amplia en las ciencias 

sociales. 

Asimismo, se empleó la entrevista para recolectar la opinión de los encargados del área 

de marketing, la cual representa una conservación entre el investigador y los individuos bajo 

análisis para obtener respuestas verbales basadas en la experiencia del sujeto, comprendiendo 

una herramienta complementaria a las técnicas cuantitativas que permite obtener un panorama 

integral del problema bajo estudio (Hernández y Mendoza, 2018). 

1.2. Instrumentos 

 

La presente investigación utilizó el cuestionario como instrumento de compilación de 

datos; dado que, este representa un medio utilizado comúnmente en los estudios, el cual se 

encuentra constituido por una serie de interrogantes numeradas en una tabla, las mismas que 

tienen que ser sencillas y breves para garantizar la claridad del cuestionario, y que este no sea 

muy extenso, facilitando su entendimiento (Hernández y Mendoza, 2018). 

Así, para la estructuración de los cuestionarios se utilizó la escala de Likert, desde el 

número 1 (Nunca) hasta al número 5 (Siempre). Por ende, esta escala sirvió para evaluar de 

numéricamente la opinión de la muestra sobre las variables observadas y sus dimensiones 

respectivas, simplificando la sistematización y análisis de dicha data. 

Igualmente, se empleó a la guía de entrevista como instrumento, la cual estuvo dirigida 
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a los encargados del área de marketing y se encuentra compuesta por interrogantes que ayudan 

al investigador a realizar el estudio sobre el problema bajo observación y obtener información 

relevante, representando un medio que orienta al indagador y permite que la entrevista tenga 

un flujo adecuado (Arias et al., 2022). 

1.2.1. Validez de los instrumentos 

 

Para calcular la validez de los cuestionarios de marketing relacional y fidelización de 

los clientes se empleó el juicio de expertos; dado que, este representa un método donde 

profesionales en la materia verifican la suficiencia y aplicabilidad de los instrumentos, los 

mismos que fueron adaptados al sector bajo estudio. A su vez, la entrevista estructurada fue 

evaluada por expertos para confirmar su validez. 

1.2.2. Confiabilidad de los instrumentos 

 

Para calcular la confiabilidad de los cuestionarios se utilizó el coeficiente Alfa de 

Cronbach, al representar una escala utilizada de forma amplia para establecer que tan bien un 

grupo de ítems puede medir cada una de las dimensiones de las variables bajo observación, 

determinando el grado de fiabilidad de los instrumentos. 

2. Campo de verificación 

 

2.1. Ámbito 

 

El presente estudio se llevó a cabo en la empresa Comunikt Servicios Generales, la cual 

se encuentra ubicada en el Centro Comercial Piérola - Oficina 203. 

2.2. Temporalidad 

El presente estudio se desarrolló durante el segundo y tercer trimestre del año 2024. 

2.3. Unidades de estudio 

2.3.1. Universo 

De acuerdo con Sucasaire (2022) el universo es la asociación de todos los individuos 

que forman parte de nuestro entorno de interés y acerca del cual se redactarán conclusiones. 
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Por lo tanto, la población del presente estudio estuvo constituida por todos los clientes 

frecuentes y clientes potenciales de la empresa Comunikt Servicios Generales. 

Se cuenta con dos bases diferenciadas según la clasificación interna de la empresa; sin 

embargo, para efectos de la investigación, ambos grupos fueron considerados de forma 

conjunta en un solo análisis estadístico, con el fin de obtener una visión integral de la relación 

entre el marketing relacional y la fidelización. 

La clasificación de la empresa es la siguiente: 

• Clientes Frecuentes: Comunikt coloca esta denominación a cada individuo (persona 

natural o persona jurídica) que ha hecho efectiva su compra con la empresa por 

medio de un contrato, orden de compra o acuerdo verbal; todo ello en un número 

igual o mayor a 2 veces. 

• Clientes Potenciales: Comunikt coloca esta denominación a cada individuo (persona 

natural o persona jurídica) con la cual por el momento no se ha podido concretar 

una venta y se busca ser proveedor para clasificarlo como cliente frecuente en corto 

o mediano plazo. 

Los periodos de información de la cartera de clientes frecuentes y potenciales abarcan 

los años 2022–2023 y 2023–2024. Estos se distribuyen en 326 clientes frecuentes y 132 clientes 

potenciales, sumando un universo total de 458 clientes. 

2.3.2. Muestra 

 

Para Sucasaire (2022), la muestra representa una fracción de sujetos representativos del 

universo o población, la cual se analiza con el fin de obtener resultados confiables acerca de 

sus características. 

En el presente estudio, se empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia, el 

cual consiste en seleccionar a los participantes en función de su accesibilidad y disposición 

para responder la encuesta. Este tipo de muestreo se adoptó debido a las facilidades brindadas 
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por la empresa para acceder a la información y contactar a sus clientes, así como por la 

disponibilidad de estos para participar, si bien el muestreo por conveniencia no se calcula con 

una fórmula específica como los métodos probabilísticos, ya que su selección se basa en la 

facilidad y accesibilidad, este se complementó mediante el muestreo probabilístico simple 

con el fin de establecer un mayor rigor estadístico, para definir la magnitud de la muestra, a 

través del uso de la fórmula de población finita al disponer de un universo inferior a 100000 

sujetos: 

 

𝑛 = 
𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ (𝑝 ∗ 𝑞) 

En donde: 

n = Tamaño de la muestra. 

Z = Nivel de confianza deseado: 95% p = Probabilidad de éxito: 0.5 

q = Probabilidad de fracaso: 0.5 

d = Nivel de error dispuesto a cometer: 5% N = Tamaño de la población 

De modo que, en primera instancia se procedió al cálculo de la muestra para los clientes 

frecuentes de la empresa (326), utilizando la formula probabilística, entonces: 

Reemplazando: 

1.962 × 326 × (0.5 × 0.5) 
𝑛 = 

0.052 × (326 − 1) + 1.962 × (0.5 × 0.5) 

n = 176.60 

n  177 

Por otro lado, también se extrajo la porción de clientes potenciales (132); utilizando de 

igual forma el cálculo por medio de la formula probabilística: 

1.962 × 132 × (0.5 × 0.5) 
𝑛 = 

0.052 × (132 − 1) + 1.962 × (0.5 × 0.5) 
n = 99 

Por lo tanto, el presente estudio tuvo una muestra constituida por 177 clientes frecuentes 
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y 99 clientes potenciales de la empresa Comunikt Servicios Generales, sumando una muestra 

total de 276 clientes. 

La muestra estuvo conformada por 276 clientes en total, de los cuales 177 fueron 

clientes frecuentes y 99 clientes potenciales, información brindada por la empresa. Si bien la 

población se compuso de dos grupos diferenciados, el análisis estadístico se realizó 

considerando a la muestra de manera conjunta, sin separar los resultados por tipo de cliente, 

con el fin de obtener una visión integral de la relación entre el marketing relacional y la 

fidelización. 

De esta forma, el tamaño de la muestra se definió con base en la disponibilidad real de 

clientes para responder los instrumentos de recolección de datos durante el periodo de 

investigación, y no mediante un cálculo estadístico de muestreo probabilístico. 

3. Estrategia de recolección de datos 

 

Para la recopilación de información se realizó los siguientes pasos: 

• Primero, se efectuó las coordinaciones necesarias con la empresa Comunikt 

Servicios Generales, con el objetivo de conseguir su colaboración con la 

investigación. 

• Segundo, se comunicó a los encargados del área de marketing la finalidad del 

presente estudio y se les aplicó una entrevista respecto al marketing relacional y la 

fidelización del cliente. 

• Tercero, se informó a los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales el 

propósito de la presente investigación, con la finalidad de que se sientan más 

involucrados con la misma. 

• Cuarto, se realizó el establecimiento de los clientes a los cuales se aplicarán los 

cuestionarios. 

• Quinto, se realizó la coordinación de la fecha y la hora en que se aplicaron los 
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cuestionarios, con la finalidad de acoplarse a la disponibilidad de los clientes y no 

perjudicar sus actividades. 

• Sexto, antes de la aplicación de los cuestionarios se explicó a los usuarios la forma 

de llenado de los mismos y que estos serán de carácter anónimo, con el propósito de 

que respondan de forma libre y sincera. 

• Séptimo, se aplicó los cuestionarios presencialmente en la fecha y hora pactadas. 

Para el procesamiento de la información, una vez que esta fue recolectada, se ejecutaron 

los siguientes pasos: 

• Primero, con la información recolectada mediante los cuestionarios se ejecutó la 

sistematización y el análisis de dicha data por medio del diseño de una matriz de 

datos en el programa estadístico SPSS versión 25. 

• Segundo, se analizó las respuestas brindadas en las entrevistas para poder exponerlas 

de forma simplifica. 

• Segundo, se efectuó la estructuración de tablas y gráficos para exhibir mejor los 

resultados conseguidos y se añadió una especificación de los mismos con la finalidad 

de simplificar el entendimiento de la información. 

• Tercero, se utilizó la prueba Kolmogórov-Smirnov, al disponer de una muestra 

mayor a 50 sujetos, con el objetivo de reconocer si la data recolectada por medio de 

los cuestionarios posee una distribución normal o no, y poder distinguir el tipo de 

pruebas (paramétricas o no paramétricas) que se emplearán para determinar la 

relación entre las variables bajo estudio y sus dimensiones correspondientes. 

Cuarto, se realizó la contratación de las hipótesis, para finalizar con la formulación de 

las conclusiones y recomendaciones pertinentes 
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CAPÍTULO III 

RESULTADOS 

1.1. Análisis descriptivo 

Tabla 3 

Marketing relacional según pregunta 

 

 

 

 

 

Nunca Casi 

 

 

 

 

 

Algunas 

 

 

 

 

 

Casi 

 

 

 

 

 

Siempre 
 nunca veces siempre  

% de N % de N% de N% de N% de N 

totales  totales totales detotales detotales de 

 

Comunicación 

de fila de fila fila fila fila 

1.- Usted piensa que, la información proporcionada por la empresa Comunikt Servicios Generales es oportuna y confiable. 3.6% 
(Efectividad) 

38.0% 31.2% 24.6% 2.5% 

2.- Usted piensa que, los datos ofrecidos por la empresa Comunikt Servicios son claros y precisos. (Claridad) 1.4% 21.0% 52.5% 22.5% 2.5% 

3.- Usted considera que, la comunicación que establece la empresa Comunikt Servicios Generales con sus clientes es continua. 4.7% 
(Frecuencia) 

26.1% 40.9% 25.4% 2.9% 

4.- Usted considera que, la empresa mantiene una comunicación individualizada con los clientes. (Individualización) 4.0% 19.2% 45.7% 29.0% 2.2% 

5.- Usted considera que, los canales de comunicación que emplea la empresa Comunikt Servicios Generales son diversos 10.9% 

(electrónico, redes sociales, teléfono, etc.). (Diversificación) 
37.7% 32.2% 18.1% 1.1% 

Programas de lealtad     

6.- Usted percibe que, los puntos que le ofrece la empresa Comunikt Servicios Generales por cada una de sus compras son útiles 10.9% 

para realizar compras posteriores. (Puntos por compras) 
27.5% 40.6% 19.2% 1.8% 

7.- Usted percibe que, los descuentos por realizar compras continuas en la empresa Comunikt Servicios Generales son atractivos.  6.9% 
(Descuentos) 

