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Resumen 

 

 
La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan De 

Lurigancho. Para lo cual se empleó el Modelo de marketing relacional propuesto por 

Burgos y el Modelo del trébol de la fidelización del cliente propuesto por Alcaide. En 

cuanto a la metodología, se realizó una investigación de tipo aplicada, de diseño no 

experimental de corte transversal y de nivel descriptivo correlacional. Se aplicaron dos 

cuestionarios a través de la técnica de encuestas a una muestra de 124 individuos 

seleccionados de un total de 183 clientes. Los datos obtenidos por los instrumentos de 

medición fueron debidamente procesados en el programa estadístico “SPSS Statistics 

Versión 22”. Mediante el cual se concluyó que existe una relación del 25.0% entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes a un nivel de significancia del 0,005. 

Asimismo, las dimensiones estrategia relacional (21.7%), implementación del marketing 

relacional (18.5%), venta relacional (30.6%) y satisfacción del cliente (24.7%) se 

relacionan con la fidelización de los clientes; mientras que la dimensión colaboradores no 

se relaciona con la variable. 

Palabras Claves: Marketing relacional, fidelización de clientes. 
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Abstract 

 

 
The present thesis had as general objective to determine the relationship between the 

relational marketing and the loyalty of clients of the company Ludidácticos S.A.C. - San 

Juan De Lurigancho. For which the relational marketing model proposed by Burgos and 

the customer loyalty model proposed by Alcaide were used. As for the methodology, an 

applied research was carried out, with a non-experimental cross-sectional design and a 

correlational descriptive level. Two questionnaires were applied through the survey 

technique to a sample of 124 individuals selected from a total of 183 clients. The data 

obtained by the measuring instruments were duly processed in the statistical program 

"SPSS Statistics Version 22". By means of which it was concluded that there is a 25.0% 

relationship between relational marketing and customer loyalty at a significance level of 

0.005. Likewise, the dimensions of relational strategy (21.7%), implementation of 

relational marketing (18.5%), relational selling (30.6%) and customer satisfaction 

(24.7%) are related to customer loyalty; while the collaborators dimension is not related 

to the variable. 

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

De acuerdo a datos publicados por investigadores del Fondo Monetario Internacional 

FMI (2016, p. 3), durante los últimos años la economía internacional se desarrolló con tasas 

que no superan el 3.1% debido a un contexto internacional de continuo cambio. En ese 

escenario, se identificó que las organizaciones se hicieron cada vez más complicadas de 

administrar, esto es debido a que se incrementa la competitividad entre organizaciones 

rivales y se hace cada vez más difícil de gestionar las estrategias orientadas a mejorar su 

situación económica, tal como lo menciona Sarmiento (2017, p. 29), quien considera que los 

mercados actuales se desarrollan en un entorno altamente competitivo debido a factores 

como las políticas de precios de cada país, la estructura organizacional y el mayor flujo de 

información entre consumidores debido a las nuevas tecnologías, lo que ha permitido que 

los clientes desarrollen expectativas cada vez más difíciles de satisfacer haciendo necesario 

que las empresas redireccionen sus esfuerzos por satisfacer a sus clientes a través de 

relaciones más estrechas y cercanas a ellos. 

 
Precisamente, según lo mencionado por Firmenich (2016, p. 16), en su artículo 

publicado por la consultora CONDUCES, un estudio desarrollado en Estados Unidos por 

Andersen Consulting y publicado en The Economist, revelan que desde el siglo XIX el 

marketing de relaciones o relacional se transformó en la clave para aumentar la capacidad y 

la diferenciación redireccionando las estrategias organizacionales para el mejoramiento de 

la interrelación con el cliente antes que a los productos por sí solos. Al respecto, Rodríguez, 

Pineda y Castro (2020, p. 59), en su revisión sistemática de las tendencias actuales del 

marketing, revelan que esta disciplina ha sabido adaptarse a los cambios económicos 

producto de la globalización desarrollando un marketing relacional que surge como un 

cambio de paradigma centrado en la producción y venta al nuevo orden enfocado en las 

relaciones estrechas con los clientes. 

 
Por su parte, la consultora AllAnswersLtd (2019, p. 7), informa que las empresas de hoy 

están comenzando a comprender el valor que los clientes, en lugar del valor que los productos 

generan para ellos. Para retener a estos clientes, las empresas se están esforzando por 

desarrollar relaciones significativas con clientes clave y, más aún, por gestionar esas 

relaciones con los clientes de forma más proactiva; por lo tanto, el marketing relacional 
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intenta crear una experiencia de marca (servicio) más holística y personalizada para crear 

vínculos más fuertes con los clientes. 

 
Asimismo, de acuerdo con Huang, Zhu, y Pan, (2017, p. 6), inclusive las tácticas de 

marketing relacional afectan no sólo a la fidelidad del cliente, sino que en el largo plazo 

puede afectar de forma significativa en la satisfacción del cliente. Es por ello que plantea son 

cuatro las tácticas de marketing relacional que tienen una probabilidad del 40,7% de impactar 

en la satisfacción de los clientes, entre las que destacan la calidad del servicio, la percepción 

del precio, la marca y la propuesta de valor. Asimismo, en una investigación desarrollada en 

la ciudad de Guayaquil por Choca, López y Freire (2019), se encontró que inclusive hasta el 

88.65% de los clientes pueden ser fidelizados cuando las empresas demuestran un constante 

compromiso por desarrollar su mercado a través de las técnicas de marketing relacional 

incrementando en la misma proporción el nivel de satisfacción de los clientes y el 

crecimiento en las ventas. 

 
El marketing relacional como un conjunto de tácticas del marketing permiten no sólo 

generar satisfacción en el cliente sino también modificar su actitud para que permanezcan 

fieles a las empresas por un largo periodo de tiempo. Al respecto, Zebardast (2017), llevó a 

cabo una investigación en la que encontró que las dimensiones del marketing relacional 

(confianza, vínculo, comunicación, valores compartidos, empatía e interacción) tienen un 

efecto significativo en la actitud del cliente, mientras que el efecto del vínculo fue más 

pronunciado que otros factores. En la misma línea, Kofi (2019), encontró que las 

dimensiones del marketing relacional (confianza, empatía, valor compartido, comunicación 

y vinculación) tienen una influencia positiva y significativa en el valor de la marca, 

incrementando el valor de la empresa y el valor del cliente por lo que el concepto de 

marketing relacional y el valor de la marca pueden utilizarse para mejorar el valor para el 

cliente y solucionar los problemas de la empresa. 

 
También, Tocas, Uribe y Espinoza (2018), mencionan que los componentes emocionales 

del marketing deben ser gestionados de forma coordinada con la estrategia general de la 

organización puesto que si no se logra alinear la forma de trabajo de la empresa con una 

adecuada gestión de las emociones de los clientes entonces su fidelización en el lago plazo 

podría verse afectada. En concordancia, Caliskan (2019), considera que todas las 
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preferencias del marketing relacional pueden predecirse por los rasgos de personalidad de 

los clientes, específicamente, las personalidades agradables y extrovertidas son los únicos 

predictores que explican significativamente todas las prácticas de marketing relacional. Al 

respecto, Wayan y Pramita (2019), en una investigación realizada en un reconocido hotel de 

Malang, encontraron que la adecuada gestión de las emociones de los clientes permitió que 

estos perciben la calidad del servicio y el marketing relacional como favorables, por lo que 

la calidad del servicio afecta positiva y significativamente el marketing relacional. 

 
De acuerdo con Sulaimiah (2017), la calidad de las relaciones puede mejorar la creación 

conjunta de valor y el éxito de nuevos productos cuando las PYME tienen una combinación 

favorable de orientación empresarial, de aprendizaje y de mercado. Sin embargo, sugiere que 

si las PYMES no utilizan sus relaciones como escenarios para el aprendizaje y la orientación 

del aprendizaje puede afectar la calidad de la relación con el cliente. 

 
En el contexto nacional, de acuerdo a un estudio elaborado por Puma (2017) a los 

alumnos de la Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez, reveló que la calidad del 

servicio, así como una consecuente fidelización de los clientes puede incrementarse hasta en 

un 31,4% siempre que las instituciones estén dispuestas a invertir en implementar estrategias 

de marketing que fortalezcan las relaciones interpersonales cercanas con los clientes 

mediante un seguimiento constante de sus necesidades y de la menara más efectiva de 

satisfacerlos a fin de que permanezcan en la institución. Sin embargo, en la Universidad 

Andina Néstor Cáceres Velásquez se encontró que 34,9% de sus alumnos considera que la 

institución ofrece un marketing relacional bueno, manifestando ciertas falencias para 

impulsar el marketing de promoción para fidelizar a los alumnos. 

 
Respecto a la investigación de Puma (2017), es necesario destacar la importancia sobre 

los estudios orientados a comprender al cliente, la forma más eficiente deficiente de 

establecer un vínculo emocional con él a fin de conocer cuáles son sus necesidades 

específicas. Asimismo, se identificó que en el Perú existe una tendencia creciente en el que 

las empresas implementan el marketing relacional, sin embargo, estas estrategias suelen 

aplicarse en mayor medida en empresas y organizaciones grandes. Por el contrario, en las 

Mypes la actividad del marketing relacional es menor debido a deficiencias en el servicio, 
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escasa solución de problemas, poca asesoría y desinterés por satisfacer las necesidades de 

los clientes. 

 
En una investigación desarrollada por Gonzales, Lozada y Heredia (2017), en una 

reconocida consultora de ingeniería de la ciudad de Chiclayo se encontró que el marketing 

relacional basado en seis dimensiones, calidad de servicio, honestidad, clientes permanentes, 

precios competitivos, experiencia de servicio y satisfacción de clientes tienen una relación 

positiva cercana al 52,7% con la cartera de clientes, es decir, con aquellos clientes que habían 

sido fidelizados por la empresa en un periodo de un año. En la misma línea Burbano, 

Velástegui, Villamarin, y Novillo (2018), apoyan la idea de que el objetivo principal del 

marketing de relaciones es fidelizar al cliente debido a constituye la garantía de una relación 

duradera y estable teniendo en cuenta su satisfacción, el aumento del nivel de venta y el éxito 

organizacional. 

 
Debido al contexto actual el marketing relacional podría tener un resultado significativo 

en la fidelización del cliente considerando distintos factores a los estudiados anteriormente. 

Es así que en una revisión sistemática de las últimas publicaciones científicas Arosa (2020), 

encontró que el marketing relacional está enmarcado en tres grupos de trabajo: las labores 

cooperativas, el constante desarrollo del producto y su ofrecimiento mediante ambientes 

virtuales. En concordancia con estos resultados, Linares y Pozzo (2018), encontraron que el 

uso estratégico de medios virtuales como herramientas del marketing relacional, entre las 

que se destacan el comercio electrónico y el uso de redes sociales, tienen una relación 

significativa del 62,21% con la fidelización de los clientes. Asimismo, Baduy, Granda, 

Alarcón y Cardona (2017), en una investigación desarrollada en Cantón Manta, Ecuador, 

también encontraron que el aprovechamiento de las páginas web es de suma importancia 

para el marketing relacional, ya que podría tener un impacto de hasta el 64% en la 

fidelización de los clientes. 

 
Se ha identificado la situación problemática de Ludidácticos S.A.C., en el ámbito 

específico de la investigación la escasa aplicación del marketing relacional, se plantean 

inadecuadas estrategias relacionales, escaso análisis de la situación, baja orientación al 

cliente, inexistente gestión de la comunicación. Así mismo se tiene la deficiente 

implementación del marketing relacional, ineficiente enfoque relacional cliente y la 
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empresa, baja estandarización de la relación ,deficiente, precio relacional satisfacción de 

necesidades, todo ello relacionado con la fidelización de los clientes con una cultura 

orientada al cliente, con deficiente calidad de servicio al cliente, con personal 

inadecuadamente informado, para ello debe contar una base estadística sistematizado, con 

relevancia para identificar mejor al cliente. En tal sentido, se reveló una creciente necesidad 

de formar un agregado de conocimientos sobre la correlación entre el marketing de 

relaciones y la fidelización del cliente a fin de enfocarlos en captar mayor masa de clientes 

que se encuentren estrechamente relacionados con la actividad de la empresa a fin de 

concretar su fidelidad en el largo plazo. 

 
La temática marketing relacional y fidelización del cliente fue debidamente desarrollada 

por diversos investigadores de la ciencia empresarial del marketing. Es así que diversos 

autores de nivel internacional y nacional desarrollaron investigaciones importantes que 

guardan mayor relación con la presente tesis: 

 
En el ámbito internacional se encontró que Pineda (2017), en su investigación titulada 

“Marketing relacional y fidelización de los clientes del Supermercado Rapimercar” 

presentado en la Universidad Cooperativa De Colombia, buscó describir si existe relación 

entre las variables marketing de relaciones y la fidelización del cliente de un conocido 

supermercado de Colombia. Para alcanzar este fin apoyó su investigación en las teorías de 

Kotler, Arango y Ríos, Guzmán, entre otros. Desarrolló una investigación con base a los 

modelos de tipos aplicados, de diseño no-experimentales de corte transversal para describir 

la correlación entre las variables por lo que utilizó dos cuestionarios bajo la técnica de 

encuestas las cuales aplicó una muestra de 30 clientes del supermercado seleccionados 

mediante el muestreo aleatorio simple. Los resultados revelaron que las empresas que cuya 

actividad económica es la venta de bienes/servicios de consumo masivo presentan cierta 

dificultad para mantener y/o fidelizar a sus clientes debido a las compras son inmediatas y 

corto plazo donde casi no existe un tratamiento de postventa a lo que se suma la dificultad 

de mantener una relación cercana con una gran cantidad de clientes que superan los miles 

por día. 

