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Resumen

El objetivo de la investigacion fue actualizar te6ricamente el impacto de la variable
marketing relacional aplicada a la gestion sostenible de los clientes, el trabajo de
investigacion se desarrollo para profundizar y explicar el conocimiento evidenciado
referente al marketing relacional y la gestion sostenible de los clientes. Se utilizé 50
articulos cientificos indizados por revisas de SCOPUS, DOAJ, SCIENCE DIRECT,
EBSCO. Por ello, el resultado de la investigacion fue que el marketing relacional ha
ido ganando importancia en los esquemas de trabajo para la gestion administrativa
de las organizaciones. Por lo tanto, se concluye que los autores de las
informaciones primarias recabadas en los articulos cientificos mencionan que el
marketing relacional ha evolucionado a lo largo de la historia y no solo se centra en
una audiencia, sino que también evalla a todas las partes interesadas para generar
un mejor valor agregado para ayudar con el desarrollo de la organizacion,
finalmente, se recomienda a las organizaciones deben crear relaciones con sus
clientes y brinden atenciones personalizadas para sus clientes, ademas, que sus
colaboradores se sientan comprometidos con la empresa para que su servicio sea
mas eficiente.

Palabras claves. Estrategia a largo plazo, beneficios mutuos, fidelizacién
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Abstract

The objective of the research was theoretical to update the impact of the relational
marketing variable applied to the sustainable management of customers, the
research work was developed to deepen and explain the related knowledge of the
related marketing and related marketing of the related marketing related clients. 50
scientific articles indicated by reviews of SCOPUS, DOAJ, SCIENCE DIRECT,
EBSCO were used. Therefore, the result of the investigation was that relational
marketing has gained importance in the work schemes for the administrative
management of organizations. Therefore, it is concluded that the authors of the
primary information collected in the scientific articles mention that relational
marketing has evolved throughout history and is not only focused on an audience,
but also evaluates all interest parties to generate a better added value to help with
the development of the organization, finally, it is recommended that organizations
should create relationships with their customers and provide personalized attention
to their customers, in addition, that their employees feel their business to commit
their business be more efficient.

Keywords. Long-term strategy, mutual benefits and loyalty
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|. INTRODUCCION

El capitulo I de la investigacion inicialmente se detallé la variable marketing
relacional en la gestion sostenible de los clientes a través de una informacion
confiable; justificando la importancia que resulta en las organizaciones.
Posteriormente fue necesario describir los enfoques de la variable con informacion
recabada de articulos cientificos indizados. Seguidamente, se procedio a plantear
el problema de investigacion de forma positiva, luego, se menciono las
justificaciones tedricas, metodoldgicas y sociales, correspondiente y finalmente los
objetivos de la investigacion.

Las organizaciones deben crear valor y atraer nuevos consumidores,
porque aluden a la necesidad de reorientar el enfoque de las relaciones de la
organizacion con sus audiencias en su nueva teoria estratégica, centrandose en
las relaciones del ser humano (Martinez, Monserrat & Campillo, 2017, p.3); lo que
significa modificar la estrategia tradicional hacia el marketing relacional, donde hay
una obligacion de mas conocimiento sobre la necesidad del cliente (Rodriguez &
Diaz, 2017, p.1). El marketing relacional se unio a los argumentos de los costos
de transaccién, con la idea de continuar la busqueda de asociaciones de
continuidad a largo plazo (Watson, Weaven, Perkins, Sardana & Palmatier, 2018,
p.6); por ello, las actividades del marketing relacional en las empresas que tienen
las caracteristicas especificas de servicios deben obtener nuevos clientes; para
que retenga a los clientes existentes (Pektas, 2019, p.1); por lo tanto, el analisis
del marketing relacional también ayuda a las organizaciones a descubrir nuevas
oportunidades de su interés para seguir desarrollandose en las relaciones con sus
clientes (Aldaihani & Ali, 2019, p.2).