25.7% 35.1% 30.1% 2.2% 

8.- Usted percibe que, los descuentos ofrecidos en fechas especiales por la empresa Comunikt Servicios Generales son atractivos.  5.8% 

(Descuentos) 

9.- Usted considera que, los programas de lealtad de la empresa Comunikt Servicios Generales logran que usted regrese a la 6.9% 

misma. (Poder de atracción) 

27.9% 

 

22.5% 

33.7% 

 

40.6% 

29.7% 

 

29.0% 

2.9% 

 

1.1% 

Personalización de Productos y/o Servicios     

10.- Usted percibe que, la empresa Comunikt Servicios Generales tiene interés en conocer sus gustos y preferencias. (Perfil del  9.4% 25.4% 36.6% 26.8% 1.8% 

cliente) 
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11.- Usted percibe que, la evaluación de la satisfacción de los clientes que efectúa la empresa Comunikt Servicios Generales es 6.5% 

continua. (Evaluación) 
12.- Usted considera que, los medios de pago que ofrece la empresa Comunikt Servicios Generales se ajustan a sus posibilidades. 9.1% 

26.8% 

 
22.1% 

35.5% 

 
36.2% 

28.3% 

 
27.9% 

2.9% 

 
4.7% 

(Medios de pago) 

13.- Usted considera que, las características de los productos y/o servicios de la empresa Comunikt Servicios Generales se adaptan a 9.8% 

sus necesidades y expectativas. (Adaptabilidad) 

 

26.1% 

 

34.1% 

 

27.5% 

 

2.5% 

Gestión de Relaciones con el Cliente (CRM)     

14.- Usted percibe que, las herramientas tecnológicas utilizadas por la empresa Comunikt Servicios Generales para manejar su 9.1% 

información como cliente son modernas. (Tecnología) 
30.1% 34.8% 23.6% 2.5% 

15.- Usted percibe que, los datos personales que posee la empresa Comunikt Servicios Generales se mantienen actualizados. (Base de 7.6% 

datos) 
16.- Usted considera que, la atención de sus dudas y reclamos por parte de la empresa Comunikt Servicios Generales es oportuna. 9.1% 

27.2% 

 
24.6% 

38.4% 

 
37.0% 

25.0% 

 
26.1% 

1.8% 

 
3.3% 

(Atención) 

17.- Usted considera que, la relación que establece la empresa Comunikt Servicios Generales desde su compra hasta luego de obtener 9.4% 

sus productos y/o servicios es óptima. (Conexión) 

 

26.4% 

 

32.2% 

 

29.3% 

 

2.5% 

Calidad de servicio     

18.- Usted piensa que, la calidad de los productos y/o servicios proporcionados por la empresa Comunikt Servicios Generales es idónea. 9.8% 

(Eficacia) 
19.- Usted piensa que, la entrega de los productos y/o servicios de la empresa Comunikt Servicios Generales se da cumpliendo el 7.2% 

25.4% 

 
24.6% 

30.4% 

 
32.2% 

32.2% 

 
32.6% 

2.2% 

 
3.3% 

tiempo acordado. (Eficacia) 
20.- Usted percibe que, los colaboradores de la empresa Comunikt Servicios Generales muestran amabilidad al momento de 5.8% 24.6% 38.8% 27.2% 3.6% 

atenderlo. (Amabilidad)     

21.- Usted percibe que, los colaboradores de la empresa Comunikt Servicios Generales se encuentran dispuestos a resolver sus 6.5% 

problemas. (Resolución de problemas) 

23.6% 37.0% 29.7% 3.3% 

22.- Usted percibe que, el servicio de seguimiento post venta de la empresa Comunikt Servicios Generales es efectivo. (Servicio post 6.9% 
venta) 

28.3% 39.9% 23.2% 1.8% 

Iniciativas de engagement del cliente     

23.- Usted piensa que, las plataformas digitales que la empresa Comunikt Servicios Generales establece para interactuar con sus clientes 10.1% 

son diversas. (Interacción) 
31.9% 37.7% 16.7% 3.6% 

24.- Usted piensa que, el contenido publicado por la empresa Comunikt Servicios Generales en sus plataformas digitales es interactivo. 7.6% 

(Contenido interactivo) 
25.- Usted piensa que, los eventos en vivo que la empresa Comunikt Servicios Generales lleva a cabo en sus plataformas digitales 12.0% 

34.8% 

 
40.6% 

44.2% 

 
31.5% 

12.0% 

 
13.0% 

1.4% 

 
2.9% 

son atractivos. (Eventos) 
26.- Usted piensa que, la empresa Comunikt Servicios Generales se enfoca en motivar a sus usuarios a expresar su opinión por medio 15.6% 

 
40.6% 

 
32.2% 

 
8.0% 

 
3.6% 

de sus plataformas digitales. (Opiniones) 
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En la tabla 3, respecto a la dimensión Comunicación, en el indicador Efectividad, el 

38.0% de los encuestados respondieron "Casi nunca" en el ítem 1. En el indicador Claridad, el 

52.5% respondieron "Algunas veces" en el ítem 2. En el indicador Frecuencia, el 40.9% 

respondieron "Algunas veces" en el ítem 3. En el indicador Individualización, el 45.7% 

respondieron "Algunas veces" en el ítem 4. En el indicador Diversificación, el 37.7% 

respondieron "Casi nunca" en el ítem 5. Estos resultados podrían sugerir que los esfuerzos de 

comunicación de la empresa no siempre logran cumplir con las expectativas de los clientes en 

términos de efectividad, claridad y personalización. La baja frecuencia y diversidad en los 

canales comunicativos podrían estar limitando la conexión con diferentes segmentos de 

clientes, lo que reduce la percepción de una comunicación efectiva y adaptada a las necesidades 

individuales. 

Respecto a la dimensión Programas de lealtad, en el indicador Puntos por compras, el 

40.6% de los encuestados respondieron "Algunas veces" en el ítem 6. En el indicador 

Descuentos, el 35.1% y el 33.7% respondieron "Algunas veces" en los ítems 7 y 8 

respectivamente. En el indicador Poder de atracción, el 40.6% respondieron "Algunas veces" 

en el ítem 9. Estos resultados podrían sugerir que los programas de lealtad implementados por 

la empresa tienen un alcance moderado y no son completamente efectivos en atraer y fidelizar 

clientes. Aunque algunos clientes perciben beneficios ocasionales, estos no parecen ser 

consistentes ni suficientemente atractivos para garantizar una participación activa y continua. 

Respecto a la dimensión Personalización de Productos y/o Servicios, en el indicador 

Perfil del cliente, el 36.6% de los encuestados respondieron "Algunas veces" en el ítem 10. En 

el indicador Evaluación, el 35.5% respondieron "Algunas veces" en el ítem 11. En el indicador 

Medios de pago, el 36.2% respondieron "Algunas veces" en el ítem 12. En el indicador 

Adaptabilidad, el 34.1% respondieron "Algunas veces" en el ítem 13. Estos resultados podrían 

sugerir que la empresa realiza ciertos esfuerzos para personalizar sus productos y servicios, 
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pero estos no son percibidos como suficientes por la mayoría de los clientes. La falta de 

consistencia en el análisis del perfil del cliente y la poca flexibilidad en medios de pago y 

adaptabilidad podrían limitar la experiencia personalizada que los clientes esperan. 

Respecto a la dimensión Gestión de Relaciones con el Cliente (CRM), en el indicador 

Tecnología, el 34.8%respondieron "Algunas veces" en el ítem 14. En el indicador Base de 

datos, el 38.4% respondieron "Algunas veces" en el ítem 15. En el indicador Atención, el 37% 

respondieron "Algunas veces" en el ítem 16. En el indicador Conexión, el 32.2% respondieron 

"Algunas veces" en el ítem 17. Estos resultados podrían sugerir que, aunque la empresa cuenta 

con herramientas de CRM, su implementación no es lo suficientemente consistente o efectiva 

como para garantizar la satisfacción del cliente. La actualización de datos y la atención al 

cliente muestran áreas de mejora, lo que podría estar afectando la percepción general del 

sistema de relaciones. 

Respecto a la dimensión Calidad del servicio, en el indicador Eficacia, el 32.2% y el 

32.6% respondieron "Casi siempre" en los ítems 18 y 19 respectivamente. En el indicador 

Amabilidad, el 38.8% respondieron "Algunas veces" en el ítem 20. En el indicador Resolución 

de problemas, el 37.0% respondieron "Algunas veces" en el ítem 21. En el indicador Servicio 

post venta, el 39.9% respondieron "Algunas veces" en el ítem 22. Estos resultados podrían 

sugerir que, si bien la empresa muestra cierta eficacia en la entrega de servicios, la percepción 

de amabilidad y resolución de problemas es inconsistente. Además, el bajo desempeño en el 

servicio postventa podría estar impactando negativamente en la percepción global de la calidad 

del servicio. 

Respecto a la dimensión Iniciativas de engagement del cliente, en el indicador 

Interacción, el 37.7% respondieron "Algunas veces" en el ítem 23. En el indicador Contenido 

interactivo, el 44.2% respondieron "Algunas veces" en el ítem 24. En el indicador Eventos, el 

40.6% respondieron "Casi nunca" en el ítem 25. En el indicador Opiniones, el 40.6% 
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respondieron "Casi nunca" en el ítem 26. Estos resultados podrían sugerir que las iniciativas 

de engagement de la empresa no están logrando su objetivo de involucrar activamente a los 

clientes. La falta de eventos y de motivación para que los clientes expresen su opinión en 

plataformas digitales refleja la necesidad de implementar estrategias más innovadoras y 

atractivas para fortalecer la conexión con los clientes. 
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Tabla 4 

Fidelización de los clientes según pregunta 

 

 

 

 

Nunca Casi 

nunca 

 

 

 

 

Algunas 
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Casi 

siempre 

 

 

 

 

Siempre 

 

 

 

 

 

Nivel de lealtad del cliente 

% de 

N 

totales 

de fila 

% de 

N 

totales 

de fila 

% de N 

totales 

de fila 

% de N 

totales 

de fila 

% de N 

totales 

de fila 

 

1.- Usted piensa en conservar la relación que posee con la empresa Comunikt Servicios Generales por un largo tiempo. 10.1% 34.8% 26.8% 26.8% 1.4% 

(Repetición de compra) 
2.- Usted piensa en volver a adquirir los productos y/o servicios de la empresa Comunikt Servicios Generales. (Duración de la 2.5% 22.1% 40.9% 31.5% 2.9% 

relación)      

3.- Usted considera que, su primera opción de compra es la empresa Comunikt Servicios Generales. (Opción de compra) 2.2% 18.8% 47.5% 27.5% 4.0% 

Satisfacción del cliente      

4.- Usted percibe que, la atención proporcionada por la empresa Comunikt Servicios Generales es segura. (Seguridad) 6.9% 22.1% 39.9% 27.9% 3.3% 

5.- Usted considera que, los tiempos de espera para ser atendidos son óptimos. (Tiempo de espera) 5.1% 22.1% 33.3% 36.6% 2.9% 

6.- Usted percibe que, el grado de capacitación de los colaboradores de la empresa Comunikt Servicios Generales para atender 

sus dudas y reclamos es adecuado. (Capacitación) 

7.6% 21.4% 37.3% 30.4% 3.3% 

7.- Usted percibe que, los servicios y productos brindados por la empresa Comunikt Servicios Generales se encuentran actualizados. 