 
La investigación desarrollada por Pineda (2017) permitió identificar que la metodología 

de la investigación de diseño no-experimental transversal utilizadas para describir la 



6  

correlación entre dos variables, es la más apropiada para describir la relación entre el 

marketing de relaciones y la fidelización del cliente en la empresa Ludidácticos S.A.C.; 

asimismo, que la recolección de debe realizarse tomando como referencia un único periodo 

de estudio. 

 
Asimismo, Bastidas y Sandoval (2017), en su tesis “El marketing relacional para 

mejorar la fidelización de los clientes en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 

5 del cantón Latacunga” por la Universidad Técnica De Cotopaxi, Ecuador. Plantea como 

objetivo general identificar si el marketing de relaciones permitió mejorar la fidelización del 

cliente en una entidad financiera en la ciudad de Latacunga. Los autores basaron su 

investigación en el marco teórico propuesto por Cobo y González, Kotler y Lane Keller, 

Córdova, entre otros. Asimismo, el marco metodológico estuvo compuesto por la 

investigación de enfoque cuantitativo, con base al tipo aplicado, de diseño no-experimental 

transversal para describir la correlación entre las variables a fin de aplicar dos cuestionarios, 

uno sobre el marketing relacional y otro a fin de obtener datos de la fidelización del cliente 

mediante el uso de la encuesta como técnica aplicada a un total de 383 clientes y/o socios 

del segmento cinco de la entidad financiera, los cuales fueron seleccionados mediante el 

muestreo aleatorio simple. Los resultados revelaron que el marketing relacional aplicado en 

la cooperativa permitió incrementar de manera significativa la fidelización del cliente de 

acuerdo con un X2 Calculado = 369,46. 

 
El aporte de la investigación realizada por Bastidas y Sandoval (2017), fue 

principalmente metodológico; puesto que, permitió sirvió de referencia a fin de identificar 

que el enfoque cuantitativo es el más apropiado para describir la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización del cliente en la investigación desarrollada Ludidácticos S.A.C. 

puesto que se usaron métodos estadísticos para análisis datos numéricos a fin de encontrar 

mayor precisión en los resultados finales. 

 
También, Medina y Alcivar (2018), en su investigación titulada “Marketing relacional 

para generar fidelidad hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de 

Guayaquil”. Buscó identificar si la adopción del marketing de relaciones permite fidelizar a 

los clientes de una conocida boutique ubicada en Guayaquil. A fin de alcanzar este fin los 

autores apoyaron su investigación en las teorías propuestas por Laguna y Rosendo, Reinares, 
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Kotler & Armstrong, entre otros. La investigación fue realizada de acuerdo con la 

metodología del enfoque cuantitativo, con base a los estudios de tipo aplicado, de diseño no- 

experimental para describir la correlación entre las variables en un solo momento mediante 

dos cuestionarios, uno de marketing relacional y otro de fidelización del cliente según la 

técnica de encuestas aplicada a una muestra de 351 clientes. Finalmente, los autores 

encontraron que la adopción del marketing relacional les permitió a los encargados del 

marketing fidelizar a los clientes de acuerdo con una correlación del 43,3% de Sig.=0.000. 

 
De la investigación desarrollada por Medina y Alcivar (2018) se logró identificar que el 

marketing de relaciones permite desarrollar una serie de estrategias orientadas a mejorar la 

información de los productos, el marketing interno con los colaboradores, crear una 

comunicación abierta con los clientes y gestionar de forma positiva se experiencia mediante 

incentivos y privilegios. 

 
En la misma línea, Almeida (2018), en su investigación titulada “Estrategias de 

marketing relacional en la fidelización de clientes de la empresa Ecuamerican S.A. de la 

ciudad de Guayaquil” se propuso identificar la correlación entre las variables marketing 

relaciones y la fidelización de los clientes de una reconocida organización dedicada al 

servicio de transportes de Guayaquil, Ecuador. Para alcanzar ese fin el investigador apoyó 

su tesis en las teorías propuestas por Serrano, Kothler, Nualart, Pedros y Gutiérrez, entre 

otros. La investigación fue realizada de acuerdo con la metodología del enfoque cuantitativo, 

con base al tipo aplicado, de diseño no-experimental para describir la correlación entre las 

variables en único periodo a través del cual se aplicó dos cuestionarios: uno para medir el 

marketing de relaciones y otro para la fidelización del cliente, los cuales fueron aplicados 

según la técnica de encuesta a una muestra de 32 supervisores de compras de las empresas 

que figuran como clientes de Ecuamerican S.A. Los resultados revelaron que el marketing 

relacional se relaciona significativamente con la fidelización de los clientes de la empresa de 

acuerdo con un Rho= 0.573 y Sig. =0.001, debido que cuando la gestión de la experiencia del 

cliente es desarrollada con base a la estrategia del marketing de relaciones fue posible 

incrementar de forma significativa la fidelización del cliente en el mediano plazo. 

 
La investigación desarrollada por Almeida (2018) sirvió de referencia a fin de identificar 

que las investigaciones descriptivas correlacionales y de diseño no-experimental que se 
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desarrollan en un único periodo son las más idóneas para determinar la relación entre el 

marketing de relacionales y la fidelización del cliente de la empresa Ludidácticos S.A.C. 

 
Garepasha, Aali, Bafandeh, y Iranzadeh (2020), en su estudio titulado “Dynamics of 

Online Relationship Marketing: Relationship Quality and Customer Loyalty in Iranian 

banks” por la Universidad Islámica de Azad. Buscaron demostrar la relación entre la variable 

marketing de relaciones y la fidelidad del cliente en la banca electrónica de instituciones 

financieras iraníes. En tal sentido, apoyaron su tesis en las teorías propuestas por Eliot, Luo, 

Ba y Zhang acerca del marketing de relaciones y la fidelidad de los clientes en los negocios 

bancarios en línea. La investigación fue realizada de acuerdo con el enfoque cuantitativo, 

con base al modelo de tipo aplicado, de diseño no-experimental para describir la correlación 

entre las variables en único periodo a través del cual se aplicó dos cuestionarios: uno para 

medir el marketing de relaciones y otro para la fidelización de una muestra de 651 clientes 

de los bancos iranés de la Provincia de Azerbaiyán del Este que utilizaron servicios bancarios 

online. Los resultados presentaron que el nivel de marketing de relaciones determina el 

efecto de la calidad de la relación en la fidelidad del cliente en la banca electrónica. En 

concreto, el efecto del compromiso en línea sobre la fidelización del cliente disminuye con 

el tiempo, sin embargo, a medida que se desarrolla la relación entre el cliente y la empresa, 

aumenta la confianza en las operaciones bancarias en línea. 

 
El principal aporte de la investigación realizada por Garepasha, Aali, Bafandeh, y 

Iranzadeh (2020) consistió en servir de referencia para identificar que la utilización de las 

teorías del marketing de relaciones permite incrementar la fidelidad de los clientes en un 

contexto en el que los servicios son ofrecidos mediante medios electrónicos para agilizar los 

procesos y concretar el vínculo entre las empresas y el cliente. 

 
En el ámbito nacional encontramos que, Vértiz (2019), en su tesis “El marketing 

relacional y la fidelización de las medianas empresas, clientes de Scotiabank en la ciudad de 

Lima – Perú”. Buscó identificar la existencia de relación entre la variable marketing 

relacional que ha desarrollado una reconocida institución bancaria tiene relación con la 

variable fidelización de su clientela. Para alcanzar ese fin el investigador apoyó su tesis en 

las teorías propuestas por Barahona, Figueroa, Salas, entre otros. La investigación fue 

desarrollada de acuerdo con la metodología del enfoque cuantitativo, el tipo fue aplicado, el 
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diseño fue no-experimental transversal a fin de identificar la relación entre las variables 

mediante los cuales se aplicó un cuestionario de marketing relacional y otro de fidelización 

del cliente con escala tipo Likert mediante la técnica de encuesta utilizado en una muestra 

de 65 empresas clientes de la entidad bancaria en estudio. Los resultados revelaron que el 

coeficiente de relación alcanzado fue Rho=0.900 a un nivel de Sig.=0.000, por lo que se 

identificó la existencia de una relación con un alto grado de significancia entre las variables 

marketing de relaciones del banco objeto de estudio y la fidelización de sus clientes. 

 
En tal sentido, el estudio planteado por Vértiz (2019) sirvió de referencia para identificar 

que el marketing relación tiene mayor efectividad en aquellos clientes que mantienen 

relaciones con la empresa en plazos iguales o mayores a 1 año; asimismo, que es necesario 

capacitar al personal de la organización a fin de que demuestren conocimiento y compromiso 

con la labor que desarrollan. 

 
Por su parte, Salas (2017) en su tesis “Influencia del marketing relacional en los 

resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima metropolitana 

(Perú)”, planteó el objetivo general de determinar si el marketing relacional aplicado en tres 

instituciones educativas privadas reconocidas en Lima tiene relación con los resultados 

organizacionales alcanzados en el periodo 2017. Para alcanzar ese fin el investigador apoyó 

su tesis en las teorías propuestas por Alvarado, Díaz, Alcaide, Bayly y Solís, entre otros. La 

investigación fue realizada de acuerdo con la metodología del enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de diseños no experimentales transversales 

a fin de identificar correlaciones mediante el cual se aplicó dos cuestionarios: uno de 

marketing relacional y otro de resultados organizacionales; para recolectar los datos se usó 

la técnica de encuestas en una muestra de 9 directivos seleccionados de 3 reconocidos 

colegios de Lima. Los resultados permitieron identificar una relación de Rho=0.815 y un 

Sig. = 0.003 por lo que los investigadores concluyeron que el marketing de relaciones tiene 

relación positiva con los resultados organizacionales; asimismo, en cuanto al análisis de las 

dimensiones identificaron que el marketing de relaciones y la fidelización de los clientes 

también se relacionan de forma positiva según un Rho= 0.707 y un Sig. =0.011; lo que 

demostró que la gestión de basada en estrategia del marketing relacional no sólo tiene un 

impacto positivo en los resultados organizacionales a corto plazo, sino que también tienen 

un impacto positivo en la fidelidad del cliente en el mediano y largo plazo. 
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En tal sentido, la investigación de Salas (2017) sirvió de referencia para identificar que 

el marketing relacional permite demostrar y reforzar con hechos reales la calidad de los 

servicios prestado por la empresa creando un sentimiento de pertenencia o fidelización que 

hace que los clientes mantengan relaciones duraderas con la empresa, lo que finalmente 

repercute en ganancias en el mediano y largo plazo para la organización. 

 
Sánchez y Ramos (2019), en su tesis “Marketing relacional y la fidelización de los 

clientes de hoteles 4 estrellas de San Isidro – Miraflores”, se plantearon identificar si el 

marketing de relaciones aplicado por los hoteles del segmento cuatro estrellas del distrito de 

San Isidro tienen relación con la fidelización de sus clientes. Para alcanzar ese fin el 

investigador apoyó su tesis en las teorías propuestas por Kotler, Stanton, Espinoza, entre 

otros. La investigación fue realizada de acuerdo con la metodología del enfoque cuantitativo, 

de tipo aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de diseños no experimentales 

transversales a fin de identificar correlaciones mediante el cual se aplicó un cuestionario de 

la variable marketing de relaciones y otro sobre la fidelización del cliente con ayuda de la 

encuesta como técnica a fin de recolectar datos de una muestra de 385 turistas del extranjero. 

Los resultados revelaron que el marketing relacional impacta de forma positiva en el 77% 

en la fidelización del cliente de los hoteles cuatro estrellas en San Isidro. 

 
Mediante la investigación de Sánchez y Ramos (2019) fue posible identificar que la 

metodología de la investigación más apropiada para establecer si existe la relación entre el 

marketing de relaciones y la fidelización de los clientes en Ludidácticos S.A.C. fue la 

investigación de diseño no experimental descriptivo correlacional mediante la recolección 

de datos en una sola fecha previamente establecida. 

 
Bazán y Guevara (2019), en su estudio titulado “El marketing relacional y la fidelización 

del cliente en la empresa “Cinemark” de la ciudad de Cajamarca en el año 2018”, buscaron 

identificar si el marketing de relaciones tiene relación con la fidelidad del cliente de una 

reconocida organización del rubro de cines de la ciudad de Cajamarca tiene relación con la 

fidelidad de sus clientes. Para alcanzar ese fin el investigador apoyó su tesis en las teorías 

propuestas por Redondo, Tadajewski y Jones, Lantares, entre otros. La investigación fue 

realizada de acuerdo con la metodología del enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, bajo los 
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modelos de las investigaciones de diseños no experimentales transversales mediante el cual 

se desarrollaron un cuestionario de marketing relacional y otro de fidelización del cliente los 

cuales fueron utilizados para recolectar datos mediante la técnica de encuesta de una muestra 

de 378 clientes de la empresa objeto de estudio. Los resultados permitieron identificar la 

existencia de una relación significativa entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente 

de una reconocida empresa de cines. 

 
La principal contribución de la investigación de Bazán y Guevara (2019) consistió en 

servir de referencia para identificar que las teorías propuestas por Redondo y Tadajewski y 

Jones también son apropiados para describir la relación entre las variables marketing de 

relaciones y la fidelización en Ludidácticos S.A.C. 