Existe evidencia empirica sobre el marketing relacional y la gestiéon de recursos
en Bangladesh, donde investigaron el impacto de las practicas de marketing
relacional en la fidelizacion de clientes (Hasan, 2019, p.2). En Vietnam, el estudio
desarrollo un modelo integral que expligue la influencia de diferentes variables
relacionales sobre el desempefio laboral y la interaccion entre sus clientes
(Hasaballah, Genc, Mohamad & Ahmed; 2019, p.2). En Indonesia, el estudio
analizo dos modelos de estimacion relacionados con el marketing relacional en
las interacciones de empresa a empresa, en el contexto de las economias

emergentes (Setyawan, Purwanto, Dharmmesta & Nugroho, 2019,



p.1). En Turquia, el estudio principal del marketing relacional es que la relacion
con el cliente debe abordarse a largo plazo de manera que los clientes adquiridos
se retienen, para formar el concepto de clientes de por vida y proporcionar su
continuidad (Pektas, 2019, p.1). En Espafa, el estudio analizo una serie de
actividades del marketing relacional que conservan y aumentan las relaciones con
los clientes en beneficio mutuo, donde los elementos de publicidad, promocion de
ventas y marketing relacional son combinados (Rodriguez & Diaz, 2017, p.1).
Comprender el marketing relacional es un desafio importante para los
gerentes de las organizaciones, pero casi todas las empresas requieren la
incorporacion de marketing estratégico para potencializar sus resultados (Gomez,
Arrubla, Aristizabal & Restrepo, 2020, p.2); por ello, las estrategias de cooperacion
pertenecen a empresas que comparten recursos por ejemplo, equipos o fondos y
capacidades, como, conocimiento y experiencia para beneficio mutuo de
resultados (Crick & Crick, 2020, p.2). Por otro lado, las empresas reconocen la
importancia de mantener una base de clientes soélida tanto para la supervivencia
como para el crecimiento organizacional (Rubio, Villasefior & Yagie, 2017, p.2).
Por ello, el marketing relacional y la orientacibn al mercado son influidos
positivamente por desempefio comercial de productos y servicios (Herman,
Setiyaningrum & Ferdinand, 2018, p.3); ya que, las organizaciones deben pasar
de una perspectiva de valor a cambio, a una perspectiva de valor de uso en la
gestion de las relaciones con los consumidores (Amoako, Neequaye, Kutu-Adu,
Caesar & Ofori, 2019, p.4).
Existe evidencia empirica sobre el marketing relacional con la gestion comercial
en Estados Unidos, el estudio analizo que la parte superior de la organizacion se
enfoque en los esfuerzos del marketing relacional en sus actividades comerciales
(Brown, Mohan & Boyd, 2017, p.1). En Indonesia, el estudio exploro el papel del
marketing relacional tecno empresarial, la capacidad de respuesta y la interaccion
con los clientes (Herman, Setiyaningrum, & Ferdinand, 2018, p.2). En India, el
estudio investigo los efectos de la satisfaccién del cliente y su compromiso en el
grado de fidelidad para evaluar su impacto en la rentabilidad de las organizaciones
(Rather & Sharma, 2017, p.1). En Ghana, se investigd como la practica del
marketing relacional puede conducir a satisfaccion del cliente en la actualidad ante

los cambios del mercado (Amoako, Neequaye, Kutu-Adu, Caesar, & Ofori, 2019,



p.2). En Canada, se estudid las estrategias de cooperacion del marketing
relacional que las empresas pueden utilizar en una crisis global; los profesionales
deben equilibrar los riesgos y las recompensas de actividades de cooperacion
(Crick & Crick, 2020, p.1).