(Modernidad) 

6.9% 24.6% 39.5% 27.2% 1.8% 

8.- Usted siente que, los precios ofrecidos por la empresa Comunikt Servicios Generales logran cumplir sus expectativas. 
(Precios) 

6.9% 23.2% 32.6% 33.3% 4.0% 

Recomendación Boca a boca      

9.- Usted siente que, la empresa Comunikt Servicios Generales merece que usted deje comentarios positivos en sus plataformas 

digitales. (Comentarios positivos) 

9.4% 23.6% 43.1% 22.1% 1.8% 

10.- Usted siente que, posee la intención de comunicar aspectos positivos de la empresa Comunikt Servicios a su círculo cercano. 

(Comentarios positivos) 
4.7% 26.1% 47.8% 19.6% 1.8% 
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11.- Usted siente que, posee la disposición de animar a sus familiares y/o amigos para que adquieran los productos y/o servicios 6.2% 

de la empresa Comunikt Servicios Generales. (Estimulación) 

33.3% 41.3% 16.3% 2.9% 

Retención del cliente     

12.- Usted piensa que, continuaría comprando en la empresa Comunikt Servicios, aunque otra entidad le ofrezca precios más 25.0% 
económicos. (Preferencia) 
13.- Usted piensa que, continuaría comprando en la empresa Comunikt Servicios, aunque otra compañía le proporcione mejores 30.1% 

36.2% 

 
36.6% 

26.4% 

 
22.8% 

10.1% 

 
9.8% 

2.2% 

 
0.7% 

promociones. (Preferencia) 

14.- Usted percibe que, la calidad superior de los productos y/o servicios de la empresa Comunikt Servicios hacen que vuelva a 7.2% 

comprar en esta. (Concurrencia) 

25.4% 51.4% 13.8% 2.2% 

Valor del cliente     

15.- Usted percibe que, el número de compras que realiza en la empresa Comunikt Servicios ha incrementado a lo largo del tiempo.  8.3% 

(Cantidad de compras) 
37.0% 37.0% 15.9% 1.8% 

16.- Usted percibe que, el tamaño de cada una de las compras que realiza en la empresa Comunikt Servicios ha aumentado a lo 7.6% 

largo del tiempo. (Tamaño de cada compra) 

43.5% 30.4% 14.9% 3.3% 

17.- Usted percibe que, la comunicación que mantiene con la empresa Comunikt Servicios es activa y lo motiva a seguir comprando. 12.7% 

(Motivación) 

38.8% 34.1% 10.9% 3.6% 

Engagement del cliente     

18.- Usted percibe que, su participación en las actividades realizadas por la empresa Comunikt Servicios en sus plataformas 13.0% 

digitales es activa. (Participación) 

41.3% 35.1% 8.3% 2.2% 

19.- Usted considera que, posee la intención de aportar información para el resto de los clientes que acceden a las plataformas 17.8% 

digitales de la empresa Comunikt Servicios. (Información) 

39.5% 32.6% 8.7% 1.4% 

20.- Usted percibe que, la frecuencia con la que comparte los enlaces de las plataformas digitales de la empresa Comunikt Servicios 22.1% 31.9% 26.8% 13.4% 5.8% 

es continua. (Difusión) 



74  

En la tabla 4, respecto a la dimensión Nivel de lealtad del cliente, en el indicador 

Repetición de compra, el 34.8% de los encuestados respondieron "Casi nunca" en el ítem 1. En 

el indicador Duración de la relación, el 40.9% respondieron "Algunas veces" en el ítem 2. En 

el indicador Opción de compra, el 47.5% respondieron "Algunas veces" en el ítem 3. Estos 

resultados podrían sugerir que los clientes presentan un bajo nivel de fidelidad hacia la 

empresa, ya que la repetición de compra no es frecuente y la duración de la relación con la 

empresa parece limitada. 

Respecto a la dimensión Satisfacción del cliente, en el indicador Seguridad, el 39.9% 

de los encuestados respondieron "Algunas veces" en el ítem 4. En el indicador Tiempo de 

espera, el 36.6% respondieron "Casi siempre" en el ítem 5. En el indicador Capacitación, el 

37.3% respondieron "Algunas veces" en el ítem 6. En el indicador Modernidad, el 39.5% 

respondieron "Algunas veces" en el ítem 4. En el indicador Precios, el 33.3% respondieron 

"Casi siempre" en el ítem 8. Estos resultados podrían sugerir que, aunque algunos aspectos 

como el tiempo de espera y los precios generan niveles moderados de satisfacción, otros 

elementos, como la percepción de seguridad, modernidad y la capacitación del personal, no 

siempre cumplen con las expectativas de los clientes. 

Respecto a la dimensión Recomendación Boca a boca, en el indicador Comentarios 

positivos, el 43.1% y el 47.8% respondieron "Algunas veces" en los ítems 9 y 10 

respectivamente. En el indicador Estimulación, el 41.3% respondieron "Algunas veces" en el 

ítem 11. Estos resultados podrían sugerir que, aunque los clientes ocasionalmente hablan 

positivamente sobre la empresa, la estimulación hacia la recomendación activa no es suficiente. 

Esto podría reflejar que los clientes no se sienten completamente motivados o impresionados 

por los productos o servicios para recomendarlos de manera constante. 

Respecto a la dimensión Retención del cliente, en el indicador Preferencia, el 36.2% y 

el 36.6% respondieron "Casi nunca" en los ítems 12 y 13 respectivamente. En el indicador 
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Concurrencia, el 51.4% respondieron "Algunas veces" en el ítem 14. Estos resultados podrían 

sugerir que la empresa enfrenta dificultades para retener a sus clientes, ya que la preferencia 

hacia sus productos o servicios es baja y las visitas no son frecuentes. 

Respecto a la dimensión Valor del cliente, en el indicador Cantidad de compras, el 37% 

respondieron "Casi nunca" y "Algunas veces" en el ítem 15. En el indicador Tamaño de cada 

compra, el 43.5% respondieron "Casi nunca" en el ítem 16. En el indicador Motivación, el 

38.8% respondieron "Casi nunca" en el ítem 17. Estos resultados podrían sugerir que los 

clientes no realizan compras frecuentes ni de gran volumen, lo cual podría deberse a una falta 

de incentivos o estrategias que impulsen su motivación para consumir más productos o 

servicios de la empresa. 

Respecto a la dimensión Engagement del cliente, en el indicador Participación, el 

41.3% respondieron "Casi nunca" en el ítem 18. En el indicador Información, el 39.5% 

respondieron "Casi nunca" en el ítem 19. En el indicador Difusión, el 31.9% respondieron 

"Casi nunca" en el ítem 20. Estos resultados podrían sugerir que el nivel de engagement del 

cliente es bajo, ya que rara vez participan activamente, buscan información o comparten 

contenidos relacionados con la empresa. 
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Tabla 5 

 

Nivel de la variable marketing relacional 

 
 f %  

Bajo 77 27.9 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 184 66.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 15 5.4 |||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 5, se muestran los resultados descriptivos de la variable “Marketing 

relacional” en el cual el 66.7% lo califica como medio, el 27.9% como bajo y el 5.4% como 

alto el marketing relacional. 

Estos resultados pueden significar que la empresa no está implementando 

mecanismos necesarios para lograr una fidelización con los clientes y no se logra formar 

relaciones a largo plazo con los clientes. Esto concuerda con lo indicado por Bravo (2020), 

quien indica que se debe buscar crear vínculos sólidos y duraderos con los consumidores, 

con el fin de conservar e incrementar el negocio a lo largo del tiempo. 
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Tabla 6 

 

Nivel de la dimensión comunicación 

 

 f %  

Bajo 79 28.6 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 173 62.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 24 8.7 ||||||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 6, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Comunicación” 

en el cual el 62.7% percibe con niveles medios la comunicación de la empresa con los clientes, 

el 28.6% como bajo y el 8.7% como alta el nivel de comunicación. 

Estos resultados se dan debido a que los clientes perciben que la empresa busca 

mantener una comunicación constante, sin embargo, no existen suficientes canales de 

comunicación, lo que dificulta la recepción de información y por ende, puede traer problemas 

al momento de que surja un problema, así de acuerdo con Abarca et al. (2022) quienes indican 

que establecer una conexión directa es esencial para el éxito de la empresa; ya que, infunde 

confianza y lealtad en los clientes para que luego los elijan. 
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Tabla 7 

 

Nivel de la dimensión programas de lealtad 

 
 f %  

Bajo 71 25.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 186 67.4 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 19 6.9 ||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 7, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Programas de 

lealtad” en el cual el 67.4% percibe con niveles medios los programas de lealtad ofrecidos 

por la empresa, el 25.7% como bajo y el 6.9% como alto. 

Estos resultados indican que la empresa implementa programas de lealtad como el 

ofrecimiento de descuentos son atractivas y valiosas para los clientes, sin embargo, perciben 

problemas al momento de acceder, dado que requieren un número elevado de compras para 

canjearlos. 



79  

Tabla 8 

 

Nivel de la dimensión personalización 

 

 f %  

Bajo 81 29.3 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 170 61.6 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 25 9.1 |||||||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 8, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión 

“Personalización” en el cual el 61.6% de los encuestados percibe un nivel medio de 

personalización según sus expectativas y preferencias, el 29.3% lo considera como bajo y el 

9.1% lo califica como alto. 

Estos resultados reflejan que la empresa muestra interés en conocerlos gustos y 

preferencias de sus clientes para lograr la personalización de ofertas y una mejor experiencia 

para el cliente, sin embargo, la empresa no realiza un seguimiento constante o no recopila 

suficiente información detallada de sus clientes, esto podría limitar su capacidad para 

satisfacer las necesidades de sus clientes. Como indica Velasco (2020) quien indica que con 

la personalización se busca anticiparse a los gustos e ir más allá de las expectativas de las 

personas que adquieren los bienes y servicios. 
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Tabla 9 

 

Nivel de la dimensión gestión de relaciones con el cliente 

 

 f %  

Bajo 88 31.9 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 171 62.0 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 17 6.2 |||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 9, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Gestión de 

relaciones con el cliente” en el cual el 62% lo califica con niveles medios, el 31.9% como bajo 

y el 6.2% como alta la gestión de la empresa para las relaciones con el cliente. 

Estos resultados reflejan que la empresa busca mantener una relación con los clientes 

mediante una atención al cliente adecuado, dado que, si tienen dudas o reclamos, estas son 

atendidas de manera oportuna, asimismo, tienen un manejo regular de sus datos, sin embargo, 

pueden darse problemas al momento de gestionar información de sus clientes dado que no 

tienen las herramientas modernas que son necesarias para ofrecer una experiencia 

personalizada y eficiente. 
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Tabla 10 

 

Nivel de la dimensión calidad de servicio 

 
 f %  

Bajo 83 30.1 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 150 54.3 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 43 15.6 ||||||||||||||||||||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 10 se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Calidad de 

servicio” en el cual el 54.3% califica con niveles medios, el 30.1% como bajo y el 15.6% como 

alta la calidad de servicio ofrecido por parte de la empresa a sus diferentes clientes. 