 
Benigno (2019), en su investigación titulada “El marketing relacional y la fidelización 

del cliente en la empresa Ediciones Huánuco E.I.R.L. Huánuco – 2019” buscó identificar si 

el marketing de relaciones guarda alguna relación con la variable fidelidad del cliente de una 

compañía del rubro de imprentas de la ciudad de Huánuco. Para alcanzar ese fin el 

investigador apoyó su tesis en las teorías propuestas por Kotler, Alet, Christopher, Payne, 

Alcaide, entre otros. La investigación fue realizada de acuerdo con la metodología del 

enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de diseños no 

experimentales transversales a fin de determinar la relación entre las variables en estudio, 

mediante el cual se aplicó un test de marketing de relaciones y otro de fidelidad del cliente 

según la técnica de encuesta a una muestra de 119 clientes en el periodo junio del 2019. Los 

resultados revelaron que el coeficiente de correlación entre las variables fue de Rho=0.711 

de Sig.=0.000; en tal sentido, el investigador concluyó que entre el marketing relacional y la 

fidelidad del cliente de una reconocida imprenta en Huánuco existe una relación 

significativa. 

 
De la investigación planteada por Benigno (2019) se identificó que la teoría del 

marketing relacional de Alcaide es una de las más idóneas para describir la relación entre el 

marketing de relaciones y la fidelización Ludidácticos S.A.C.; así mismo, que la 

metodología de diseño no experimental descriptivo correlacional con base al análisis de 

datos obtenidos en una sola fecha fue la más apropiada para investigación llevada a cabo en 

Ludidácticos S.A.C. 
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Por otra parte, respecto a las bases teóricas para la variable marketing relacional 

Gummerus, Von Koskull, Kowalkowski, (2017, p. 8), mencionan que durante mucho 

tiempo, el marketing relacional se basó en el pensamiento de que las relaciones siempre 

incluyen una situación en la que todos ganan, sin embargo, la más adecuada, establece que 

el marketing relacional consiste en identificar y establecer, mantener y mejorar y, cuando 

sea necesario, también terminar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con 

fines de lucro, de modo que se cumplan los objetivos de todas las partes, y que esto se haga 

mediante un intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas. 

 
Asimismo, Artyco Customer Database Marketing (2014, p. 3), refiere que el término 

marketing relacional fue introducido a mediados de la década de los 80 en la Universidad de 

Texas por el reconocido profesor Leonard Berry en una de sus magistrales conferencias. 

Gracias a la introducción de este término se produjo un cambio en la forma en el que las 

empresas se comunican con sus clientes, pasando de una comunicación en una sola dirección 

a una auténtica relación en ambas direcciones. La base de datos en referencia menciona 

también que el marketing relacional se encuentra en su mejor momento gracias al desarrollo 

de la tecnología que permite estrechar vínculos con los clientes. 

 
De acuerdo con la propuesta de Rooney, Krolikowska y Bruce (2020, p. 125), es posible 

inferir que el marketing relacional ha permitido mejorar la comprensión y la administración 

de las relaciones con el cliente. Sin embargo, ha sufrido críticas recientes por centrarse en la 

empresa y por no abordar el impacto de la revolución tecnológica y el empoderamiento del 

cliente resultante en las relaciones empresa-cliente. El marketing relacional es liderado por 

el consumidor, con interacciones firmes que permiten a los consumidores crear sus propias 

experiencias y valores únicos a través de la creciente accesibilidad de tecnologías 

innovadoras esto, a su vez, beneficia a la empresa a través del valor recíproco y los resultados 

beneficiosos de las relaciones. 

 
De acuerdo con Krokhina (2017, p. 20), el marketing relacional puede describirse como 

una herramienta de gestión para construir y desarrollar relaciones a largo plazo entre un 

vendedor y un comprador que son beneficiosas para ambos lados de la interacción. En tal 

sentido el marketing relacional destaca la importancia de los clientes y los elementos que los 
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hacen sentir especiales para una empresa. Al respecto, Gómez (2018, p. 11), también sugiere 

que el marketing relacional se desarrolló desde los estudios de marketing transaccional y el 

poco efecto que tenía en la ejecución de estrategias de mercadeo. Es por ello, que el 

marketing relacional sugiere la cooperación conjunta de las fuerzas de marketing al prestarle 

una atención significativa a los clientes interesándose en sus opiniones e desarrollando las 

actividades de la empresa de forma exitosa. 

 
En la misma línea, Ruswanti y Permata (2016, p. 191), plantean que los esfuerzos y el 

costo invertidos para mantener a los clientes son más baratos que los esfuerzos y los costos 

invertidos en conseguir nuevos clientes. El tratamiento de las relaciones es una de las 

respuestas al problema, el marketing relacional consiste entonces en un principio de 

marketing que enfatiza y requiere esfuerzo para preservar la buena relación con el cliente en 

el largo plazo. 

 
En el contexto actual la competitividad entre las empresas es cada vez más elevada en 

donde la perspectiva de producto sobre ventas se va dejando en el pasado para dar paso al 

marketing relacional. Al respecto Burgos (2014, p. 10), menciona que “(…) el marketing 

relacional es fundamental para alcanzar el máximo conocimiento del cliente, averiguar sus 

necesidades nos llevará a poder satisfacerlas y persuadirle (…)”, a fin de que mantenga e 

incremente de forma constante sus compras y le permita a la empresa desarrollar un vínculo 

más estrecho con el cliente. En tal sentido, el marketing relacional se define como todos los 

esfuerzos de una empresa por maximizar la lealtad de los clientes a fin de incrementar su 

valor en el largo plazo. 

 
A continuación, se presentan los factores y/o dimensiones del marketing relacional en 

el modelo propuesto por Burgos: 

 
La estrategia relacional de acuerdo con el modelo de Brugos (2014, p. 22 - 23), expone 

que para hacer visible el marketing relacional en una empresa es necesario desarrollar 

planificar una serie de etapas: análisis de la situación: Refiere a la necesidad de efectuar un 

estudio sobre los clientes que permita conocer las relaciones que ha alcanzado la empresa 

con ellos y los colaboradores que laboran en la organización. Actividad de la empresa 

orientada al cliente: Esfuerzo por estudiar las acciones de la empresa con respecto a los 
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clientes. Gestión de la comunicación: Se considera que la comunicación es un elemento 

fundamental en el marketing relacional. La comunicación interna debe ser sólida, facilitar la 

sinergia entre los trabajadores a fin de plasmar una comunicación externa de forma fluida 

con los clientes. Plan de marketing relacional: los objetivos, tareas, responsabilidades, 

recursos y control de los mismos deben estar orientados a la vinculación y retención de 

clientes. 

 
La implementación del marketing relacional de acuerdo con Burgos (2014, p. 23), una 

buena utilización del marketing relacional está basada en la obtención de resultados 

beneficiosos para las empresas. Esta implementación del marketing relacional debe cumplir 

con los siguientes aspectos: Diseñar un servicio enfocado en crear una relación entre los 

clientes y la empresa. Estandarizar la relación: establecer medios, sistemas y procesos para 

la interacción con el cliente, brindando un servicio que lo haga sentir único. Aumentar el 

servicio: crear nuevos servicios de acuerdo a las necesidades del cliente, determinar nuevos 

intereses para establecer acciones de cross selling- vender servicios adicionales- y up selling 

–vender servicios más caros. Fijar un precio relacional: justar los precios para sean los 

preferidos de los clientes. Implementar el marketing interno: motivar a los colaboradores a 

fin de que mejoren la atención. 

 
Respecto a la venta relacional, Burgos (2014, p. 23), expone que en el marketing 

relacional es necesario desarrollar un proceso de venta que corresponda a su enfoque: 

Satisfacción de necesidades: orientación por satisfacer necesidades concretas de los clientes. 

Solución de problemas: la venta relacional está enfocada en solucionar posibles problemas 

surjan con el cliente. Asesoría: se considera al vendedor como un asesor de experiencia que 

ayuda al cliente. Confianza: Orientación a ganarse la confianza del cliente. Comunicación 

en dos sentidos: La participación tanto del cliente como de la empresa es importante. 

Conocimiento de la competencia: Es necesario tener en conocimiento las principales ofertas 

de la competencia a fin de rebatirlas con un mejor servicio. La empresa debe conocer a 

profundidad a sus mejores competidores para establecer referencias en un proceso de mejora 

continua. Obtención de información: Desarrollar una base de datos sobre el cliente a fin de 

obtener información que ayude en la toma de decisiones estratégicas. Proporcionar un mayor 

valor añadido: incrementar el valor añadido al servicio para conservar satisfecho al cliente. 

Seguimiento postventa continuado: tanto el marketing de relaciones como la fidelización 
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están fundamentadas en el seguimiento post venta. En tal sentido, la venta repetida sólo se 

hará realidad si se mantiene una buena comunicación y se logra aportar valor añadido 

postventa. 

 
Al respecto, Amoako, Kutu, Ofori, Caesar, y Neequaye (2019, p. 77), mencionan que la 

confianza, el compromiso y la intensión recompra están íntimamente relacionadas puesto 

que el compromiso es el medio de asociación entre la confianza y la intención de recompra. 

Esto implica que tanto la confianza como el compromiso son necesarios para lograr la 

recompra y, finalmente, la fidelización del cliente. En la misma línea, Zambrano (2020), 

refiere que el marketing relacional en concordancia con la administración de la relación con 

el cliente permite que las empresas logren obtener un equilibrio en sus comercios, inclusive 

a aumentar sus niveles de ventas debido a la fidelización y satisfacción de los clientes como 

respuesta al valor agregado en la oferta del servicio. 

 
Los colaboradores, según Burgos (2014, p. 25), establece cuatro tipos de cooperación 

entre los colaboradores de las empresas: Cooperación con los proveedores: Permite 

desarrollar relaciones sólidas con los proveedores de materiales y servicios (instituciones de 

publicidad e investigación de mercados). Cooperación con los clientes: Hace referencia a las 

relaciones de intercambio con clientes finales y en los canales de distribución. Cooperación 

con el personal interno de la organización: refiere a las relaciones sólidas de intercambio con 

los empleados y cada área funcional de la empresa. Cooperación con las organizaciones 

laterales: se distinguen las relaciones de intercambio a través de: alianzas estratégicas entre 

competidores, alianzas con organizaciones no lucrativas para el beneficio de la sociedad y 

finalmente las alianzas con instituciones de administración públicas. 

 
De acuerdo con Mendoza (2018, p. 12), se considera que los colaboradores son la clave 

para la ejecución de las técnicas de marketing relacional, ya que para el cliente representa la 

personificación de la marca de una empresa y el responsable de transmitir una experiencia 

positiva. 

 
Asimismo, según Cruz (2018, p. 57) la implementación del marketing relacional 

funciona con mayor eficiencia cuando los encargados de marketing facilitan la transmisión 

de conocimientos entre las distintas áreas de la empresa para desarrollar confianza entre los 
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colaboradores con un capital humano de valor con la capacidad de entregar los productos o 

servicios con base a las necesidades del cliente. 

 
Respecto a la satisfacción del cliente, Burgos (2014, p. 26), afirma que luego de aplicar 

las estrategias de marketing relacional es necesario determinar el nivel de satisfacción del 

cliente a fin de consolidar información para mejorar el servicio al cliente y desarrollar 

tácticas para incrementar la satisfacción en la prestación del servicio. A fin de medir los 

niveles de satisfacción de los clientes es necesario identificar las siguientes categorías: 

Elementos Tangibles: Refiere a la apariencia física de la organización, los equipos, 

vestimenta del personal y materiales de comunicación de la empresa. Fiabilidad: Comprende 

la habilidad del personal para realizar el servicio de forma fiable y cuidadosa. Capacidad de 

respuesta: Hace referencia a la habilidad del personal para ayudar a los clientes y efectuar 

un servicio rápido. Seguridad: Comprende los conocimientos y atención mostrados por los 

empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza en el cliente. Empatía: 

Hace referencia al grado de atención personalizada ofrecido por el personal a los clientes. 

 
En la misma línea, Bollet, Vargas, Rengifo, Flores, y Gómez (2018, p. 42) confirman 

que el marketing relacional puede definirse como un proceso que se desarrolla en sociedad 

y que es directivo puesto que facilita la creación de relaciones el cliente, generando mayores 

ganancias para las empresas, mayores beneficios para los clientes y para los interlocutores 

que facilitan y mantienen dicha relación. Es por ello que, el autor refiere que entre los 

componentes más primordiales del marketing relacional destacan la confianza, el 

compromiso y la satisfacción de los clientes. 

 
En cuanto a la confianza, e identificó que es de suma importancia el nivel de confianza 

que la empresa pueda trasmitir al cliente a fin de que se sienta seguro para volver a realizar 

una nueva compra, que la organización fue honesta con él, así como sus empleados en las 

operaciones de cobros, generando mayores niveles de credibilidad en sus procesos frente a 

los clientes. Esto también se ve reflejado en la influencia de la confianza sobre la intención 

de renovar acuerdos de patrocinio, la calidad, la satisfacción, entre otros. Al respecto, Bollet 

et al. (2018, p. 109), afirman que la calidad en los servicios tiene un efecto positivo en la 

fidelización del cliente al permitir que el servicio brinde una imagen simbólica de lo que la 

empresa representa en la sociedad y ante sus competidoras. 
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Por su parte, el compromiso también es una de los factores de importancia en las 

operaciones de comercio, puesto que, es un elemento vital para alcanzar el éxito con las 

interrelaciones a largo plazo. Para Bollet et al. (2018, p. 109), si tanto la confianza como el 

compromiso se desenvuelven de forma adecuada entre los directivos de la organización, 

entonces se reduce la frecuencia en que puedan desencadenarse elementos negativos en la 

empresa. 