Los contextos en linea crean oportunidades a menores costos de busqueda,
la competencia global y las transacciones en linea representan amenazas a la
lealtad del cliente (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019, p.2). Las
tecnologias de gestion se utilizan para mejorar el servicio, calidad y satisfaccion
del consumidor, utilizan el andlisis de la informacién del cliente en tiempo real para
hacer coincidir a los agentes de servicio con los clientes (Huang & Rust, 2017,
p.1); por ello, la interaccion en las redes sociales comprende la participacion de la
comunidad y la confianza en la marca; por lo tanto, es crucial comprender cémo
estos dos enfoques de compromiso coexistir y se vuelven importantes para las
organizaciones (Dessart, 2017, p.5); sin embargo, es importante analizar si las
empresas han sabido gestionar las oportunidades que ofrece internet como un
nuevo canal porque es mas complejo que el canal tradicional (Gémez, Gonzalez,
Consuegra & Molina, 2017, p.3); también, internet ayuda a todas las empresas a
superar las barreras de tamafio, novedad y extranjeria durante su crecimiento
organizacional (Wang, 2020, p.5).

Existe evidencia empirica sobre el marketing relacional con los canales
digitales en Pakistan, donde analizaron la implementacion de las funciones del
marketing relacional a través de medios electrénicos produciendo consecuencias
positivas en el desempeiio a largo plazo de la empresa (Yousaf, Sahar, Majid &
Rafiq, 2018, p.4). En Espafa, el estudio analizo datos de empresas para
comprender como las marcas implementan a sus redes sociales las estrategias
del marketing relacional (Ananda, Garcia & Lamberti, 2017, p.1). En Finlandia, el
estudio analizo como una red social consta de un conjunto finito de actores que
estan conectados a través de un conjunto de relaciones con un contenido
especifico (Badi, Wang & Pryke, 2017, p.4). En Rusia, en el contexto de una
economia digital, las empresas tienen la oportunidad de transformar el marketing
relacional en un sistema de gestion mediante la introduccion de tecnologias de
internet, no solo implica nuevos tecnologias, sino fundamentalmente una nueva

interaccién con el consumidor (Abeza, O’'Reilly & Seguin, 2019, p.2).



El marketing relacional es una forma de orientacion basica para establecer
relacion con el cliente y fortalecera a la empresa en mantener su retencion,
alentando la fidelizacion y creacion de nuevas transacciones (Farida & Prabawani,
2020, p.2); por ello, la orientacion del servicio al cliente como el rasgo de un
colaborador que facilita la identificacion, comprension y satisfaccion de las
necesidades del cliente es importante (Mediano & Ruiz, 2019, p.3); ya que, al crear
relaciones con los clientes, las empresas crean recompensas mutuas (Olavarria,
Cambra, Centeno & Vazquez, 2018, p.2); por lo tanto, es necesariamente
importante construir a largo plazo relacion con los clientes, porque tener una base
de clientes leales es la necesidad de tiempo de todas las organizaciones (Malik,
Ali & lbraheem, 2017, p.2); entonces, es clave sefalar que la informacién
recopilada no significa conocer, sino sobre todo comprender las necesidades de
los clientes (Kulova, 2020, p.5).

Existe evidencia empirica sobre el marketing relacional con el servicio al
cliente en Pakistan, donde comprueban que el cliente es un actor clave para todo
tipo de organizacion, por ello, es considerado rey y la satisfaccion es la principal
preocupacion de muchas empresas, por lo tanto, tienen que satisfacer las
necesidades de los clientes a cualquier precio (Solangi, Talpur, Shaikh,
Mushatque, & Channa, 2019, p.1). En Sudéfrica, se examiné méas a fondo la
interrelacion entre la satisfaccion del cliente, la confianza, el valor percibido y el
compromiso (Van Tonder & Petzer, 2018, p.3). En Indonesia, muchas empresas
implementan con éxito el marketing relacional, que se traduce en la satisfaccién y
luego obtienen fidelizacion de los clientes (Yulisetiarini & Susanto, 2017, p.5). En
Espafia, el estudio midio el grado del marketing relacional en los miembros de una
sociedad que se enfrentan a cambios sociales (Olavarria, Cambra, Centeno &
Vazquez, 2018, p.3). En Indonesia, se analizo que fidelizar a los clientes no es
facil, especialmente si la empresa desean establecerlo instantaneamente (Farida
& Prabawani, 2020, p.3).