Estos resultados reflejan que la empresa busca que sus productos sean de calidad y que 

cumplan las expectativas de sus clientes, asimismo, busca que los productos se entreguen en 

el tiempo estimado lo que les permite generar confianza con los clientes Empero, pueden 

surgir situaciones que generen conflicto al momento de realizar un seguimiento postventa. 
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Tabla 11 

 

Nivel de la dimensión iniciativas de engagement del cliente 

 
 f %  

Bajo 108 39.1 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 156 56.5 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 12 4.3 |||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 11, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Engagement 

del cliente” en el cual el 56.5% califica con niveles medios las iniciativas que tiene la empresa 

para alcanzar el engagement del cliente, el 39.1% lo califican como bajo y el 4.3% califica 

con niveles altos las iniciativas de la empresa. 

Estos resultados indican que la empresa busca mantener comunicación con sus clientes 

a través de distintas redes, y busca generar contenido de calidad para generar una experiencia 

variada para los clientes. Sin embargo, la empresa no logra motivar a los clientes para expresar 

su opinión a través de las redes, lo que genera inconvenientes al momento de realizar una 

retroalimentación. 
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Tabla 12 

 

Nivel de la variable fidelización de los clientes 

 
 f %  

Bajo 69 25.0 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 195 70.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 12 4.3 |||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 12, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Fidelización 

de los clientes” en el cual el 70.7% percibe como medio su fidelización, el 25% como bajo y 

el 4.3% como alta. 

Estos resultados reflejan que la empresa está implementando mecanismos para lograr 

la fidelización de sus clientes y buscan formar una relación duradera. Así como establecen 

Aguilar et al. (2019) quienes indican que se busca establecer una relación duradera y 

satisfactoria con sus clientes, con el objetivo de que estos se mantengan leales a la marca y 

realicen compras repetidas en el tiempo. 
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Tabla 13 

 

Nivel de la dimensión lealtad del cliente 

 
 f %  

Bajo 81 29.3 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 175 63.4 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 20 7.2 |||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 13, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Lealtad del 

cliente” en el cual el 63.4% de los encuestados califica como media su lealtad, el 29.3% como 

baja y el 7.2% como alta su lealtad. 

Estos resultados reflejan que la empresa busca que sus productos cumplan las 

expectativas y necesidades de los clientes y gracias a la confiabilidad y atención que 

proporciona la empresa permite ser la primera opción de los clientes. Así como lo establecido 

por Silva et al. (2021) quien indica que el nivel de lealtad, da la posibilidad de que un usuario 

siga utilizando los artículos y/o servicios de una compañía que conoce. 
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Tabla 14 

 

Nivel de la dimensión satisfacción del cliente 

 
 f %  

Bajo 83 30.1 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 133 48.2 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 60 21.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 14, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “satisfacción 

del cliente” en el cual el 48.2% tiene un nivel medio de satisfacción, el 30.1% un nivel bajo 

y el 21.7% tiene una alta satisfacción. 

Estos resultados indican que la empresa proporciona una atención segura y genera 

confianza en los clientes dado que proporciona calidad y genera confianza en sus clientes dado 

que la empresa maneja adecuadamente la información. Sin embargo, los productos no suelen 

estar actualizados con las demandas del mercado y las expectativas de los clientes, lo cual, 

puede generan problemas al momento de satisfacer las necesidades de los clientes. 
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Tabla 15 

 

Nivel de la dimensión recomendación del cliente 

 

 f %  

Bajo 88 31.9 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 173 62.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 15 5.4 |||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 15, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión 

“Recomendación del cliente” en el cual el 62.7% califica con niveles medios la 

recomendación que darían a su entorno social, el 31.9% con un nivel bajo y el 5.4% con un 

nivel alto. 

Estos resultados indica que los clientes perciben que la empresa brida una correcta 

atención a los clientes, lo que les permite tener la intención de realizar comentarios positivos 

empresa y ha logrado establecer una buena relación con el cliente, es posible que haya 

disposición de animar a familiares y amigos a adquirir sus productos o servicios, 

convirtiéndose en un promotor natural de la marca. Sin embargo, no se dienten motivados a 

dejar comentarios favorables en sus plataformas digitales. 
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Tabla 16 

 

Nivel de la dimensión retención del cliente 

 
 f %  

Bajo 163 59.1 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 101 36.6 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 12 4.3 |||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 16, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Retención del 

cliente” en el cual el 59.1% califica como baja su retención, el 36.6% como media y el 4.3% 

como alta. 

Estos resultados indican que la empresa puede estar presentando problemas al 

momento de que la empresa presenta no realiza una propuesta de valor que vaya más allá del 

precio, por lo tanto, los clientes optaran por otras alternativas más competitivas, así como 

establece Aguirre et al. (2021) quien indica que una organización para mantener estable a su 

clientela existente proporcionándole experiencias agradables y una atención de alta calidad 
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Tabla 17 

 

Nivel de la dimensión valor del cliente 

 
 f %  

Bajo 136 49.3 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 126 45.7 ||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 14 5.1 |||||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 17, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Valor del 

cliente” en el cual el 49.3% un cliente de bajo valor, el 45.7% se considera un cliente de valor 

medio y el 5.1% un cliente de alto valor. 

Estos resultados reflejan que la empresa está presentando problemas al momento de 

generar confianza en los clientes debido a un menor valor percibido de sus productos o 

servicios. Asimismo, pueden presentarse problemas en la comunicación activa con la 

empresa, lo que podría resultar en una disminución en la frecuencia o el tamaño de las 

compras. 
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Tabla 18 

 

Nivel de la dimensión engagement del cliente 

 
 f %  

Bajo 149 54.0 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Medio 117 42.4 |||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| 

Alto 10 3.6 ||||||| 

Total 276 100.0  

 

 

 

En la tabla 18, se muestran los resultados descriptivos de la dimensión “Engagement 

del cliente” en el cual el 54% califica como baja su engagement como cliente, el 42.4% con 

un nivel medio y el 3.6% califica con un nivel alto su engagement como cliente. 

Estos resultados reflejan que la empresa no tiene una actividad en sus redes, lo que 

genera una desmotivación en los clientes para aporta información y compartir experiencias. 

Por lo que la empresa no ha logrado generar un interés de interacción por parte de sus clientes. 
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1.2. Análisis de entrevistas 

 

A continuación, se realizará una interpretación de las preguntas realizadas a los 

encargados del área de marketing de la empresa Comunikt Servicios Generales, lo que 

permitirá tener un análisis más efectivo con los resultados obtenidos a través las encuestas. 

1. ¿La empresa establece una comunicación constante con sus clientes? Sí/No 

 

¿Cuáles son los medios que emplea para ello? 

 

Según los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, se aplican 

diversas estrategias de comunicación, como mailing, redes sociales y plataformas de 

e- commerce, para captar cotizaciones, ofrecer atención post-venta y mantener una 

relación constante con los clientes a través de correos y llamadas, de forma que se tenga 

una comunicación fluida de empresa- cliente. 

2. ¿La empresa se preocupa por establecer programas de lealtad para sus clientes? 

 

Sí/No ¿Cuáles son los programas que más emplea? 

 

Según los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, la empresa 

ofrece programas de lealtad con descuentos exclusivos, así como, el ofrecimiento de 

servicios adicionales como diseños personalizados sin costo para clientes frecuentes 

para fortalecer el vínculo con los clientes. 

3. ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de personalización de los productos y/o servicios 

dentro de la empresa? 

Según los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, el proceso 

de personalización en la empresa se basa en ofrecer a los clientes opciones de diseño, 

telas, colores y estilismo adaptados a sus preferencias. Asimismo, indican que los 

clientes suelen llegar con una idea definida y la empresa les brinda precios según los 

materiales seleccionados, permitiendo diferentes niveles de personalización. 

Además, se digitalizan los diseños de las prendas de forma gratuita antes de su 
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confección, lo que, junto con la calidad de los materiales, lo que constituye un factor 

diferenciador. 

4. ¿Cómo efectúa la empresa la gestión de relaciones con los clientes (CRM)? 

 

Según los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, la empresa 

gestiona las relaciones con los clientes a través de un sistema que cubre desde el primer 

contacto hasta la post-venta, fomentando la fidelidad. Aunque se utiliza un modelo 

tradicional con e-commerce y herramientas como Excel para organizar datos, indican 

que no cuentan con un sistema de CRM, sin embargo, se ofrece una garantía y 

personalización en los productos. 

5. ¿La calidad de servicio proporcionada por la empresa ha aumentado durante los 

últimos meses? Sí/No ¿Qué técnicas ha aplicado para lograrlo? 

Según los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, la calidad 

del servicio ha mejorado notablemente en los últimos meses, gracias a la 

implementación de técnicas como la capacitación constante del personal, junto con 

un cambio administrativo que ha permitido una mayor participación de la gerencia. 

Esto ha impulsado la adopción de nuevas estrategias que se reflejan en una 

disminución de las fallas en producción, gracias al control de calidad, la sostenibilidad 

en el manejo de materiales y el uso de fichas de producción, lo que ha permitido 

ajustar mejor las expectativas del cliente con lo que la empresa puede ofrecer. 

6. ¿Qué iniciativas implementa la empresa para alcanzar el engagement del cliente? 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

la empresa fomenta el engagement del cliente mediante la creación de contenido 

personalizado y una interacción activa en redes sociales, respondiendo preguntas y 

compartiendo publicaciones. También indican que se utiliza estrategias de push and 

pull al patrocinar eventos locales, como competencias de running, ofreciendo 
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productos con su branding para establecer contacto con los participantes. y ofrece 

descuentos según la cantidad de producción como parte de su enfoque de fidelización. 

7. ¿El nivel de lealtad del cliente ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No 

 

¿Por qué? 

 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

la lealtad del cliente si tuvo un aumento dado que se utilizan estrategias y se 

implementan programas de fidelización y una alta calidad de los productos. 

Asimismo, indican que los programas de lealtad no se han desarrollado para las 

personas naturales, debido a que sus compras son esporádicas, sin embargo, las 

empresas han mostrado mayor fidelidad gracias a la atención personalizada. Además, 

la relación con los clientes se ha fortalecido mediante un enfoque en sus necesidades 

específicas y el manejo activo de redes sociales, lo que ha permitido mantener un 

contacto constante. 

8. ¿La empresa ha desarrollado acciones orientadas a mejorar la satisfacción de sus 

clientes con el servicio? Si/no ¿Qué mejoras ha implementado para lograrlo? 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

indicaron que la empresa está implementando de manera continua acciones para lograr 

la satisfacción del cliente, mediante la mejora continua de los productos y la reducción 

de los tiempos de entrega según las necesidades de cada cliente. De la misma forma, 

se incorporó una medida para corregir los errores que se producen durante la 

producción, también indicaron que buscan mantener una comunicación constante con 

cada cliente enviando una ficha de producción para conocer su opinión y aprobación, 

logrando reducir los tiempos de producción, que logran ser más atractivos que los 

ofrecidos por la competencia. 

9. ¿La cantidad de personas que se han puesto en contacto con la empresa por 
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recomendación de otros clientes ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No 

 

¿Por qué? 