 
Seguidamente, de acuerdo Bollet et al. (2018, p. 116), la satisfacción es la respuesta 

esperada a las necesidades y los deseos de los clientes por lo que se constituye como un 

factor importante en los estudios de marketing. También es considerado como el elemento 

que vincula las experiencias del cliente pre y post compra, en la medida en que de ello 

depende la respuesta de recompra y fidelización a las marcas. 

 
Por otra parte, la variable fidelización suele representarse en los textos de marketing 

como un agregado de tareas estrechamente conectadas que tienen el objetivo de hacer que el 

cliente desarrolle y mantenga relaciones sólidas con la empresa en el mediano y en largo 

plazo. Centurión, Torres, Merino y Veliz (2017), consideran que un adecuado programa de 

fidelización de clientes debe estar íntimamente relacionado con un servicio de calidad por 

parte de los recursos humanos en las empresas. Es por ello que se considera fundamental la 

preparación profesional y técnica del personal para desarrollar su trabajo, así como, su 

habilidad para interrelacionarse con los clientes y brindarles una experiencia positiva que los 

fidelice en el largo plazo. 

 
Según Alcaide (2010, p.17) en su libro titulado Fidelización de Clientes, las estrategias 

aplicadas para alcanzar fidelización del cliente pueden concebirse bajo la forma de un trébol 

compuesto por cinco pétalos y un centro que asemeja al corazón. 

 
El centro de la teoría de la fidelización de clientes es explicado a través de la figura de 

un corazón. De acuerdo con Alcaide (2010, p.18), fue posible determinar que el corazón del 

trébol de la fidelización del cliente constituye la base sobre la que se formulan las estrategias 

a ejecutar en el mediano y largo plazo. Es por ello que, el autor revela un total de tres 

indicadores a fin de identificar el estado del corazón de la fidelización. En primer lugar, la 
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cultura orientada al cliente, debido el modelo se centra en considerar al cliente como el 

individuo principal al cual deben satisfacer las empresas. En segundo lugar, la calidad del 

servicio al cliente, es decir ofrecer un servicio acorde a los estándares requeridos por los 

clientes. Finalmente, en tercer lugar, la estrategia relacional, la cual consiste en elaborar un 

plan de operaciones basabas en el marketing de relaciones. 

 
La primera dimensión de la teoría de la fidelización del cliente está compuesta por la 

información, por lo mismo, constituye el paso número uno a fin de dar por iniciado el modelo 

de fidelización; puesto que, los encargados de marketing, así como sus colaboradores 

requieren de información sobe sus clientes a fin de desarrollar la estrategia más adecuada 

para la empresa. En tal sentido, se proponen cuatro indicadores que permiten describir la 

dimensión información. Primero, capacitación del colaborador con las características 

principales del cliente. Segundo, la cultura organizacional orientada a la satisfacción del 

cliente debe ser incentivada entre los trabajadores. Tercero, creación y actualización de una 

base de datos con información pertinente de los clientes con el objetivo de conservar una 

comunicación adecuada, individual y directa con el cliente. Cuarto, la gestión adecuada de 

los sistemas de incentivo al cliente (Alcaide, 2010, p. 97). 

 
La segunda dimensión del trébol de la fidelización es el marketing interno, el cual según 

Alcaide (2010, p. 178) hace referencia a las técnicas y métodos para establecer la relación 

entre los colaboradores y la empresa aplicadas a fin de que los intereses del colaborador se 

orienten a los de la empresa y al cliente. Es por ello que, la utilización del marketing interno 

agiliza la integración de los colaboradores a los intereses del cliente y por consiguiente al de 

la compañía. Las funciones principales del marketing interno indican que la motivación del 

trabajador mediante la satisfacción de sus requerimientos y expectativa. 

 
La tercera dimensión del trébol de la fidelización es la comunicación, el cual de acuerdo 

con lo desarrollado por Alcaide (2010, p. 220), renuncia a aplicación de la comunicación 

como una herramienta unidireccional que únicamente sirve para informar para dar paso a 

una comunicación en dos direcciones que es utilizada para modificar la conducta del cliente 

en función a tres indicadores. Primero, el dialogo constante a fin de crear un vínculo sólido 

y profundo con el cliente. Segundo, la propuesta de valor al cliente con base a los objetivos 

organizacionales y a los requerimientos del  cliente. Tercero, la utilización de medios 
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comunicativos idóneos para cada situación, entre los que se encuentran habituales no 

digitales, tales como, el marketing de masas, los directos, por teléfono, en persona o mediante 

centros especializados en atención; los habituales digitales, tales como, los sitios web, los 

correos electrónicos, los mensajes virales, las ediciones, la televisión, el boca a boca, los 

mensajes de texto y las redes sociales. 

 
La cuarta dimensión del trébol de la fidelización es la gestión de las experiencias de los 

clientes, de acuerdo con Alcaide (2010, p. 265) refiere a administrar la interacción con los 

clientes de forma positiva a fin de concretar el valor de marca de la empresa e incrementar 

las ganancias en el futuro. En tal sentido, la cuarta dimensión de la fidelización está 

compuesto por tres indicadores. El primero, la percepción, gestionar la manera crítica en que 

el cliente percibe todos los componentes de la empresa, considerando que puede intervenir 

sus emociones en cada caso. Segundo, las interacciones, mediante mensajes con base a las 

estrategias de marketing, la utilización de los servicios y el post venta. Tercero, la marca que 

el cliente guarda en su mente como el símbolo y la promesa que representa a la compañía. 

 
Al respecto, Kautish, Sharma, y Khare, (2020, p. 183), refieren que la idoneidad de 

emplear un enfoque categórico para evaluar las experiencias emocionales de los 

compradores en términos de respuestas positivas y negativas radica en la orientación del 

marketing de relaciones. Una escala de emociones de consumo se puede utilizar para 

comprender el comportamiento de compra del individuo desarrollando estrategias de 

marketing para aumentar su base de clientes minoristas, retener clientes, mejorar el boca a 

boca positivo para obtener rentabilidad a largo plazo. 

 
La quinta dimensión del trébol de la fidelización son los incentivos y privilegios a los 

clientes los cuales de acuerdo con Alcaide (2010, p. 271), son entendidos como un 

reconocimiento o recompensa por su entrega y seguimiento a la empresa, participar con el 

cliente las ganancias obtenidas en las operaciones de compra venta entre el cliente y la 

empresa en la medida en que los clientes fieles que siempre compran a la empresa son la 

principal fuente de ingresos. Es por ello, que los principales indicadores para la quinta 

dimensión son los siguientes: los objetivos estratégicos, la mejor identificación al cliente, el 

benchmarking y la segmentación de clientes. 
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En tal sentido, la presente tesis de grado estuvo orientada a identificar la relación entre 

las variables marketing de relaciones y la fidelización de los clientes de Ludidácticos S.A 

ubicada en San Juan de Lurigancho, en función a las teorías planteadas por Burgos y Alcaide. 

 
Con base a las teorías analizadas anteriormente fue posible formular el problema general 

de la investigación a través de una interrogante: ¿Cuál es la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan de 

Lurigancho? Asimismo, a plantear los problemas específicos considerado las dimensiones 

de la variable fidelización del cliente: ¿Cuál es la relación que existe entre la estrategia 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan de 

Lurigancho? ¿Cuál es la relación que existe entre la implementación del marketing relacional 

y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho? 

¿Cuál es la relación que existe entre la venta relacional y la fidelización de los clientes de la 

empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho? ¿Cuál es la relación que existe entre 

los colaboradores y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San 

Juan de Lurigancho? ¿Cuál es la relación que existe entre la satisfacción del cliente y la 

fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho? 

 
En tal sentido, las justificaciones de la investigación fueron planteadas desde cuatro 

aspectos: Práctica, tanto los colaboradores como la empresa en general fueron beneficiadas 

con una descripción detallada de estrategias y propuestas acerca de cómo mejorar el 

marketing relacional y, por ende, la fidelización de sus clientes, ello les permitió mejorar los 

vínculos con sus clientes y así incrementar los beneficios en un contexto organizacional más 

apropiado. Teórica, con nuestra investigación se logró mayor reflexión, presentando al 

Modelo de marketing relacional propuesto por Burgos y el Modelo del trébol de la 

fidelización propuesto por Alcaide son los apropiados para determinar la relación entre las 

variables marketing relacional y fidelización de los clientes, así como su confiabilidad para 

respaldar la elaboración de los cuestionarios de preguntas desarrollados en nuestra 

investigación, logrando soluciones para la empresa. Metodológica, mediante la elaboración 

de la presente tesis se puso a prueba el marco metodológico de enfoque cuantitativo, de 

acuerdo con el tipo aplicado, y el diseño no-experimental para identificar las correlaciones 

entre las variables en un único periodo, a partir del cual se concluyó que es válido puesto 

que se logró resultados y conclusiones que sirvieron tanto para la empresa como para sus 
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clientes. Social, el desarrollo de la presente tesis contribuyó a los barrios aledaños en el que 

se desarrolla Ludidácticos S.A.C ubicada en calle Las Palmeras Nro. 835 Urb. Canto Grande 

- Lima - San Juan De Lurigancho, ya que se mejoró de forma significativa la calidad de los 

producto y servicios prestados por la empresa, incrementó la cartera de clientes fidelizados, 

mejoró las relaciones con los colaboradores por lo que permitió incrementar la rentabilidad 

de la organización. 

 
Por otra parte, la hipótesis general fue planteada de la siguiente manera: existe relación 

entre el marketing relacional y la fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. 

- San Juan De Lurigancho. Asimismo, las hipótesis específicas fueron planteadas 

considerando las dimensiones de la variable fidelización del cliente: Existe relación entre la 

estrategia relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C.- San 

Juan De Lurigancho. Existe relación entre la implementación del marketing relacional y la 

fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan De Lurigancho. 

Existe relación entre la venta relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Existe relación entre los colaboradores y la 

fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. 

Existe relación entre la satisfacción del cliente y la fidelización de los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. 

 
Por lo tanto, fue necesario establecer el objetivo general de determinar la relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San 

Juan De Lurigancho. Asimismo, los objetivos específicos de: determinar la relación entre la 

estrategia relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos 

S.A.C. - San Juan De Lurigancho. Establecer la relación entre la implementación del 

marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - 

San Juan De Lurigancho. Determinar la relación entre la venta relacional y la fidelización 

de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Establecer la 

relación entre los colaboradores y la fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos 

S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Determinar la relación entre la satisfacción del cliente y la 

fidelización de los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. - San Juan De Lurigancho. 
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II. METODOLOGÍA 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

De acuerdo con Pino (2018), tanto los estudios aplicados, pragmáticos como la 

ideológica, son desarrolladas a fin de lograr el bienestar de las sociedades enfocando el 

marco teórico y el bagaje de conocimientos acopiados durante varios años para solucionar 

el planteamiento de algún problema que resulta de interés a la sociedad. En consecuencia, 

en la presente tesis se desarrolló una investigación de tipo aplicado, ya que se utilizó las 

teorías a fin de identificar si existe relación entre marketing relacional y la fidelización de 

los clientes en Ludidácticos S.A.C. 

 
Asimismo, según la consultora Statistics Solutions (2020), la investigación no 

experimental suele ser de nivele descriptivo o correlacional, esto quiere decir que describe 

una situación en particular o un fenómeno tal como está, detallando sus características a 

plenitud sin mayor análisis que la observación misma, o describe la relación entre dos o más 

variables, sin ningún tipo de interferencia por parte del investigador (p. 33). En tal sentido, 

no se ejerce manipulación alguna sobre la variable ni se asigna participantes al azar a un 

grupo de control o tratamiento en la medida en que, sin ese nivel para el control, el 

investigador no se encuentra en capacidad de determinar ninguna relación causal. Si bien la 

validez sigue siendo una preocupación en la investigación no experimental, las 

preocupaciones se refieren más a la validez de las mediciones que a la validez de los efectos. 

 
En la misma línea, Pino (2018, p. 352) refiere que las investigaciones de diseño no 

experimental se diferencian de las experimentales puesto que no manipulan de forma 

deliberada las variables, el investigador únicamente se enfoca a observar el fenómeno en su 

situación natural a fin de analizarlo. Asimismo, respecto al diseño transversal, se encontró 

que permite recabar datos a fin de caracterizar la variable e identificar su conducta en 

momento seleccionado. 

 
En ese sentido, en la presente tesis se utilizó el diseño no experimental transversal; 

en la medida en que no se ejerció manipulación alguna de la variable marketing relacional 

y/o fidelización del cliente de Ludidácticos S.A.C. ubicada en el distrito de San Juan de 

Lurigancho, asimismo, debido a que el investigador se centró a observar e identificar las 

características del fenómeno en una fecha seleccionada. 
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Seguidamente, en cuanto al nivel de investigación correlacional, Pino (2018, p. 99) 

expone que en las investigaciones de diseño correlacional el autor identifica las relaciones 

entre dos o más variables, sin embargo, no profundiza en los principios que explican dicha 

relación. 

 
Por lo tanto, la presente investigación basó su estrategia metodológica en el 

planteamiento de las investigaciones de diseños no experimentales transversales 

descriptivos correlacionales; debido a que, el estudio fue llevado a cabo sin realizar ningún 

tipo de experimento, se desarrolló para describir la situación de un único periodo y se enfocó 

en identificar la relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en 

Ludidácticos S.A.C. 

 

Figura 1: Diagrama de diseño de investigación 

 

 
En los que: 

m Muestra 
 

X Marketing relacional 
 

R Correlación 
 

Y Fidelización 

X O1 

m r 

YO2 
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Tabla 1 

Operacionalización De Variable (X): Marketing Relacional 
 

Variable  
Definición 

conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores  

N° 

Ítem 

Análisis de la situación 1 

Orientación al cliente 2 

Escala 

Estrategia 

relacional 

 

 

 

 
 

Implementación 

del marketing 

relacional 

 

Gestión de la   3  
comunicación 4 

Plan de marketing 

relacional 

Enfoque de relación 

entre el cliente y la 6 
   empresa   

Estandarizar la relación 7 

Aumentar el servicio 8 

Precio relacional 9 

Marketing interno 10 

Burgos (2014) 

menciona que 

“[…] el 

marketing 

relacional es 

fundamental 

para alcanzar 

El instrumento que se 

empleó para medir el 

marketing relacional 

fue elaborado a partir 

del modelo propuesto 

por Burgos, el cual se 

Satisfacción de 

  necesidades  

   Solución de problemas 12  

Asesoría 
13 

 
14 

 

Confianza 15 

el máximo 

conocimiento 

del cliente, 

averiguar sus 

necesidades 

nos llevará a 

poder 

satisfacerlas y 

persuadirle. 

(p. 10). 

define las 

dimensiones: 

estrategia relacional, 

implementación del 

marketing relacional 

venta relaciona 

colaboradores 

satisfacción del 

cliente 

Venta relacional 

 

Comunicación en dos 

   sentidos  

Conocimiento de la 

   competencia  

Obtención de 

   información   

Mayor valor añadido 19 

Seguimiento postventa 

continuado 

Cooperación con los 

proveedores 
 

 
Colaboradores 

Cooperación con los 
  clientes  

Cooperación con el 
23

 
  personal interno  

Cooperación con 

organizaciones laterales 
 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: La investigadora 

 

 
Satisfacción del 

Cliente 

Elementos Tangibles 25 
 

Fiabilidad 
26 

 
  27  

   Capacidad de respuesta 28  

Seguridad 29 

Empatía 30 

X
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Tabla 2 

Operacionalización De La Variable (Y): Fidelización De Clientes 
 

 

Variable  
Definición 

conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

N°
 

Ítem 
Escala 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Alcaide (2010) 

 

 

 
 

El instrumento 

utilizado para 

obtener datos de 

la fidelización 

de los clientes 

fue diseñado 

con base al 

 

 
Corazón de la 

fidelización 

 

 

 

 

Información 

Cultura orientada al 1  
cliente 2 

Calidad del servicio 3  

al cliente 4 

Estrategia   5  
relacional 6 

Personal informado
 7 

 
8 

 

Base de datos 

  actualizada  

menciona que 

las estrategias 

aplicadas para 

alcanzar 

fidelización 

modelo del 

trébol de la 

fidelización 

planteado por 

Alcaide, quien 

 

 

 

 
Marketing 

Gestión de la 

información 

Motivación de los 

empleados 
Personal orientado 

    10  

11 

    12  

13 

del cliente los define con interno al cliente 
14

 
 

 

pueden 
concebirse 

bajo la forma 

base a las 
dimensiones: 

corazón de la 

Creación de nuevas 
directrices y 

estrategias 

    15  

16 

de un trébol 

compuesto por 

cinco pétalos y 

un centro que 

asemeja al 

corazón (p. 

17). 

fidelización, 
información, 

marketing 

interno, 

comunicación, 

gestión de la 

experiencia del 

cliente, 

incentivos y 

 

 
Comunicación 

 

 
 

Gestión de la 

experiencia del 

Diálogo continuo 17 
 

Proposición de 18  
   valor para el cliente 19  

Medios de 20  

comunicación 21 

Percepción 22 

Interacción 23 
    24  

privilegios. Los 

cuales fueron 

medidos según 

la técnica de 

encuesta. 

cliente 

Incentivos y 

Marca 

Objetivos 

estratégicos 

Identificar mejor al 

25 

    26  

27 

28 

privilegios 
  cliente  

Benchmarking 29 
 

 
 

Fuente: La investigadora 

 

2.2. Población, muestra y muestreo 

Segmentación de 

clientes. 

 

De acuerdo a lo propuesto por Majid (2018, p. 15), la población el grupo de interés del 

cual se espera identificar una o más características (variables) que tienen en común sus 
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integrantes, también llamados en estadística como unidades de análisis de los cuales se 

espera obtener información pertinente para la investigación. En las investigaciones a menudo 

no es apropiado ni factible reclutar a toda la población de interés. En cambio, los 
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investigadores reclutarán una muestra de la población para incluirla en su estudio. En tales 

casos, el objetivo del estudio de investigación es generalizar los resultados del estudio de la 

muestra a la población. En tal sentido, en la presente tesis se supuso como población a todos 

los individuos cuya característica en común fue ser cliente de Ludidácticos S.A.C; por lo 

tanto, se identificó a un total de 183 clientes de la empresa en estudio. 

 
Al respecto, Pino (2018, p. 380) refiere que es impráctico analizar poblaciones 

demasiado grandes y que en su lugar debe determinarse una muestra, es decir, una parte 

representativa calculada a partir del total de la población. En tal sentido, fue preciso calcular 

la cantidad de elementos que conformarían la muestra mediante la siguiente fórmula 

encontrada en estadística idónea para poblaciones finitas orientadas a evaluar la proporción: 

 
 

 

 
Tabla 3 

(𝒑. 𝒒)𝒁𝟐𝑵 
𝒏 = 

𝑬𝟐(𝑵 − 𝟏) + (𝒑. 𝒒)𝒁𝟐 

Variables para el cálculo de la muestra 
 

N Representa el tamaño la muestra a considerar en el estudio. 

 

p y q 
Es la probabilidad de que los elementos de la población formen parte de 

la muestra. Al no conocerse la probabilidad por estudios previos, se 

considera que p y q valen 0.5 cada uno. 

 

Z 

Simboliza las unidades de desviación estándar que define la 

probabilidad de error (0.05), lo que equivale a un intervalo de confianza 

del 95% para determinar la muestra por lo que Z=1.96 

N Es la cantidad de elementos de la población; es decir 183 clientes. 

E Es el error estándar. E=0.05 (5%) 

 
 

Reemplazando: 

(𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓)𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟏𝟖𝟑 
𝒏 = 

𝟎. 𝟎𝟓𝟐(𝟏𝟖𝟑 − 𝟏) + (𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓)𝟏. 𝟗𝟔𝟐 
= 𝟏𝟐𝟒. 𝟏𝟕𝟐 <> 𝟏𝟐𝟒

 

Por lo tanto, la cantidad de individuos que conformaron la muestra ascendió a 124 

clientes de Ludidácticos S.A.C. 



28  

Tabla 4 

Población y muestra 
 

Población 183 

Muestra 124 

  Clientes de Ludidácticos S.A.C.  

 
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 
Respecto a la técnica para recolectar datos, con base a lo plantedo por Pino (2018, p. 

416), se logró inferir que la encuesta es una técnica de gran utilidad para recolectar datos de 

naturaleza descriptiva que el encuestado puede aportar al estudio con base a su experiencia 

personal. Es por ello que, en la presente tesis se consideró necesario utilizar la encuesta como 

técnica a fin de recolectar datos del marketing relacional y la fidelización de los clientes de 

Ludidacticos S.A.C.. 

 
En cuanto al instrumento de investigación, Pino (2018), refiere que el cuestionario se 

conforma por una serie de interrogantes o afirmaciones interrelacionadas entre sí que tienen 

por finalidad responder a las variables con las que se operacionalizó la hipótesis (p. 416). Es 

por ello que, se diseñaron dos cuestionarios compuestos por una serie afirmaciones 

elaboradas a partir de la operacionalización de las variables marketing relacional y 

fidelización del cliente con la finalidad de recabar información relevante de un total de 124 

clientes de Ludidácticos S.A.C. 

 
La validez según Pino (2018, p. 425), está relcionada con la capacidad del instrumento 

de investigación para medir la variable sobre la que ha sido desarrollada y a la cual busca 

determinar. En tal sentido, la validación de cada instrumento de recolección de los datos se 

realizó mediante el criterio de 3 jueces expertos en marketing y 2 expertos en metodología 

de la investigación científica. 

 
Respecto al cálculo de validez, para la primera variable se obtuvo un coeficiente de 

validación de 75.7% y para la segunda variable, 75.34% lo cual reveló una valoración 

positiva. 
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Tabla 5 

Validación de expertos VX 
 

  Criterios      Total 
 

Prom 

edio 
Exper 

tos 
Clari 
dad 

Objeti 
vidad 

Pertin 
encia 

Actua 
lidad 

Organiz 
ación 

Sufici 
encia 

Intencion 
alidad 

Consist 
encia 

Coher 
encia 

Metod 
ología 

Exper 
to 1 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

Exper 

to 2 

 

80% 
 

80% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

80% 
 

80% 
 

75% 
 

80% 
77.5 
% 

Exper 
to 3 

 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 
 

73% 

Exper 

to 4 

 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 

Exper 
to 5 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 
75% 

 

Total 
381 
% 

 

381% 
 

376% 
 

376% 
 

376% 
 

376% 
 

381% 
 

381% 
 

376% 
 

381% 
75.7 
% 

Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 6 

Validación de expertos VY 
 

  Criterios      Total 
 

Prom 

edio 

Exper 

tos 

Clari 

dad 

Objetiv 

idad 

Pertine 

ncia 

Actual 

idad 

Organiz 

ación 

Suficie 

ncia 

Intencion 

alidad 

Consist 

encia 

Cohere 

ncia 

metodo 

logía 

Exper 

to 1 

 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 

Exper 
to 2 

 

75% 
 

75% 
 

70% 
 

70% 
 

70% 
 

75% 
 

70% 
 

70% 
 

65% 
 

65% 
70.5 

% 

Exper 

to 3 

 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 
 

76% 

Exper 
to 4 

 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 
 

78% 

Exper 

to 5 

 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 
 

75% 

 

Total 
381 

% 
 

381% 
 

376% 
 

376% 
 

376% 
 

381% 
 

376% 
 

376% 
 

372% 
 

372% 
75.3 
4% 

Fuente: Elaboración propia 

 
2.4. Procedimiento 

 

Respecto a la confiabilidad, se determinó con base al cálculo del coeficiente Alfa de 

Cronbach en el software estadístico SPSS 22. 

 
Se realizó el análisis de fiabilidad para ambas variables con el alfa de cronbach, 

obteniendo los siguientes resultados: 
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Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad Marketing Relacional 
 

  Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,886 30 

Fuente: la investigadora 
 

Tabla 8 

Estadísticas de fiabilidad Fidelización de clientes 
 

  Estadísticas de fiabilidad  

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,868 30 

Fuente: la investigadora 

 

 
2.5. Método de análisis de datos 

Análisis de datos descriptivos: se consideró necesario realizar una descripción del 

comportamiento de cada variable mediante las técnicas propuestas por la estadística 

descriptiva, entre las que se encontraron: el cálculo de la media a fin de diseñar las tablas 

cruzadas o de contingencia de la variable marketing relacional y fidelización del cliente, así 

como, del marketing relacional en función de las dimensiones de la fidelización. 

 
Asimismo, fue necesario desarrollar un análisis inferencial de datos, es decir realizar la 

prueba de normalidad Kolmogorov – Smirnov para una muestra mayor a 50 unidades de 

análisis a fin de identificar la prueba de correlación apropiada para los datos obtenidos en 

Ludidácticos S.A.C. 

 
2.6. Aspectos éticos 

Finalmente, se consideró la veracidad de la data, así como de los resultados descritos en 

la presente tesis, el pleno respeto de la propiedad intelectual de la información consultada en 

libros, artículos, tesis e informes en su formato físicos y electrónico. También se tuvo en 

cuenta los intereses políticos, religiosos y morales de los colaboradores de laboran en 

Ludidácticos S.A.C., la responsabilidad con la sociedad, la política organizacional, jurídica 

y ética, la privacidad y la protección de los datos personales de la cartera de clientes de la 

empresa. 
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III. RESULTADOS 
 

Prueba de Normalidad de la Distribución de Datos de la Variable X Marketing 

Relacional y Variable X Fidelización de clientes 

 
 Ho: Los datos de la variable en la muestra se distribuyen de manera normal 

(simétrica). 

 Hi: Los datos de la variable en la muestra se distribuyen de manera anormal 

(asimétrica). 

 

Supuestos para aceptar o rechazar la hipótesis 

 

Si el significante de la prueba de normalidad P > 0.05 se acepta la hipótesis nula y 

se rechaza la alterna. 

 
Si el significante de la prueba de normalidad P < 0.05 se acepta la hipótesis alterna 

y se rechaza la nula. 

 

Tabla 9 

Pruebas de normalidad 
 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

SUMA VAR 1 

Marketing Relacional 

 

,148 
 

124 
 

,056 

 

,946 
 

124 
 

,000 

SUMA VAR 2 

Fidelización de 

Clientes 

 
,129 

 
124 

 
,062 

 
,944 

 
124 

 
,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors     

Fuente: la investigadora 

 

Interpretación: 

Debido a que la muestra analizada es mayor a 50 unidades (124 clientes de la 

empresa Ludidácticos S.A.C.) se decidió tomar como referencia los datos obtenidos con 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Por tanto, se pudo determinar que los datos de las 

variables en la muestra se distribuyen de manera normal (simétrica), puesto que la 

significancia obtenida en la prueba de normalidad es de 0,056 para la variable 1 

marketing relacional y 0,062 para la variable 2 fidelización de clientes. Por lo tanto, 
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corresponde la aplicación de pruebas paramétricas como la prueba de correlación de 

Pearson. 