 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

si hubo un aumento de clientes por recomendaciones debido a la calidad de los 

productos y el servicio de atención al cliente, lo que ha generado comentarios 

positivos para la empresa, lo que ha permitido la captación de nuevos clientes. 

10. ¿El grado de retención de clientes ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No 

 

¿Por qué? 

 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

indicaron que el grado de retención aumento, dado al servicio personalizado que ofrece 

la empresa y la innovación de los productos lo que permite adaptase a los cambios 

del mercado. Sin embargo, un colaborados indico que no se busca fidelizar a las 

personas naturales dado que tienen una baja frecuencia de compras, en el caso de las 

empresas, si se obtuvo una retención dado que se ofrece créditos y la oferta de 

garantías en comparación con la competencia. Además, las constantes 

comunicaciones mediante redes sociales han permitido mantener la lealtad. 

11. ¿Qué tipo de información pública la empresa en sus plataformas digitales para 

lograr una mejor relación con el cliente y alcanzar una mayor fidelización del 

mismo? 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa 

tiene una constante comunicación mediante sus plataformas digitales, tomando en 

consideración las recomendaciones obtenidas y ofreciendo recomendaciones sobre 

las prendas, historias en clientes, entre otras publicaciones que son atractivas 

para el cliente. También indican que se comparte información de la empresa, 

catálogos y trabajas realizados. 
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12. ¿Cómo han participado los clientes en las plataformas digitales de la empresa? 

 

¿Con qué frecuencia? 

 

De acuerdo con los colaboradores del área de Marketing y Publicidad de la empresa, 

los clientes tienen una participación activa en las distintas plataformas digitales que 

maneja la empresa, en especial en las publicaciones de las distintas redes sociales, lo 

que permite tener una comunicación activa con los clientes. Sin embargo, indicaron 

que la participación no es constante dado que, la mayor interacción se da cuando 

promocionan sorteos, ya que, la actividad que tienen los clientes suele ser limitada. 

1.3. Comparación entre el análisis descriptivo y entrevistas 

 

Según las encuestas, según la dimensión “Comunicación” se identificó que la mayoría 

de los encuestados indica que mantiene un nivel medio (62.7%) de comunicación con la 

empresa. Estos resultados son corroborados con la entrevista realizada a los encargados del 

área de marketing, dado que indicaron que la empresa aplica distintas estrategias de 

comunicación como el mailing, uso de redes sociales y plataformas de e-commerce lo que les 

permite tener una comunicación más fluida con los clientes. 

En la dimensión “Programas de lealtad” el 67.4% de los encuestados indica que percibe 

un nivel medio de programas de lealtad ofrecido por la empresa, asimismo, los encargados del 

área de marketing indican que buscan constantemente ofrecer descuentos exclusivos 

especialmente a los clientes frecuentes. 

En el caso de la dimensión “Personalización” la mayoría de encuestado indicio percibir 

un nivel medio (61.6%) el proceso de personalización que ofrece la empresa. Sin embargo, los 

entrevistados indicaron que la empresa ofrece un sistema de atención personalizado basado en 

el ofrecimiento de distintas opciones en relación a las características de los productos. Los 

resultados indican que la empresa procura ofrecer distintas opciones para la realización del 

producto, empero, en algunas ocasiones no satisfacen las necesidades o deseos de sus clientes. 
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En relación a la dimensión “Gestión de relaciones con el cliente” los encuestados perciben 

que la empresa tiene un nivel medio (62%) la gestión de la empresa para relacionarse con los 

clientes. Estos resultados se complementan con lo contrastado en la entrevista dado que los 

encargados del área de marketing indican que la empresa busca mantener una relación con los 

clientes, sin embargo, la falta de un sistema de CRM puede generar problemas para una 

mejor relación. 

En cuanto a la dimensión “Calidad de servicio” la mayoría de encuestados percibe en 

un nivel medio (54.3%) la calidad de servicio, lo que indica que los productos que ofrece la 

empresa son de calidad, se entregan en la fecha estimada y en la atención los colaboradores 

muestran una actitud amable, sin embargo, pueden presentarse problemas en el seguimiento 

post venta. Asimismo, los entrevistados indicaron que constantemente se capacita a los 

empleados para ofrecer una atención optima y se busca implementar estrategias para reducir 

fallos al momento de la producción, sin embargo, no indicaron de un seguimiento post venta 

lo que podría ser un área de mejora. 

En relación con la dimensión “Iniciativas de engagement del cliente” los encuestados 

perciben en niveles medios (56.5%) las iniciativas que tiene la empresa para alcanzar el 

engagement del cliente, dado que los clientes perciben que la empresa ofrece una variedad de 

plataformas digitales para interactuar, sin embargo, perciben que la empresa tiene dificultades 

en motivar a sus usuarios a compartir sus opiniones. Asimismo, los colaboradores indican que 

se fomenta el engagement del cliente mediante la personalización en la creación de contenido 

para redes sociales y mediante el ofrecimiento de auspicios dentro del marco de clientes como 

las competencias de running. 

En cuanto a la dimensión “Nivel de lealtad del cliente”, los encuestados presentaron 

niveles medios (63.4%) en esta dimensión dado que los clientes encuestados indicaron ser 

leales a la empresa, aunque, algunos no desean conservar una relación con la empresa. Mientras 
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que los entrevistados indicaron que la empresa ha logrado fidelizar a sus clientes a través de 

atención personalizada, estrategias efectivas y productos de alta calidad hacia las empresas, en 

cambio, en el caso de las personas naturales, indicaron que, debido a que sus compras son 

esporádicas, no se han implementado programas de lealtad. La relación con los clientes se ha 

mantenido gracias al manejo de redes sociales y opciones adaptadas a sus necesidades. 

En relación a la dimensión “Satisfacción del cliente” los clientes encuestados indicaron 

tener un nivel medio de satisfacción (48.2%), dado que los encuestados perciben un buen nivel 

de atención y que reciben un servicio eficiente, sin embargo, indicaron que, los servicios y 

productos ofrecidos no están actualizados en su totalidad, lo que refleja una dificultad con la 

innovación. Asimismo, los entrevistados indicaron que se ha implementado un manual de 

ventas con el objetivo de garantizar márgenes adecuados en cuanto a la producción y en la 

corrección de errores. Además, indicaron que la empresa ofrece una atención personalizada, 

asimismo, debido a la optimización de los productos y la mejora en los tiempos de entrega, la 

empresa ha logrado destacarse, reduciendo el tiempo de producción en lugar del mes estándar 

en el sector, indicando que les ha permitido ampliar su presencia en varias regiones de Perú. 

En cuanto a la dimensión “Recomendación del cliente” los encuestados indicaron tener 

niveles medios (62.7%) dado que realizan comentarios positivos de la empresa debido a la 

calidad de sus servicios y atención. Sin embargo, indicaron no tener la intención de compartir 

aspectos positivos de la empresa con su círculo cercano, recomendando su experiencia. 

Asimismo, los colaboradores entrevistados indicaron que hubo un aumento de las personas que 

se pusieron en contacto con la empresa gracias a la recomendación de otros clientes indicando 

que, la comunicación boca a boca ha sido un buen indicador de eficiencia, con un aumento en 

nuevos clientes gracias a las recomendaciones. Esto se ha logrado mediante la verificación de 

la producción antes de la entrega, siguiendo estrictos procesos de calidad para asegurar la 

satisfacción del cliente. 
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En relación a la dimensión “Retención del cliente” los encuestados indicaron tener 

niveles bajos (59.1%), dado que indican que seguirían adquiriendo los productos de la empresa 

debido a la calidad destacada, lo cual, es lo que les motiva a volver a comprar, ya que valoran 

más la excelencia y la satisfacción que le proporciona la empresa que los precios más bajos o 

las ofertas de la competencia. Asimismo, los entrevistados indicaron que, en el caso de las 

personas naturales, no se enfoca en la fidelización, sino en fortalecer la presencia de la marca 

en la mente de los clientes, dado que las compras son esporádicas. Sin embargo, con las 

empresas, se ha logrado una mayor retención de clientes mediante un servicio personalizado, 

opciones de crédito y garantías, lo que diferencia a la empresa de la competencia. Además, 

indicaron que los programas de lealtad, el servicio personalizado y la atención personalizada, 

han permitido abarcar un amplio mercado, contribuyendo a una mayor fidelización. 

En cuanto a la dimensión “Valor del cliente” los encuestados indicaron percibir niveles 

bajos (49.3%) en su mayoría dado que tienen problemas en la comunicación activa con la 

empresa, debido a las dificultades que se presentan al momento de satisfacer sus necesidades. 

Mientras que los entrevistados indicaron que para lograr una relación con el cliente y alcanzar 

una mayor fidelización, la empresa utiliza sus plataformas para compartir información básica 

como la misión, visión y catálogos de uniformes empresariales, así como para mostrar los 

trabajos realizados. Se enfoca en ofrecer contenido de valor, destacando aspectos específicos 

de sus productos, como los tipos de tela, gorros, paletas de colores y tipos de casacas, indicando 

que este enfoque informativo les ha permitido que los clientes puedan comprender mejor los 

materiales y tomen decisiones más informadas. 

En relación a la dimensión “Engagement del cliente”, los encuestados indicaron tener 

niveles bajos (54%) dado que tienen la intención de aportar información útil para el resto de 

los clientes que acceden a estas plataformas, compartiendo experiencias y recomendaciones, 

pero no de forma continua, asimismo, indicaron que no tienen una participación activa en las 
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plataformas digitales dado que no siempre tienen conocimiento de su realización. En cuanto a 

lo indicado por los entrevistados, indicaron que la participación de los clientes se enfocó en el 

desarrollo de las redes sociales, y en la realización de encuestas. Sin embargo, indicaron que 

se están analizando las métricas para identificar la mejor estrategia, ya que se ha notado que la 

participación de los clientes en las plataformas digitales no es constante. Asimismo, indicaron 

que la interacción de los clientes en redes sociales no es alta, y la participación activa solo 

ocurre cuando se realizan sorteos o promociones. 
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1.4. Resultados inferenciales 

 

Tabla 19 

 

Prueba de normalidad 
 

Kolmogorov-Smirnova 
 Estadístico gl Sig. 

Marketing relacional 0.112 276 0.000 

Comunicación 0.124 276 0.000 

Programas de lealtad 0.118 276 0.000 

Personalización 0.139 276 0.000 

Gestión de relaciones con el cliente 0.161 276 0.000 

Calidad de servicio 0.133 276 0.000 

Iniciativas de engagement del cliente 0.149 276 0.000 

Fidelización de los clientes 0.066 276 0.005 

Nivel de lealtad del cliente 0.153 276 0.000 

Satisfacción del cliente 0.148 276 0.000 

Recomendación del cliente 0.126 276 0.000 

Retención del cliente 0.130 276 0.000 

Valor del cliente 0.144 276 0.000 

Engagement del cliente 0.113 276 0.000 

 

En la tabla 19 se muestra la prueba de normalidad aplicada a los datos obtenidos por 

los instrumentos de la investigación. Por lo tanto, se usó el estadístico Kolmogórov-Smirnov 

debido a que la población fue superior a 50 (gl=275). Por lo tanto, el nivel de significancia 

tanto para la variable “Marketing relacional” y sus dimensiones, así como la variable 

“Fidelización de los clientes” y sus dimensiones fueron menores a 0.05 lo que indica que los 

datos no siguen una distribución normal. Por lo tanto, para constatación de la hipótesis se 

utilizará la prueba de correlación no paramétricas (Rho de Spearman). 
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Contraste de la hipótesis 

 

Objetivo general 

 

Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de 

la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis general 

 

H1: Existe relación estadísticamente significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023 

H0: No existe relación estadísticamente significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023 

Tabla 20 

Relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes 
 

Fidelización de los clientes 
 

 rs .789** 

Marketing relacional Sig. .000 

 
N 276 

 

 

En la tabla 20 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y 

“Marketing relacional”, la cual fue hallada mediante el estadístico Rho de Spearman; por lo 

tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que indica una relación 

significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación fue de .789, por lo 

tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna. 

Este resultado responde al objetivo general planteado, logrando determinar la relación 

entre las variables, concluyendo que existe una relación significativa y positiva entre el 

marketing relacional y la fidelización de los clientes. 
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Objetivo específico 1 

 

Establecer la relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 1 

 

H1: Existe relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes de la empresa 

Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 21 

 

Relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

rs .743** 

Comunicación Sig. .000 

N 276 

En la tabla 21 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y 

la dimensión “Comunicación”, la cual fue hallada mediante el estadístico Rho de Spearman; 

por lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que indica una relación 

significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación fue de .743, por lo 

tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna. 

Este resultado responde al primer objetivo específico planteado, logrando establecer 

la relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa 

y positiva entre la comunicación y la fidelización de los clientes. 



102  

Objetivo específico 2 

 

Definir la relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 2 

 

H1: Existe relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes de 

la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 22 

 

Relación entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

rs .658** 

Programas de lealtad Sig. .000 

N 275 
 

 

En la tabla 22 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y la 

dimensión “Programas de lealtad”, la cual fue hallada mediante el estadístico Rho de 

Spearman; por lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que indica una 

relación significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación fue de .658, 

por lo tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar 

la hipótesis alterna. 

Este resultado responde al segundo objetivo específico planteado, logrando definir la 

relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa y 

positiva entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes. 



 

Objetivo específico 3 

 

Precisar la relación entre la personalización y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 3 

 

H1: Existe relación entre la personalización y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre la personalización y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 23 

 

Relación entre la personalización y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

rs .663** 

Personalización Sig. .000 

N 276 

En la tabla 23 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y la 

dimensión “Personalización”, la cual fue hallada mediante el estadístico Rho de Spearman; por 

lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que indica una relación 

significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación fue de .663, por lo 

tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna. 

Este resultado responde al tercer objetivo específico planteado, logrando precisar la 

relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa y 

positiva entre la personalización y la fidelización de los clientes. 
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Objetivo específico 4 

 

Establecer la relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 4 

 

H1: Existe relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de los 

clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 24 

 

Relación entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

rs .715** 
 

Gestión de relaciones con el 
cliente 

Sig. .000 

N 276 

 
 

 

En la tabla 24 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y la 

dimensión “Gestión de relaciones con el cliente”, la cual fue hallada mediante el estadístico 

Rho de Spearman; por lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que 

indica una relación significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación 

fue de .715, por lo tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna. 

Este resultado responde al cuarto objetivo específico planteado, logrando establecer la 

relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa y 

positiva entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de los clientes. 
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Objetivo específico 5 

 

Definir la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 5 

 

H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la 

empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 25 

Relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

rs .712** 

Calidad de servicio Sig. .000 

N 275 

En la tabla 25 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y la 

dimensión “Calidad de servicio”, la cual fue hallada mediante el estadístico Rho de Spearman; 

por lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que indica una relación 

significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación fue de .712, por lo 

tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna. 

Este resultado responde al quinto objetivo específico planteado, logrando definir la 

relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa y 

positiva entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes. 
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Objetivo específico 6 

 

Precisar la relación entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Contrastación de la hipótesis especifica 6 

 

H1: Existe relación entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización de 

los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

H0: No existe relación entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización 

de los clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. 

Tabla 26 

Relación entre engagement del cliente y la fidelización de los clientes 
 

 

Fidelización de los clientes 

 

 

 
Iniciativas de engagement del 

cliente 

rs .446** 

 
Sig. .000 

N 276 

 
 

 

En la tabla 26 se muestra la relación entre la variable “Fidelización de los clientes” y la 

dimensión “Iniciativas de engagement del cliente”, la cual fue hallada mediante el estadístico 

Rho de Spearman; por lo tanto, el nivel de significancia fue menor a 0.05 (p=.000), lo que 

indica una relación significativa entre las variables. Asimismo, el coeficiente de correlación 

fue de .446, por lo tanto, su relación es positiva, por lo cual, se decide rechazar la hipótesis nula 

y aceptar la hipótesis alterna. 

Este resultado responde al sexto objetivo específico planteado, logrando precisar la 

relación entre la dimensión y la variable, concluyendo que existe una relación significativa y 

positiva entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización de los clientes. 
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CONCLUSIONES 

 

PRIMERA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del estadístico Rho de 

Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 0,789, p=0.000). Por 

lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentará la 

fidelización de los clientes. 

SEGUNDA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre la comunicación y la fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del estadístico Rho de 

Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 0,743, p=0.000). Por 

lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentará la 

fidelización de los clientes. 

TERCERA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre los programas de lealtad y la fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt 

Servicios Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del estadístico Rho 

de Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 0,658, p=0.000). 

Por lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentará 

la fidelización de los clientes. 

CUARTA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre la personalización y la fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del estadístico Rho de 

Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 0,663 p=0.000). Por 

lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentará la 

fidelización de los clientes. 
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QUINTA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre la gestión de relaciones con el cliente y la fidelización de los clientes de la Empresa 

Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del 

estadístico Rho de Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 

0,715, p=0.000). Por lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing 

relacional, aumentará la fidelización de los clientes. 

SEXTA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva entre 

la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la Empresa Comunikt Servicios 

Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del estadístico Rho de 

Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 0,712, p=0.000). Por 

lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing relacional, aumentará la 

fidelización de los clientes. 

SÉPTIMA: Se concluyó que existe relación estadísticamente significativa y positiva 

entre las iniciativas de engagement del cliente y la fidelización de los clientes de la Empresa 

Comunikt Servicios Generales, Arequipa, 2023. La cual fue hallada mediante el uso del 

estadístico Rho de Spearman en el cual se encontró una relación significativa y positiva (rs= 

0,446, p=0.000). Por lo tanto, se concluye que a medida que se tenga un mejor marketing 

relacional, aumentará la fidelización de los clientes. 
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RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA: Se recomienda al área de marketing de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a fortalecer y optimizar su estrategia de marketing digital mediante la realización 

constante de transmisiones en vivo donde se realicen sorteos u otras actividades que les permita 

interactuar con sus clientes. 

SEGUNDA: Se recomienda al área de diseño de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a implementar programas de lealtad con las personas naturales para incrementar su 

nivel de lealtad proporcionándoles una atención personalizada. 

TERCERA: Se recomienda al área de marketing de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a mantener una relación con los clientes y crear un vínculo, enviando correos 

electrónicos de manera constante, preguntando qué les ha parecido su producto o un mensaje 

de agradecimiento por la compra, con el objetivo de conocer la opinión de sus clientes y 

conocer en qué puntos se debe mejorar. 

CUARTA: Se recomienda al área de marketing de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a crear o mejorar los programas de lealtad mediante incentivos atractivos para los 

clientes frecuentes, como descuentos exclusivos o promociones, de manera que se fomente la 

recurrencia y el compromiso con la empresa. 

QUINTA: Se recomienda al área de producción de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a realización actualizados en sus productos, para que sean más innovadores mediante 

el análisis de tendencias de moda y diseño para adaptarse a las necesidades de los clientes. 

SEXTA: Se recomienda al área de marketing de la empresa Comunikt Servicios 

Generales a fomentar la confianza, generar contenido de valor en sus redes sociales realizando 

publicaciones originales que atraiga la atención de los clientes, con el objetivo de fortalecer la 

relación con los clientes y se incremente su motivación para continuar con la compra de 

productos o servicios. 
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SÉPTIMA: Se recomienda al área de atención al cliente de la empresa Comunikt 

Servicios Generales a asegurar que el proceso de compra sea rápido, sencillo y eficiente, desde 

el momento de la consulta hasta su entrega para que el cliente repita su compra. 
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Anexo 01. Estructura de los instrumentos 
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Cuestionario de marketing relacional 

 

A continuación, se muestra un conjunto de afirmaciones vinculadas al marketing 

relacional de la empresa Comunikt Servicios Generales. Le solicitamos conteste el 

presente cuestionario de acuerdo a su punto de vista, marcando con una cruz las 

opciones que considere manifiestan de mejor manera su perspectiva. Agradecemos su 

participación. 

 

 

5 = Siempre 

4 = Casi siempre 

3 = Algunas veces 

2 = Casi nunca 

1 = Nunca 
 

 

N° Dimensiones 1 2 3 4 5 

 Comunicación  

1 Usted piensa que, la información proporcionada por la empresa 

Comunikt Servicios Generales es oportuna y confiable. 

     

2 Usted piensa que, los datos ofrecidos por la empresa Comunikt 

Servicios son claros y precisos. 

     

3 Usted considera que, la comunicación que establece la empresa 

Comunikt Servicios Generales con sus clientes es continua. 

     

4 Usted considera que, la empresa mantiene una 

comunicación individualizada con los clientes. 

     

 

5 

Usted considera que, los canales de comunicación que emplea la 

empresa Comunikt Servicios Generales son diversos (electrónico, 

redes sociales, teléfono, etc.). 

     

 Programas de lealtad  

6 

Usted percibe que, los puntos que le ofrece la empresa Comunikt 

Servicios Generales por cada una de sus compras son útiles para 

realizar compras posteriores. 

     

7 Usted percibe que, los descuentos por realizar compras continuas 

en la empresa Comunikt Servicios Generales son atractivos. 

     

8 Usted percibe que, los descuentos ofrecidos en fechas 

especiales por la empresa Comunikt Servicios Generales son 

atractivos. 

     

9 Usted considera que, los programas de lealtad de la empresa 

Comunikt Servicios Generales logran que usted regrese a la misma. 

     

 Personalización  
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10 

Usted percibe que, la empresa Comunikt Servicios Generales tiene 

interés en conocer sus gustos y preferencias. 

     

 

11 

Usted percibe que, la evaluación de la satisfacción de los clientes 

que efectúa la empresa Comunikt Servicios Generales es continua. 

     

12 Usted considera que, los medios de pago que ofrece la empresa 

Comunikt Servicios Generales se ajustan a sus posibilidades. 

     

13 

Usted considera que, las características de los productos y/o 

servicios de la empresa Comunikt Servicios Generales se adaptan 

a sus necesidades y expectativas. 

     

 Gestión de Relaciones con el Cliente (CRM)  

 

14 

Usted percibe que, las herramientas tecnológicas utilizadas por la 

empresa Comunikt Servicios Generales para manejar su 

información como cliente son modernas. 

     

15 Usted percibe que, los datos personales que posee la empresa 

Comunikt Servicios Generales se mantienen actualizados. 