 
Variable X Marketing Relacional y Variable Y Fidelización de clientes 

 

 
Tabla 10 

Marketing relacional y fidelización de clientes en tabulación cruzada 
 

Marketing relacional*Fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

 

Fidelización de clientes V2 

 
Bajo Regular Bueno 

Total 
r
 

Pearson 

 
 

 

Marketing 

relacional 

Bajo 
% del 
total 

Regular 
% del

 

2,4% 16,1% 0,0% 18,5% 

 
1,6% 64,5% 7,3% 73,4% 

 
Pearson = 

0.25 

V1 
  total  

total 
 

 

 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 
 

Interpretación: 

 
 

De acuerdo con los datos obtenidos en la Tabla 10 podemos afirmar que cuando el 

marketing relacional es regular con un 73.4% la fidelización de clientes también es 

regular al 64,5% de aceptación de los encuestados; es por ello que se puede inferir que 

existe relación entre las variables en la empresa Ludidácticos S.A.C en San Juan de 

Lurigancho 2016. 

 
Dado el análisis estadístico de contrastación de variables, se observa que existen 

evidencias suficientes para aceptar la h1 según el índice del nivel de significancia (valor 

de p debe ser menor que 0.05), en tal sentido se rechaza la h0 y se acepta la hipótesis de 

investigación por lo que se puede afirmar que existe relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes, considerando que el nivel de significancia es de 

0.005 y el índice de correlación r de Pearson es 0.25 (relación significativa débil). 

Bueno 
% del 

0,0% 
6,5% 1,6% 8,1% Sig. 

    (bilateral) 

Total 
% del 

4,0% 
total 

87,1% 8,9% 100,0% = 0.005 
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Dimensión 1 Estrategia Relacional y Variable X Fidelización de clientes 
 

Tabla 11 

Estrategia relacional y Fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

Fidelización de clientes VY r 

 

 

 

 

 

 

 

(bilateral) 

 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 
Interpretación: 

 
 

La estrategia relacional es la primera dimensión de la variable marketing relacional, 

de acuerdo con lo indicado en la Tabla 11 se puede afirmar que cuando la estrategia 

relacional es regular al 62.1% la fidelización de los clientes también es regular al 54,8% 

de los encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta relación entre la 

dimensión estrategia relacional y la variable fidelización de clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016. 

 
Dado el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se ha encontrado que 

existen evidencias suficientes para rechazar la H0 y aceptar la hipótesis específica 1; 

por lo que se puede afirmar que existe relación entre la dimensión estrategia relacional 

y la variable fidelización de clientes, considerando que el nivel de significancia es de 

0.015 y el índice de correlación r de Pearson es de 0.217 (relación significativa débil). 

 Bajo Regular Bueno 
Total 

Pearson 

 
Estrategia Bajo 3,2% 30,6% 1,6% 35,5% Pearson = 

relacional Regular 0,8% 54,8% 6,5% 62,1% 0.217 

V1D1 
Bueno 0,0% 1,6% ,8% 2,4% Sig. 

Tot al 4,0% 87,1% 8,9% 100,0% = 0.015 
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Dimensión 2 Implementación del Marketing relacional y Variable Y Fidelización 

De Clientes 

 
Tabla 12 

Implementación del marketing relacional y fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

Fidelización de clientes 

  VY  
 

Total 
r 

Pearson 
  Bajo Regular Bueno  

Implementación 

del marketing 

relacional V1D2 

Bajo 2,4% 16,9% 0,0% 19,4% 
Pearson = 0.185 

Regular 1,6% 59,7% 8,1% 69,4% 

Bueno 0,0% 10,5% ,8% 11,3% Sig. (bilateral) 

= 0.039 Total  4,0% 87,1% 8,9% 100,0% 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 
Interpretación: 

 
 

La implementación del marketing relacional es la segunda dimensión de la variable 

marketing relacional, de acuerdo a lo indicado en la Tabla 12 se puede afirmar que 

cuando la implementación del marketing relacional es regular al 69.4% la fidelización 

de los clientes también es regular al 59,7% de los encuestados; estos datos permiten 

inferir que existe cierta relación entre la dimensión implementación del marketing 

relacional y la variable fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C en San 

juan de Lurigancho 2016. 

 
Respecto al análisis estadístico para identificar la veracidad de la hipótesis, se 

encontró que existen pruebas suficientes para rechazar la H0 y aceptar la hipótesis 

específica 2; por lo que se puede afirmar que existe relación entre la Implementación de 

Marketing relacional y fidelización de clientes, considerando que el nivel de 

significancia es de 0.039 y el índice de correlación r de Pearson es de 0.185 (relación 

significativa débil). 
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Dimensión 3 Venta Relacional y Variable Y Fidelización De Clientes 

 

Tabla 13 

Venta relacional y Variable Y Fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

Fidelización de clientes VY 
Total 

r 

Pearson   Bajo Regular Bueno 

Venta 

relacional 

V1D3 

Bajo 2,4% 19,4% 0,0% 21,8% 
Pearson = 0.306 

Regular 1,6% 59,7% 5,6% 66,9% 

Bueno 0,0% 8,1% 3,2% 11,3% Sig. (bilateral) 

= 0.001 Total  4,0% 87,1% 8,9% 100,0% 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 

Interpretación: 

 
 

La venta relacional es la tercera dimensión de la variable marketing relacional, de 

acuerdo con lo indicado en la Tabla 13 se puede afirmar que cuando la venta relacional 

es regular al 66,9% la fidelización de los clientes también es regular al 59,7% de los 

encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta relación entre la dimensión 

venta relacional y la variable fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C 

en San juan de Lurigancho 2016. 

 
Respecto al análisis estadístico para identificar la veracidad de la hipótesis, se 

encontró que existen pruebas suficientes para rechazar la H0 y aceptar la hipótesis 

específica 3; por lo que se puede afirmar que existe relación entre la dimensión venta 

relacional y la variable fidelización de clientes, considerando que el nivel de 

significancia es de 0.001 y el índice de correlación r de Pearson es de 0.306 (relación 

significativa débil). 



36  

Dimensión 4 Colaboradores y Variable Y Fidelización de clientes 

 

Tabla 14 

Venta relacional y Variable Y Fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

Fidelización de clientes VY 
Total 

r 

 

 

 

 
 

 Bueno 0,0% 16,9% 1,6% 18,5% Sig. (bilateral) 

Total  4,0% 87,1% 8,9% 100,0% = 0.091 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 

Interpretación: 

 
 

Los colaboradores son la cuarta dimensión de la variable marketing relacional, de 

acuerdo con lo indicado en la Tabla 14 se puede afirmar que cuando la calificación de 

los colaboradores es regular al 54,8% la fidelización de los clientes también es regular 

al 45,2% de los encuestados; estos datos permiten inferir que no existe relación entre la 

dimensión colaboradores y la variable fidelización de clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016. 

 
Respecto al análisis estadístico para identificar la veracidad de la hipótesis, se 

encontró que existen pruebas suficientes para aceptar la H0 y rechazar la hipótesis 

específica 4; por lo que se puede afirmar que no existe relación entre la dimensión 

colaboradores y la variable fidelización de clientes, considerando que el nivel de 

significancia es de 0.091 y el índice de correlación r de Pearson es de 0.152 (relación 

significativa débil). 

  Bajo Regular Bueno  Pearson 

 Bajo 1,6% 25,0% 0,0% 26,6%  

Colaboradores 
V1D4   

Regular 2,4% 45,2% 7,3% 54,8% 
Pearson = 0.152 
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Dimensión 5 Satisfacción del cliente y Variable Y Fidelización de clientes 

 

Tabla 15 

Satisfacción del Cliente y Fidelización de clientes tabulación cruzada 
 

Fidelización de clientes V2  

Total 
r 

Pearson   Bajo Regular Bueno 

Satisfacción 

del Cliente 

V1D5 

Bajo 3,2% 21,0% 0,0% 24,2%  

Pearson =0,247 
Regular 0,8% 48,4% 6,5% 55,6% 

Bueno 0,0% 17,7% 2,4% 20,2% Sig. (bilateral) 

= 0.006 Total  4,0% 87,1% 8,9% 100,0% 

 La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: la investigadora 

 

Interpretación: 

 
 

La satisfacción del cliente es la cuarta dimensión de la variable marketing 

relacional, de acuerdo a lo indicado en la Tabla 15 se puede afirmar que cuando la 

satisfacción del cliente es regular al 55,6% la fidelización de los clientes también es 

regular al 48,4% de los encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta 

relación entre la dimensión satisfacción del cliente y la variable fidelización de clientes 

de la empresa Ludidácticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016. 

 
Respecto al análisis estadístico para identificar la veracidad de la hipótesis, se 

encontró que existen pruebas suficientes para rechazar la H0 y aceptar la hipótesis 

específica 5; por lo que se puede afirmar que existe relación entre la dimensión 

satisfacción del cliente y la variable fidelización de clientes, considerando que el nivel 

de significancia es de 0.006 y el índice de correlación r de Pearson es de 0.247 (relación 

significativa débil). 
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IV. DISCUSIÓN 
 

Según los datos obtenidos en el capítulo de resultados es posible inferir que los 

objetivos se alcanzados de forma satisfactoria de acuerdo con los procesos planteados. 

Respecto a la validez interna del estudio, es preciso indicar que la severidad del 

procedimiento estadístico y los instrumentos de recolección de datos empleados a fin de 

determinar el marketing relacional y la fidelización de los clientes tienen un estadístico 

de confiabilidad alpha de Cronbach de 0.886 para el cuestionario de marketing 

relacional y 0.868 para el cuestionario de fidelización del cliente, lo que comprueba la 

consistencia interna de los resultantes. Asimismo, respecto a la validez externa, se 

encontró un fundamento apropiado en las teorías planteadas por Burgos (2014) con 

relación al Marketing relacional y Alcaide (2010) en cuanto a la fidelización de cliente 

quienes ratifican estos resultados. 

 
Con el propósito de dar a conocer una visión general de los resultados amerita 

señalar que: el Marketing relacional se manifiesta con una percepción regular (73.4%), 

lo que invita a no descuidar dicho proceso. Mientras que la fidelización de cliente, 

actualmente por el nivel de percepción de los clientes es considerado como bueno soló 

en un (8.9%), debido a la falta de nuevas herramientas de obtención de información que 

deba implementar la empresa, los altos niveles de falta de control en la post venta en los 

que se debe tomar especial atención para incrementar dicha tendencia a un buen 

desempeño y la administración empírica e la empresa. 

 
Asimismo, el análisis de las dimensiones indica que: la percepción del cliente sobre 

la Estrategia Relacional es regular al 62.1% lo que afecta a la fidelización de los clientes 

en un 54,8% debido a la situación no es estudiada apropiadamente, existe escasa 

orientación al cliente, se está desarrollado la gestión de la comunicación y el plan de 

marketing relacional no se aplicó en su totalidad. En cuanto a la dimensión 

Implementación del marketing relacional, se tiene una calificación de regular al 69.4% 

lo que afecta en un 59,7% a la fidelización de los clientes debido a que el enfoque de 

relación entre el cliente y la empresa es precario, se está estandarizando la relación, se 

está aumentando el servicio, todavía no se termina de fijar un precio relacional y aún 

existen deficiencias en el marketing interno. En cuanto a la dimensión Venta Relacional, 

es regular al 66,9% lo que afecta a la fidelización de los clientes en un 59,7% debido a 
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la baja satisfacción de las necesidades, se brinda solución a los problemas, asesoría, se 

desarrolla la confianza, comunicación en dos sentidos, conocimiento de la competencia, 

se trata de brindar mayor valor añadido y seguimiento se tiene contingencias para 

brindar el servicio de postventa de forma continua. En cuanto a la dimensión 

Colaboradores, se tiene una calificación de regular al 54,8% lo que afecta a la 

fidelización de los clientes en un 45,2% debido a que la cooperación con los proveedores 

se encuentra en una etapa inicial, así como con los clientes, el personal interno y 

organizaciones laterales. En cuanto a la dimensión Satisfacción del Cliente, se tiene una 

calificación de regular al 55,6% lo que afecta en la fidelización de los clientes en un 

48,4% debido a que aún se está implementando los elementos tangibles, la fiabilidad, la 

capacidad de respuesta no es la apropiada debido a la falta de especialización, falta 

incentivar la seguridad y empatía. 

 
A fin de comparar los resultados más relevantes de la presente tesis con 

investigaciones semejantes, analizamos en primer lugar los estudios del contexto 

internacional. Pineda (2017, p. 17), en su investigación buscó identificar la relación 

entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de un conocido 

supermercado de Colombia, identificó a una muestra representativa de 30 clientes, sus 

resultados revelaron que a las empresas dedicadas a la venta de bienes y servicios de 

consumo masivo presentan cierta dificultad para mantener y/o fidelizar a sus clientes. 

Estos resultados, difieren de los presentados en la presente tesis en el cual la relación 

entre el marketing relacional y fidelización de clientes es cercana al 25%, esta diferencia 

en los resultados se puede atribuir por las diferencias teóricas obteniendo distintas 

dimensiones; asimismo, debido a que el rubro del negocio es distinto al de Ludidácticos 

S.A.C. en el que se brinda servicios y elabora productos mientras que los supermercados 

la venta es masiva y dificulta el seguimiento de cada cliente. 

 
Por su parte Bastidas y Sandoval (2017, p. 5), encontraron que el marketing 

relacional aplicado en una cooperativa permite mejorar de forma significativa la 

fidelización de sus clientes de acuerdo con un X2 Calculado = 369,46. Si bien esta 

investigación empleó un método de análisis de datos distinto al de la presente tesis es 

posible aproximar las conclusiones en las que se demuestra la relación positiva entre las 

variables en la medida en que cuando los encargados de marketing aplican las estrategias 
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de marketing relacional de forma sostenida en el tiempo, la fidelización de los clientes 

mejora de forma significativa en el mediano y largo plazo. 

 
Medina y Alcívar (2018, p. 9), revelaron que la adopción del marketing relacional 

les permitió a los encargados del marketing fidelizar a los clientes de acuerdo con una 

correlación del 43,3% de Significancia=0.000. Evidentemente, la prueba de 

contrastación de hipótesis utilizada por Medina y Alvívar difiere del empleada en la 

presente tesis (Pearson en comparación a Spearman); sin embargo, en términos 

porcentuales los niveles de correlación, 43.3% y 25.00%, demuestran en ambos casos 

una relación positiva entre las variables, ya que cuando se implementa un plan de 

seguimiento para establecer un vínculo emocional con los clientes estos adquieren los 

bienes o servicios en futuras ocasiones, es decir , se convierten en cliente fieles a la 

empresa y/o a la marca que representa. 

 
Almeida (2018, p. 17), encontró que el marketing relacional se relaciona 

significativamente con la fidelización de los clientes de la empresa de acuerdo con un 

Rho= 0.573 y Sig. =0.001, debido que cuando la gestión de la experiencia del cliente es 

desarrollada con base a las estrategias del marketing de relaciones es posible 

incrementar de manera significativa la fidelidad de los clientes en el mediano plazo. Con 

un método de análisis de datos semejante al planteado por Medina y Alvívar (2018) en 

el párrafo anterior, en términos porcentuales sus resultados coinciden con los planteados 

en la presente tesis; puesto que demuestran que el marketing relacional puede tener un 

efecto positivo en la comunicación, la gestión de las experiencias de los clientes y por 

ende en su fidelización. 

 
Garepasha, Aali, Bafandeh, y Iranzadeh (2020, p. 11), demostraron que el nivel de 

marketing relacional determina el efecto de la calidad de la relación en la fidelidad del 

cliente en la banca electrónica. A pesar de que los investigadores estudiaron la relación 

entre las variables en un rubro empresarial al planteado en la presente tesis, se concluye 

que sus resultados coinciden con los encontrados en la empresa Ludidácticos S.A.C. en 

la medida en que es necesario incrementar la aplicación de estrategias para mejorar las 

relaciones con los clientes y fidelizarlos con un servicio y producto de calidad. 
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En contexto nacional, Vértiz (2019, p. 10), encontró que el coeficiente de 

correlación alcanzado fue Rho=0.900 a un nivel de Sig.=0.000, por lo que se demostró 

una relación significativa entre el marketing relacional del banco objeto de estudio y la 

fidelización de sus clientes. Si bien los resultados de esta investigación son positivos al 

igual que en la presente tesis discrepamos con Vértiz en los niveles de relación entre 

variables. Cabe resaltar que ellos obtuvieron mayor relación en sus variables en 

discordancia con los resultados obtenidos en nuestro estudio, estas diferencias se pueden 

dar por tres factores, se realizó la encuesta a los clientes y adicionalmente a los gerentes 

generales de la empresa, también se atribuye estas diferencias a las teorías utilizadas que 

no contienen las mismas dimensiones y el tipo de muestra que se realizo fue un censo 

con lo cual realizan el estudio a toda su población. 

 
Salas (2017, p. 13), encontró una relación significativa entre el marketing relacional 

y la fidelización de los clientes ya que el coeficiente de correlación fue de Rho= 0.707 

a un Sig. =0.011. En su estudio utilizó la teoría Alcaide para determinar la variable 

fidelización de clientes, el cual coincide con el planteado en la presente tesis en el que 

también se comprobó que una adecuada gestión del marketing relacional tiene un efecto 

positivo en la fidelidad de los clientes. 

 
Sánchez y Ramos (2019, p. 18), estudiaron a una muestra de 385 turistas del 

extranjero de los cuales revelaron que el marketing relacional tiene un impacto positivo 

cercano al 77% en la fidelización de los clientes de los hoteles cuatro estrellas en San 

Isidro. Este resultado pudo observar que la empresa realiza apropiadamente la 

implementación del Marketing relacional ya que tuvo capacitación sobre el tema lo cual 

garantizo un mayor porcentaje de aceptación de la fidelización de los clientes, 

comparando con nuestro estudio cabe resaltar que la implementación en la empresa fue 

de manera empírica esto influye en los resultados obtenidos, otros factores que 

influyeron en los resultados son las teorías utilizadas en dichos estudios y el tamaño de 

la muestra. 

 
Bazán y Guevara (2019, p. 34), demostraron que existe una relación significativa 

entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes de una reconocida empresa de 

cines de la ciudad de Cajamarca, en su estudio comprobaron que las variables tuvieron 
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relación favorable los cuales coinciden con los detallados en la presente tesis el cual 

obtuvo una relación débil. Si bien las teorías para determinar las dimensiones de las 

variables son distintas el marco metodológico es similar ya que aplicaron el enfoque 

cuantitativo, de tipo aplicado en función al diseño no experimental de nivel descriptivo 

correlacional. 

 
Benigno (2019, p. 15), encontró que la correlación entre las variables fue de 

Rho=0.711 de Sig.=0.000, por lo que se determinó que existe una relación significativa 

entre el marketing de relaciones y la fidelidad de los clientes de una reconocida imprenta 

en Huánuco. Si bien la prueba de contrastación de hipótesis es distinta al utilizado en la 

presente tesis, los resultados finales coinciden con los planteados en la presente tesis al 

determinar la relación positiva entre las variables. Asimismo, el marco teórico respecto 

a la fidelización de los clientes fue similar ya que se planteó lo propuesto por Alcaide a 

fin de determinar las seis dimensiones de la variable fidelización. 

 
En cuanto a las bases teóricas de la investigación, se empleó el planteamiento de 

Burgos quien considera el marketing relacional como una perspectiva de mejora y de 

conocimiento de los clientes para persuadirlo a fin de que se mantenga e incremente de 

forma constante sus compras. A su vez que el cliente perciba que cada uno de los 

colaboradores tiene el interés de velar por satisfacer sus necesidades de acuerdo con los 

requerimientos que haya planteado en su primera interacción con la empresa; en tal 

sentido, se planean una serie de propuestas a fin de mejorar el marketing relacional con 

respecto a la fidelización de los clientes con ello se busca que los clientes sean partícipes 

y se sientan parte de la empresa. 

 
Po otra parte, es importante precisar que la investigación tiene limitaciones, destaca 

que la información se recolecta en un solo momento, lo que refleja la situación real de 

la empresa a la que pertenece, la investigación brinda recomendaciones basadas en los 

resultados obtenidos en la base de datos este año, se aplicó la escala de Likert para los 

instrumentos de medición los cuales fueron validados por expertos en la materia , dichos 

instrumentos fueron sometidos a las pruebas de validez y confiabilidad previamente 

mencionados; por su parte, la limitación temporal de la investigación redujo la cantidad 
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de clientes evaluados por lo que se sugiere que futuras investigaciones acerca de la 

fidelización abarque una mayor cantidad de clientes. 

 
Finalmente, se sugiere que en futuras investigaciones se realice un análisis más 

detallado de cada variable, a su vez se puedan realizar las encuestas a dos grupos de 

estudio, clientes y trabajadores para que la investigación refleje un estudio más 

completo. 
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V. CONCLUSIONES 
 

De acuerdo con los resultados Obtenidos se llega a la siguiente conclusión: 

 
 

 Se determinó una relación baja de 0.25 entre el Marketing relacional y fidelización 

del cliente de la empresa Ludidácticos S.A.C en el año 2016. Esta calificación de 

baja relación se atribuye a que la percepción del cliente sobre las deficiencias en la 

Estrategia Relacional, la baja Implementación del marketing relacional, las 

estrategias de Venta Relacional, los Colaboradores y la Satisfacción del Cliente con 

una calificación de regular al 55,6% lo que afecta en la fidelización de los clientes. 

 
 Se determinó que la estrategia relacional y la fidelización de clientes tienen una 

relación significativamente baja de 0.217, en la empresa Ludidácticos S.A.C en SJL, 

esta calificación de baja relación se atribuye a que la situación no es estudiada 

apropiadamente, existe escasa orientación al cliente, se está desarrollado la gestión 

de la comunicación y el plan de marketing relacional no se aplicó en su totalidad. 

 
 Se determinó una relación baja de 0.185 entre la implementación de marketing 

relacional y la fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C en SJL, esta 

calificación de baja relación se atribuye a que el enfoque de relación entre el cliente 

y la empresa es precario, se está estandarizando la relación, se está aumentando el 

servicio, todavía no se termina de fijar un precio relacional y aún existen deficiencias 

en el marketing interno. 

 
 Se determinó una relación baja de 0.306 entre la venta relacional y la fidelización de 

clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C en SJL, esta calificación de baja relación 

se atribuye a que la satisfacción de las necesidades no es suficiente, se brinda solución 

a los problemas con demoras, la asesoría no es suficiente, aún se está desarrollando 

la confianza, la comunicación en dos sentidos, el conocimiento de la competencia, el 

valor añadido y se tiene contingencias para brindar el servicio de postventa de forma 

continua. 

 
 Se determinó que no existe relación entre los colaboradores y la fidelización de 

cliente de la empresa Ludidácticos S.A.C en SJL pues el índice de correlación es de 
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0.15 y la significancia es de 0.091. Estos resultados se atribuyen a que 45.2% 

obtenido de la escala de las puntuaciones es regular, de acuerdo a la ponderación de 

las preguntas establecidas dentro de este aspecto lo que más resalto como parte 

negativa es el que los clientes no tienen una buena percepción de confianza con los 

proveedores que trabaja la empresa, con ello se puede atribuir que consideran que los 

productos puedan ser tóxicos para los niños. 

 
 Se determinó que existe una relación baja de 0.247 entre la satisfacción del cliente y 

la variable fidelización de clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C en SJL, esta 

calificación de baja relación se atribuye a que aún se está implementando los 

elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta no es la apropiada debido 

a la falta de especialización, falta incentivar la seguridad y empatía. 
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VI. RECOMENDACIONES 
 

Se recomienda evaluar periódicamente marketing relacional y la fidelización del 

cliente de la empresa, debido a que al evidenciarse la baja relación entre las variables 

principales nos permite inferir en que cada una tienen problemas diferentes que deben 

ser tratados por separado, además el manejo de las mejoras, permitirá hacer que esta 

tendencia de Marketing relacional con puntajes entre regular y bueno mejore, así mismo, 

que la fidelización se pueda mantener en bueno. Por el contrario, de no tomarse las 

previsiones correspondientes la competitividad de la empresa se verá afectada en el 

tiempo, por otro lado, el manejo empírico de la empresa refleja la necesidad de agregar 

conocimiento para el manejo eficaz de las herramientas de marketing relacional 

fortaleciendo la identidad de la empresa y el alineamiento de los objetivos 

organizacionales. 

 
Por ser una de las primeras dimensiones pudo determinar que en la primera 

pregunta se obtuvo un 98% en desacuerdo con la empresa lo que corresponde a conocer 

las necesidades del cliente. Se recomienda el alineamiento de los Objetivos 

empresariales con los objetivos personales de los clientes se recomienda Aplicar una 

estrategia estandarizada para toda la empresa, mejorando la estrecha comunicación con 

el cliente y de esa manera conocer sus necesidades, Realizar actividades que integre al 

cliente como tal, creando nuevos espacios de consumo mediante un proceso 

estructurado que logre ampliar los límites de este formato de tienda. 

 
Al obtener los resultados de la implementación del marketing relacional con 19.4% 

se puede inferir que la fidelización tiene un índice de aceptación muy bajo. Por lo que 

se concluyó que la empresa tiene este índice debido un porcentaje mayor que consideran 

que los productos y servicios a como se ha expuesto anteriormente no se están 

estableciendo por lo que se recomienda a la empresa toman las decisiones en función a 

los requerimientos que indique el clientes, no permitir al cliente sentirse incomodo por 

no darle a conocer un enfoque más amplio de los productos y servicios de la empresa, a 

su vez generar a los trabajadores la libertad de usar al cien por ciento sus habilidades en 

la atención con el cliente; se recomienda una evaluación periódica para realizar el 

seguimiento y conocer cuál es la percepción de los clientes con respecto a las actividades 

de implementación que se realizan para así determinar la mejor estrategia de 
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implementación con ello el cliente se sentirá empoderado en la toma de decisiones de la 

empresas sintiendo confianza para la toma de decisiones en sus compras y de esta 

manera poder fidelizarlos. 