     

16 Usted considera que, la atención de sus dudas y reclamos por parte 

de la empresa Comunikt Servicios Generales es oportuna. 

     

 

17 

Usted considera que, la relación que establece la empresa Comunikt 

Servicios Generales desde su compra hasta luego de obtener sus 

productos y/o servicios es óptima. 

     

 Calidad de servicio  

18 Usted piensa que, la calidad de los productos y/o servicios 

proporcionados por la empresa Comunikt Servicios 

Generales es idónea. 

     

19 

Usted piensa que, la entrega de los productos y/o servicios de la 

empresa Comunikt Servicios Generales se da cumpliendo el tiempo 

acordado. 

     

20 Usted percibe que, los colaboradores de la empresa Comunikt 

Servicios Generales muestran amabilidad al momento de atenderlo. 

     

21 

Usted percibe que, los colaboradores de la empresa Comunikt 

Servicios Generales se encuentran dispuestos a resolver sus 

problemas. 

     

22 Usted percibe que, el servicio de seguimiento post venta de la 

empresa Comunikt Servicios Generales es efectivo. 

     

 Iniciativas de engagement del cliente  

23 Usted piensa que, las plataformas digitales que la empresa 

Comunikt Servicios Generales establece para interactuar con sus 

clientes son diversas. 
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24 Usted piensa que, el contenido publicado por la empresa Comunikt 

Servicios Generales en sus plataformas digitales es interactivo. 

     

 

25 Usted piensa que, los eventos en vivo que la empresa 

Comunikt Servicios Generales lleva a cabo en sus plataformas 
digitales son atractivos. 

     

26 

Usted piensa que, la empresa Comunikt Servicios Generales se 

enfoca en motivar a sus usuarios a expresar su opinión por medio de 

sus plataformas digitales. 
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Cuestionario de fidelización de los clientes 

 

A continuación, se muestra un conjunto de afirmaciones vinculadas a la fidelización de los 

clientes de la empresa Comunikt Servicios Generales. Le solicitamos conteste el presente 

cuestionario de acuerdo a su punto de vista, marcando con una cruz las opciones que considere 

manifiestan de mejor manera su perspectiva. Agradecemos su participación. 

 

5 = Siempre 

4 = Casi siempre 

3 = Algunas veces 

2 = Casi nunca 

1 = Nunca 
 

 

N° Dimensiones 1 2 3 4 5 

 Nivel de lealtad del cliente  

1 Usted piensa en conservar la relación que posee con la empresa Comunikt 

Servicios Generales por un largo tiempo. 

     

2 Usted piensa en volver a adquirir los productos y/o servicios de la empresa 

Comunikt Servicios Generales. 

     

3 Usted considera que, su primera opción de compra es la empresa 

Comunikt Servicios Generales. 

     

 Satisfacción del cliente  

4 Usted percibe que, la atención proporcionada por la empresa Comunikt 

Servicios Generales es segura. 

     

5 Usted considera que, los tiempos de espera para ser atendidos son óptimos.      

6 

Usted percibe que, el grado de capacitación de los colaboradores de la 

empresa Comunikt Servicios Generales para atender sus dudas y 

reclamos es adecuado. 

     

7 

Usted percibe que, los servicios y productos brindados por la empresa 

Comunikt Servicios Generales se encuentran actualizados. 

     

8 Usted siente que, los precios ofrecidos por la empresa Comunikt Servicios 

Generales logran cumplir sus expectativas. 

     

 Recomendación del cliente  

9 Usted siente que, la empresa Comunikt Servicios Generales merece que 

usted deje comentarios positivos en sus plataformas digitales. 

     

10 Usted siente que, posee la intención de comunicar aspectos positivos 

de la empresa Comunikt Servicios a su círculo cercano. 

     

11 Usted siente que, posee la disposición de animar a sus familiares y/o 

amigos para que adquieran los productos y/o servicios de la empresa 

Comunikt Servicios Generales. 

     

 Retención del cliente  
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12 Usted piensa que, continuaría comprando en la empresa 

Comunikt Servicios, aunque otra entidad le ofrezca precios más 

económicos. 

     

13 Usted piensa que, continuaría comprando en la empresa Comunikt 

Servicios, aunque otra compañía le proporcione mejores promociones. 

     

14 Usted percibe que, la calidad superior de los productos y/o servicios de 

la empresa Comunikt Servicios hacen que vuelva a comprar en esta. 

     

 Valor del cliente  

15 Usted percibe que, el número de compras que realiza en la empresa 

Comunikt Servicios ha incrementado a lo largo del tiempo. 

     

16 Usted percibe que, el tamaño de cada una de las compras que realiza en 

la empresa Comunikt Servicios ha aumentado a lo largo del tiempo. 

     

17 Usted percibe que, la comunicación que mantiene con la empresa 

Comunikt Servicios es activa y lo motiva a seguir comprando. 

     

 Engagement del cliente  

 

18 

Usted percibe que, su participación en las actividades realizadas por la 

empresa Comunikt Servicios en sus plataformas digitales es activa. 

     

19 

Usted considera que, posee la intención de aportar información para el 

resto de los clientes que acceden a las plataformas digitales de la empresa 

Comunikt Servicios. 

     

20 

Usted percibe que, la frecuencia con la que comparte los enlaces de las 

plataformas digitales de la empresa Comunikt Servicios es continua. 
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Entrevista de marketing relacional y fidelización de los clientes 

 

Para responder las preguntas siguientes se consideraron respuestas abiertas, siendo necesario 

que los entrevistados mencionen todos los detalles que consideren relevantes, sin importar la 

extensión de su respuesta; dado que, ello contribuirá a un mejor entendimiento del tema. 

1. ¿La empresa establece una comunicación constante con sus clientes? Sí/No ¿Cuáles son 

los medios que emplea para ello? 

2. ¿La empresa se preocupa por establecer programas de lealtad para sus clientes? Sí/No 

¿Cuáles son los programas que más emplea? 

3. ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de personalización de los productos y/o servicios dentro 

de la empresa? 

4. ¿Cómo efectúa la empresa la gestión de relaciones con los clientes (CRM)? 

5. ¿La calidad de servicio proporcionada por la empresa ha aumentado durante los últimos 

meses? Sí/No ¿Qué técnicas ha aplicado para lograrlo? 

6. ¿Qué iniciativas implementa la empresa para alcanzar el engagement del cliente? 

7. ¿El nivel de lealtad del cliente ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No ¿Por qué? 

8. ¿La empresa ha desarrollado acciones orientadas a mejorar la satisfacción de sus clientes 

con el servicio? Si/no ¿Qué mejoras ha implementado para lograrlo? 

9. ¿La cantidad de personas que se han puesto en contacto con la empresa por recomendación 

de otros clientes ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No ¿Por qué? 

10. ¿El grado de retención de clientes ha aumentado durante los últimos meses? Sí/No ¿Por 

qué? 

11. ¿Qué tipo de información pública la empresa en sus plataformas digitales para lograr una 

mejor relación con el cliente y alcanzar una mayor fidelización del mismo? 

12. ¿Cómo han participado los clientes en las plataformas digitales de la empresa? ¿Con qué 

frecuencia? 
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Anexo 02. Primera entrevista 

Tabla 27 

Entrevista dirigida a Alexander Valdivia – Gerente General y Jefe del área de Marketing y 

Publicidad de la empresa: 

 

Entrevistado Respuesta 
 

Pregunta N°1 ¿La empresa establece una comunicación constante con sus clientes? Sí/No 

¿Cuáles son los medios que emplea para ello? 
 

Respuesta Si, se establece una comunicación con el cliente mediante las modalidades 

de e-commers y trabajo en mailing, trabajo de ruta empresarial, se trata de 

captar esencialmente la cotización si es que se llega a trabajar 

seguidamente de realzar la post-venta. 
 

Pregunta N°2 ¿La empresa se preocupa por establecer programas de lealtad para sus 

clientes? Sí/No ¿Cuáles son los programas que más emplea? 
 

Respuesta Si, se trata de fidelizar a los clientes, brindando un servicio plus como la 

confección de gorras en donde se otorga una orden de empaquetado y 

enviado a nivel nacional fidelizando y siendo capaces de duplicar las 

cifras, así mismo también se a llegado a otorgar diseños personalizados sin 

coste debido a la continuidad que ha tenido el cliente con la empresa. 
 

Pregunta N°3 ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de personalización de los productos y/o 

servicios dentro de la empresa? 
 

Respuesta El cliente suele venir con una idea concreta, donde nosotros le brindamos 

los precios dependiendo del tipo de materiales que quiere emplear, siendo 

el factor precio la base de que tan personalizado lo quiere. 

 

 

Pregunta N°4 ¿Cómo efectúa la empresa la gestión de relaciones con los clientes 

(CRM)? 
 

Respuesta La empresa cuenta con un modelo tradicional en las cuales se centra en los 

e-commers utilizando aplicativos como Excel para la organización de 

datos y la creación de la base de dato, pero no se utiliza ningún sistema 

integral de gestión. . 
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Pregunta N°5 ¿La calidad de servicio proporcionada por la empresa ha aumentado 

durante los últimos meses? Sí/No ¿Qué técnicas ha aplicado para lograrlo? 

 

 

 

Respuesta Si, definitivamente la calidad de servicio y atención a cambiado gracias a 

un cambio administrativo más la participación constante de la gerencia, a 

generado que se implemente muchas más estrategias. 

 

Pregunta N°6 ¿Qué iniciativas implementa la empresa para alcanzar el engagement del 

cliente? 
 

Respuesta Se empleó la estrategia de Push and Pull, ofreciendo auspicios dentro del 

marco de clientes como las competencias de running realizadas en la 

ciudad, haciendo un trabajo de marca, ofreciendo aguas embotelladas con 

el Branding de la empresa y de esa manera poder contactarlos después. 

 

 

Pregunta N°7 ¿El nivel de lealtad del cliente ha aumentado durante los últimos meses? 

Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta Las empresas grandes y medianas, así como las personas naturales, en el 

caso de las personas naturales no se ha desarrollado programas de lealtad 

debido a que se realizan dotaciones o compra de accesorios una vez o dos 

veces al año siendo muy poco probable buscar una fidelidad, en el caso de 

las empresas si se ha llegado a fidelizar ofreciendo un diferencial de 

atención personalizada. 
 

Pregunta N°8  ¿La empresa ha desarrollado acciones orientadas a mejorar la satisfacción 

de sus clientes con el servicio? Si/no ¿Qué mejoras ha implementado para 

lograrlo? 
 

Respuesta Si, en el manual de ventas se ha implementado el tiempo de holgura, en 

donde se establece un margen de tiempos de producción, dando así tiempo 

para corregir errores en caso de haber, así mismo la constante 

comunicación con el cliente y hacer llegar una ficha de producción con las 

especificaciones que nos brindó el cliente para así buscar su aprobación e 

iniciar la confección. 
 

Pregunta N°9  ¿La cantidad de personas que se han puesto en contacto con la empresa 

por recomendación de otros clientes ha aumentado durante los últimos 

meses? Sí/No ¿Por qué? 

 



139  

 
 

Respuesta Si, siendo un buen indicador en donde la comunicación boca a boca a 

funcionando de manera eficiente. 
 

Pregunta N°10 ¿El grado de retención de clientes ha aumentado durante los últimos 

meses? Sí/No ¿Por qué? 
 

 

Respuesta El trato con las personas naturales no se busca una fidelización de los 

clientes, se trabaja más un trabajo de marca buscando estar presente en la 

mente de los clientes, debido a la baja frecuencia de dotaciones con la que 

se pueda trabajar, por otro lado el trabajo con las empresas si ha habido 

una retención de clientes ofreciendo un buen servicio dando la opción de 

trabajar con créditos lo cual nos diferencia de otras empresas del mismo 

rubro, así como ofrecer garantías. 
 

Pregunta N°11 ¿Qué tipo de información pública la empresa en sus plataformas digitales 

para lograr una mejor relación con el cliente y alcanzar una mayor 

fidelización del mismo? 
 

Respuesta Se presenta una información básica en las plataformas, misión visión de la 

empresa, catálogos de uniformes empresariales, así como postear todos 

los trabajos que se realizan. 
 

Pregunta N°12 ¿Cómo han participado los clientes en las plataformas digitales de la 

empresa? ¿Con qué frecuencia? 
 

Respuesta Se ha comenzado el trimestre captando clicks en las plataformas de redes 

sociales, en el segundo trimestre se ha utilizado la modalidad encuesta, 

pero se están analizando las métricas para poder identificar cual es el 

mejor camino, ya que noto que los clientes no participan contantemente en 

las plataformas digitales. 
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Anexo 03. Segunda entrevista 

Tabla 28 

Entrevista dirigida a Rocio Gordillo – Administradora y Supervisora del área de Marketing 

y Publicidad de la empresa: 

 

Entrevistado Respuesta 
 

Pregunta N°1 ¿La empresa establece una comunicación constante con sus clientes? Sí/No 

¿Cuáles son los medios que emplea para ello? 
 

Respuesta Si, se aplican diferentes estrategias de mailing, transmisiones en vivo 

mediante las redes sociales, así como la retroalimentación para poder 

ofrecer un mejor servicio. 
 

Pregunta N°2 ¿La empresa se preocupa por establecer programas de lealtad para sus 

clientes? Sí/No ¿Cuáles son los programas que más emplea? 
 

Respuesta Sí, no se ha trabajado mucho dado que aún se está desarrollando, sin 

embargo, todo el 2023 se han realizado promociones y descuentos. 
 

Pregunta N°3 ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de personalización de los productos y/o 

servicios dentro de la empresa? 
 

Respuesta Mediante los diseños innovadores, dado que, se personalizan y de 

digitalizan las prendas antes de ser confeccionadas de manera gratuita 

siendo este un diferencial, así como la calidad de los materiales. 
 

Pregunta N°4 ¿Cómo efectúa la empresa la gestión de relaciones con los clientes 

(CRM)? 
 

Respuesta No se maneja un software, es un trabajo más tradicional, asimismo, se brinda 

2 meses de garantía, y la personalización de los productos. 
 

Pregunta N°5 ¿La calidad de servicio proporcionada por la empresa ha aumentado 

durante los últimos meses? Sí/No ¿Qué técnicas ha aplicado para lograrlo? 
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Respuesta Si se ha mejorado la calidad de servicio y eso se ve reflejado en el cuadro de 

ventas, hoy en día las fallas en producción son mínimas ya que se mantiene 

un control de calidad y una sostenibilidad y producción responsable del 

manejo de telas y productos en general, así como la ficha de producción nos 

ayuda a ser más concretos con lo que quiere el cliente y con lo que podemos 

ofrecer. 
 

 

Pregunta N°6 ¿Qué iniciativas implementa la empresa para alcanzar el engagement del 

cliente? 
 

Respuesta Se ha tenido la iniciativa de participar en los concursos de carreras, 

atletismo siendo el rubro deportivo bien acogido, dentro de la fidelización 

se ofrece descuentos dependiendo de la cantidad de producción requerida. 

 

 

Pregunta N°7 ¿El nivel de lealtad del cliente ha aumentado durante los últimos meses? 

Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta Si, ha aumentado gracias a la atención personalizada que se ofrece, así 

como ofrecer opción dependiendo de las necesidades del cliente, otro 

factor es que gracias al manejo de redes se ha podido mantener una relación 

con el cliente. 

 

Pregunta N°8   ¿La empresa ha desarrollado acciones orientadas a mejorar la satisfacción 

de sus clientes con el servicio? Si/no ¿Qué mejoras ha implementado para 

lograrlo? 
 

Respuesta Si, manteniendo una comunicación más directa con los clientes, si es 

necesario hacer visitas o se requiere de nuestros servicios contamos con la 

disponibilidad ofreciendo una cotización más personalizada llevando los 

productos para que así conozcan los materiales, también mediante la 

reducción de tiempo la mayoría de los negocios con rubros similares tiene 

tiempos de hasta un mes en producción en cambio nosotros podríamos 

dependiendo de la cantidad entregarlo en 10 días hábiles. 
 

Pregunta N°9  ¿La cantidad de personas que se han puesto en contacto con la empresa por 

recomendación de otros clientes ha aumentado durante los últimos meses? 

Sí/No ¿Por qué? 
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Respuesta Si, ha aumentado se ha realizado mediante el boca a boca, gracias a la 

verificación de la producción en oficina antes de ser entregada, siguiendo 

los procesos de la calidad buscando la satisfacción en los consumidores y 

gracias a esto hemos tenido nuevos clientes por recomendaciones. 

 

 

Pregunta N°10 ¿El grado de retención de clientes ha aumentado durante los últimos 

meses? Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta Si, ha aumentado gracias a la publicidad que se postea constantemente, 

haciéndolo semanalmente y mantiene la retención de los clientes gracias a 

la comunicación que se crea. 
 

 

Pregunta N°11  ¿Qué tipo de información pública la empresa en sus plataformas digitales 

para lograr una mejor relación con el cliente y alcanzar una mayor 

fidelización del mismo? 
 

Respuesta Se utiliza bastante el contenido valor ya que se enfoca más en los tipos de 

tela, gorros, paletas de colores, tipos de casacas, considero que no todas las 

empresas explican los mariales que tiene este contenido valor que nosotros 

lanzamos ya que el cliente se informa de una mejor manera para sus 

producciones. 
 

Pregunta N°12 ¿Cómo han participado los clientes en las plataformas digitales de la 

empresa? ¿Con qué frecuencia? 
 

Respuesta Usualmente no se maneja mucho lo que son redes, la única vez que los 

clientes llegan a participar de forma activa es cuando se promocionan 

sorteos donde si hay una interacción con el cliente, pero usualmente no se 

mueven están redes sociales. 
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Anexo 04. Tercera entrevista 

Tabla 29 

Entrevista dirigida a Ailton Quispe – Editor y Trabajador del área de Marketing y 

publicidad de la empresa. 

 

Entrevistado Respuesta 
 

Pregunta N°1 ¿La empresa establece una comunicación constante con sus clientes? Sí/No 

¿Cuáles son los medios que emplea para ello? 
 

Respuesta Si, la empresa mantiene contacto regular con los clientes a través de correos 

electrónicos, redes sociales y llamadas telefónicas, además se utiliza una 

plataforma de relación con los clientes para gestionar todas las interacciones. 

 

 

Pregunta N°2 ¿La empresa se preocupa por establecer programas de lealtad para sus 

clientes? Sí/No ¿Cuáles son los programas que más emplea? 
 

Respuesta Si, la empresa mantiene programas de lealtad incluyendo descuentos 

exclusivos, siendo estas más para las personas jurídicas que para las 

personas naturales. 

 

Pregunta N°3 ¿Cómo se lleva a cabo el proceso de personalización de los productos y/o 

servicios dentro de la empresa? 
 

Respuesta La empresa personaliza sus productos ofreciendo opciones de diseño, 

elección de tela colores, así como estilismo personalizado que ayuda a los 

clientes a elegir mejor las prendas dependiendo del estilo que se está 

buscando. 
 

Pregunta N°4 ¿Cómo efectúa la empresa la gestión de relaciones con los clientes 

(CRM)? 
 

Respuesta Se utiliza un sistema avanzado desde el primer contacto hasta la post- venta, 

creando una fidelidad con el cliente 
 

Pregunta N°5 ¿La calidad de servicio proporcionada por la empresa ha aumentado durante 

los últimos meses? Sí/No ¿Qué técnicas ha aplicado para lograrlo? 
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Respuesta Si, ha mejorado notablemente gracias a la implementación de nuevas 

técnicas de capacitación al personal para la satisfacción de los clientes ante 

los requerimientos solicitados 
 

 

Pregunta N°6 ¿Qué iniciativas implementa la empresa para alcanzar el engagement del 

cliente? 
 

Respuesta Ofrecemos como contenido personalizado generando contenido 

personalizado, así como haciendo una interacción atractiva en las redes, 

mantenemos una presencia activa en las redes sociales donde interactuamos 

directamente con los clientes sus preguntas comentarios, así como el 

compartir publicaciones. 
 

Pregunta N°7 ¿El nivel de lealtad del cliente ha aumentado durante los últimos meses? 

Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta Si aumento gracias a los programas que se está utilizando y las estrategias que 

se realizan, así como una alta calidad de los productos. 
 

Pregunta N°8  ¿La empresa ha desarrollado acciones orientadas a mejorar la satisfacción de 

sus clientes con el servicio? Si/no ¿Qué mejoras ha implementado para 

lograrlo? 

 

Respuesta Si, la empresa ha mejorado gracias a las optimaciones de los productos que 

se está otorgando, siendo en diferentes regiones en el Perú, mejorando los 

tiempos de entrega acorde a las necesidades del cliente. 
 

Pregunta N°9  ¿La cantidad de personas que se han puesto en contacto con la empresa por 

recomendación de otros clientes ha aumentado durante los últimos meses? 

Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta Si, ha habido un aumento en los clientes que viene siendo recomendados 

por otros gracias a la excelencia de la calidad de los productos que estamos 

brindando, así como el servicio de atención que han generado comentarios 

positivos. 
 

Pregunta N°10 ¿El grado de retención de clientes ha aumentado durante los últimos 

meses? Sí/No ¿Por qué? 
 

Respuesta La retención a aumentado gracias a los programas de lealtad, el servicio 

personalizado y la constante innovación en los productos que se está 

ofreciendo ya que al ser personalizados hay un vasto mercado que se está 

abarcando. 
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Pregunta N°11 ¿Qué tipo de información pública la empresa en sus plataformas digitales 

para lograr una mejor relación con el cliente y alcanzar una mayor 

fidelización del mismo? 
 

 

Respuesta La empresa pública contenido variado, incluyendo consejos de las prendas 

que necesiten, historias de los clientes, avances de las colecciones que 

realizamos como conjunto y sobre las promociones especiales que estamos 

realizando últimamente cada temporada, así como la interacción con los 

seguidores respondiendo sus dudas. 
 

Pregunta N°12 ¿Cómo han participado los clientes en las plataformas digitales de la 

empresa? ¿Con qué frecuencia? 
 

Respuesta Los clientes participan activamente en la plataformas de redes sociales, 

mediante las publicaciones, mediante las participaciones en videos que se 

realizan en Tik Tok, tratando de mantener una comunicación constante con 

el cliente o personas externas. 
 