 
Según el análisis de estudio sobre la venta relacional de un 21.8%, se determinó 

que al haber una baja fidelización de los clientes conlleva a una disminución en las 

ventas ya que el cliente no recibe la información adecuada del producto y servicio lo 

cual debilita la relación entre empresa cliente, por ello se recomienda realizar una 

inducción con los colaboradores acerca de las herramientas del marketing relacional y 

sus beneficios, para fortalecer los objetivos organizacionales , se recomienda hacer 

conocer la misión y visión de la empresa dado que ello establecerá mayor compromiso 

para trasmitir confiabilidad a los clientes de los productos y servicio que recibe. 

 
Según los resultados se pudo observar que al tener una baja aceptación de la 

atención de los colaboradores con un 26.6% se genera una baja fidelización de los 

clientes; en tal sentido, se debe mejorar el estilo de liderazgo de los encargados de la 

empresa a fin de dar un adecuado proceso de inducción y capacitación en los 

subsistemas de Recursos Humanos al personal a fin de desarrollar el sentimiento de 

pertenencia a la empresa y eliminar de comportamientos que desmotiven al personal. 

Por ello se recomienda a la empresa primero mejorar el Marketing interno a través de 

trabajos en equipo, también podemos verificar según el estudio que los clientes no 

sienten confianza por los proveedores, lo que se recomienda a la empresa enfatizar la 

calidad de los productos que se utiliza para la elaboración de los muebles y juegos 

didácticos siendo estos no Tóxicos ello conlleva a la fidelización de los clientes que es 

lo que se espera. 

 
De acuerdo a los datos obtenidos en las encuestas hay una satisfacción del cliente 

baja de 24.2% pues la fidelización también es un porcentaje menor, esto debido a que el 

cliente no siente que la empresa lo considere importante y que no se esfuerza por 

satisfacer sus necesidades, es por ello que se recomienda que se realice forma extensa 

un control sobre los requerimientos y entregar los pedidos a tiempo, también se 

recomienda realizar mantenimiento constante para generar mayores competencias en la 

calidad del producto y así haga sentir a los clientes seguros con su producto y servicios. 
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ANEXOS 

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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        Análisis de la situación  1   

       Orientación al cliente  2   
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Estrategia 

relacional 

Gestión de la 

  comunicación  

  3   

4   

  

Burgos (2014) 

Menciona que 

“[…] el 

marketing 

relacional es 

fundamental para 

alcanzar el 

máximo 

conocimiento del 

cliente, averiguar 

sus necesidades 

nos llevará a 

poder 

satisfacerlas y 

persuadirle […]” 

a fin de que 

mantenga e 

incremente de 

forma constante 

sus compras y le 

permita a la 

empresa 

desarrollar un 

vínculo más 

estrecho con el 

cliente. (p. 10) 

  

   

Plan de marketing 

relacional 
5 

 

  Problemas específicos  Objetivos específicos     

 ¿Cuál es la relación entre la 

estrategia relacional y la 

fidelización de los clientes de la 

empresa Ludidácticos S.A.C.-

San Juan de Lurigancho - Año 

2016? 

 ¿Cuál es la relación entre la 

implementación del marketing 

relacional y la fidelización de 

los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C.- San Juan 

de Lurigancho - Año 2016? 

 ¿Cuál es la relación entre la 

venta relacional y la 

fidelización de los clientes de la 

empresa Ludidácticos S.A.C.- 

San Juan de Lurigancho - Año 

2016? 

 ¿Cuál es la relación entre los 

colaboradores y la fidelización 

de los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C.- San Juan 

de Lurigancho - Año 2016? 

 ¿Cuál es la relación entre la 

satisfacción del cliente y la 

fidelización de los clientes de la 

empresa Ludidácticos S.A.C.- 

San Juan de Lurigancho - Año 

2016? 

 Determinar la relación entre la 

estrategia relacional y la 

fidelización de los clientes de 

la empresa Ludidácticos 

S.A.C.- San Juan De 

Lurigancho - Año 2016. 

 Establecer la relación entre la 

implementación del marketing 

relacional y la fidelización de 

los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C. - San 

Juan De Lurigancho - Año 

2016. 

 Determinar la relación entre la 

venta relacional y la 

fidelización de los clientes de 

la empresa Ludidácticos 

S.A.C.- San Juan De 

Lurigancho - Año 2016. 

 Establecer la relación entre los 

colaboradores y la fidelización 

de los clientes de la empresa 

Ludidácticos S.A.C.- San Juan 

De Lurigancho - Año 2016. 

 Determinar la relación entre la 

satisfacción del cliente y la 

fidelización de los clientes de 

la empresa Ludidácticos 

   Relación entre el cliente 
  y la empresa  

6 
 

  

Implementación 

del marketing 

relacional 

  

 

El instrumento 

que emplearemos 

para medir el 

marketing 

relacional fue 

elaborado a partir 

del modelo 

propuesto por 

Burgos, así 

mismo se utilizó 

el cuestionario, 

de la encuesta, 

para los 

resultados se 

aplicó el SPS. 
24; 

    Estandarizar la relación  7   

   Aumentar el servicio  8   

   Precio relacional  9   

                                           Marketing interno  10  
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 Satisfacción de 
  necesidades  

11 

      Solución de problemas  12  

 
Asesoría 

  13  

                                                   14  
   Confianza  15  

 
Venta relacional 

Comunicación en dos 
  sentidos  

16 

 Conocimiento de la 
  competencia  

 

 17 
 

 Obtención de 

  información  

 

 18  

     Mayor valor añadido  19   

   Seguimiento postventa 
                                               continuado  

20 
 

   Cooperación con los 
  proveedores  

21 
 

   

Cooperación con los 
clientes 

  

    22  
   

Colaboradores 
  

   

Cooperación con el 

personal interno 

  

    23  

     Cooperación con 

organizaciones laterales 
24 
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Problema Objetivos Operacionalización de variable 
 

Título Problema principal Objetivo principal Var 
Definición

 
conceptual 

S.A.C.- San Juan De 

Lurigancho - Año 2016. 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicadores  

N° 

ítem 

  Elementos Tangibles 25  

Fiabilidad 
  26 

 

Escala 

Satisfacción del 

Cliente 

  27  

    Capacidad de respuesta 28  

  Seguridad 29  

Empatía 30 

Cultura orientada al   1  

  cliente 2  

Corazón de la 

fidelización 

Calidad del servicio al   3  

  cliente 4  

Estrategia relacional 
  5 

 

 
El instrumento 

que emplearemos 

para medir la 

  6  

Personal informado 
  7 

 
  8  

Información Base de datos actualizada 9  

Alcaide (2010) 
menciona que es 

posible “[…] 

fidelización del 

cliente será 

elaborado a partir 

Gestión de la 
información 

Motivación de los 

  10  

11 

  12  

concebir los 

esfuerzos de 

fidelización de 

los clientes de 

una empresa 

como un trébol 

formado, 

necesariamente, 
por cinco pétalos 

del modelo de 

trébol de la 

fidelización de 

Alcaide, el cual 

se define de 

acuerdo a las 

dimensiones: 

Esos así mismo 

se utilizó el 

 

Marketing 

interno 

 

 

 

 
Comunicación 

  empleados 13  

Personal orientado al 
14

 

  cliente  

Creación de nuevas   15  

directrices y estrategias  16 

   Diálogo continuo 17  

Proposición de valor para 18  

  el cliente 19  
Medios de comunicación

 20 
 

y un corazón cuestionario, de   21  

[…]” (p. 17). 
la encuesta, para 

los resultados se 

aplicó el SPS. 

 

Gestión de la 

experiencia del 

cliente 

  Percepción 22  

  Interacción 23  
Marca 

  24 
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  26  

 
 

I

n

F
id

el
iz

a
ci

ó
n

 d
e 

cl
ie

n
te

s 



56 

 

centivos y 

privilegios 

Objetivos estratégicos 
27

 

Identificar mejor al 
28

 

  cliente  
  Benchmarking 29  

Segmentación de 

clientes. 
30
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Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO ACERCA DEL MARKETING RELACIONAL 

Pertenecemos a la Escuela de Administración de la UCV y estamos realizando una 

investigación acerca del marketing relacional. Responda marcando con un aspa (X) en 

función a los siguientes criterios: 
 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 
acuerdo 

 

 
 Estrategia relacional 1 2 3 4 5 

1 La empresa se preocupa por conocer mejor sus necesidades.      

2 ¿La empresa realiza actividades en la que usted es participe?      

3 
¿La empresa siempre mantiene estrecha comunicación con 
usted? 

     

4 
Los trabajadores demuestran interés por establecer mejor 
comunicación con usted. 

     

5 
¿La empresa realiza actividades de interés que le hace sentir 
atraído y genere un mejor vínculo? 

     

 Implementación del marketing relacional 1 2 3 4 5 

6 
Los productos y servicios de la empresa están enfocados en 
mantener una mejor interacción con usted. 

     

7 
La empresa ofrece una atención personalizada dentro del 
establecimiento. 

     

8 
La empresa cuenta con servicios adicionales para mejorar su 
experiencia. 

     

9 
La empresa cuenta con precios para los productos acorde al 
mercado. 

     

10 
La empresa cuenta con trabajadores que atienden motivados y 
con entusiasmo. 

     

 Venta relacional 1 2 3 4 5 

11 
Los productos y servicios de la empresa están orientados a 
satisfacer una necesidad específica. 

     

12 Los empleados demuestran interés en solucionar sus dudas      

13 
El personal conoce ampliamente los productos y servicios que se 
ofrece. 

     

14 
El personal orienta al cliente durante la compra para una mejor 
decisión. 

     

15 Se orienta al personal para ganarse la confianza del cliente.      

16 La empresa facilita la comunicación con el cliente.      

17 
La empresa cuenta con un mejor servicio que otras empresas del 
mismo rubro. 

     

18 
La empresa solicita su información para tener una base de datos 
actualizada. 

     

19 La empresa añade valor a sus productos y servicios.      

20 
La empresa se comunica con el cliente después de adquirido el 
producto. 

     

 Colaboradores 1 2 3 4 5 

21 La empresa cuenta con proveedores de confianza.      
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22 
Los colaboradores efectúan una adecuada coordinación para la 
entrega de los productos. 

     

23 
El personal colabora minimizando el tiempo de entrega de pedido 
para una mejor atención. 

     

24 
La empresa apoya a las organizaciones benéficas (caritas, liga 
contra el cáncer) 

     

 Satisfacción del Cliente 1 2 3 4 5 

25 
La empresa cuenta con equipos modernos para la rápida atención 
del cliente. 

     

26 
Los empleados realizan un servicio fiable y cuidadoso con los 
pedidos. 

     

27 La empresa cumple a tiempo con lo solicitado.      

28 
¿Los trabajadores de la empresa están atentos ante cualquier 
inconveniente que tenga? 

     

29 Las operaciones con la empresa son seguras.      

30 Los empleados brindan atención personalizada.      
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CUESTIONARIO ACERCA DE LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 

Pertenecemos a la Escuela de Administración de la UCV y estamos realizando una 

investigación acerca la fidelización de los clientes. Responda marcando con un aspa (X) 

en función a los siguientes criterios: 
 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 
acuerdo 

 

 
 Corazón de la fidelización 1 2 3 4 5 
1 Los clientes se sienten importantes en la empresa.      

2 
Los esfuerzos de la empresa están orientados a satisfacer al 
cliente. 

     

3 La empresa ofrece productos de calidad.      

4 El personal ofrece una atención de calidad.      

5 La empresa mantiene una estrecha relación con el cliente.      

6 Las relaciones con el personal son satisfactorias.      

 Información 1 2 3 4 5 

7 
El personal cuenta con la información adecuada referente a sus 
productos y servicios. 

     

8 Los miembros de la empresa conocen a profundidad su trabajo.      

9 Se actualiza la base de datos del cliente.      

10 
La empresa sabe qué es lo que el cliente necesita en base la 
información que el cliente le proporciona. 

     

11 Se establecen incentivos en base a la información del cliente.      

 Marketing interno 1 2 3 4 5 

12 
Los miembros de la empresa se muestran motivados con su 
trabajo. 

     

13 Los empleados se muestran animados en atender al cliente.      

14 El personal está enfocado en satisfacer a sus clientes.      

15 
El personal brinda una atención generándole una experiencia 
única. 

     

16 
El personal adecúa las estrategias de atención en función a las 
necesidades del cliente. 

     

 Comunicación 1 2 3 4 5 

17 ¿La empresa mantiene dialogo constante con sus clientes?      

18 La empresa le comunica las nuevas promociones y ofertas.      

19 
La empresa le ofrece más que en otras empresas y al mismo 
precio. 

     

20 
La empresa utiliza la comunicación vía telefónica, cara a cara y por 
redes sociales. 

     

21 
¿Los medios de comunicación empleados por la empresa son los 
adecuados? 

     

 Gestión de la experiencia del cliente 1 2 3 4 5 
22 Tiene una buena percepción del desempeño de la empresa.      

23 
¿El personal se preocupa en mantener una buena interacción con 
usted? 

     

24 La empresa tiene una marca visualmente atractiva.      

25 La marca de la empresa refuerza las fortalezas de la empresa.      

 Incentivos y privilegios 1 2 3 4 5 
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26 La empresa tiene privilegios con sus clientes más frecuentes.      

27 Los incentivos están orientados a fidelizar al cliente.      

28 La empresa busca conocer más del cliente.      

29 
La empresa conoce a sus competidores y busca superarlos a 
través de un producto y servicio personalizado. 

     

30 La empresa sabe distinguir a cada uno de sus clientes.      
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Anexo 3: Validación de Instrumentos 
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Anexo 4: Autorización para recolección de datos 
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