El marketing relacional hace que los clientes estén mas satisfechos y leales
para aumentar el desempefio de toda la organizacién, también, convertir a los
clientes nuevos en defensores y socios que promueven la organizacion (Markova,
Modlinski, & Pinto, 2020, p. 2); por lo tanto, el marketing relacional represent6 un

cambio de los intercambios transaccionales a relacionales (Gummerus, von



Koskull & Kowalkowski, 2017, p.3). Construir relaciones con los clientes es
indispensable en un entorno empresarial competitivo, cuanto mas la economia
crece, mayor es la competencia (Khoa, 2020, p.3); ya que, el mundo empresarial
ha exigido a los especialistas, estrategias precisas de marketing segun la
empresa, condicion y clima de negocios que enfrentan en ese momento. (Farida
& Prabawani, 2020, p.1); por ello, el marketing relacional es una estrategia
sostenible entre los clientes y la empresa, que ayuda en la comunicacién para
lograr el objetivo, ya que, al combinar el proceso del marketing relacional al plan
estratégico permite a la empresa gestionar bien sus recursos y para cubrir las
necesidades de los clientes en el futuro (Yulisetiarini & Susanto, 2018, p.7).
Existe evidencia emperica en Pakistan, el estudio analiz6 el impacto del
marketing relacional en la retencidon de clientes (Solangi, Talpur, Shaikh,
Mushatque & Channa, 2019, p.1). En Espafia y Colombia, se estudio la
importancia de las estrategias de marketing relacional en las organizaciones
(Gomez, Arrubla, Aristizabal & Restrepo, 2020, p.1). En China, se investigd sobre
el marketing relacional y los canales de marketing, el estudio propuso que en una
relacion entre la orientacion del marketing relacional de una empresa y el gobierno
relacional (Dong, Ma & Zhou, 2017, p.1). En India, se analiz6 los principales
desafios para las empresas que son ofrecer, mantener la satisfaccion y lealtad del
cliente (Rather & Sharma, 2017, p.2). En Indonesia, el estudio indico que hoy en
dia los clientes tienden a ser inteligentes, exigentes, ademas, estudian el producto
y los servicios que se les ofrecen, por lo tanto, tienen bajos nivel de lealtad
(Yulisetiarini & Susanto, 2018, p.5).
En los péarrafos anteriores se explico la realidad problematica de la variable con
autores que realizaron estudios en afios anteriores, también se desarrollaron sus
categorias para poder sefalar la importancia de la investigacion actualizada ya
que, se evidencia que en el mundo la competencia crece dia a dia, por ello, las
organizaciones deben mantener una relacion estrecha y personalizada con sus
clientes, porque la rentabilidad no es solo es vender, sino seguir vendiendo, por lo
cual, los clientes son un factor determinante para las ventas, pero, ante las nuevas
exigencias del mercado y medidas de salud deben innovar nuevas estrategias que

permitan incrementar sus ventas y satisfacer a sus clientes, por ello, en el presente



estudio se analiza a la variable marketing relacional y sus categorias para obtener

una nueva informacioén actualizada.

En base a lo mencionado en los parrafos anteriores se procedio a plantear
el problema de investigacion, que ayuda a formular preguntas, ya que, estas tienen
la virtud de interrogar la relacion existente entre dos o mas variables (Navarro,
2018, p.6); sostiene que problematizar, en las ciencias sociales es una accion que
genera conocimiento; aunque su significado vulgar esta asociado a lo negativo el
problema, contratiempo, obstaculo o a la necesidad de plantear preguntas,
diversificar perspectivas y seguirse preguntando, una lectura de sus raices
etimoldgicas nos invita a comprender que problematizar (Hernandez, 2017, p.25);
en base a lo sefialado, el problema de investigacion fue: Se ha revisado la
literatura y existe informacion sobre la variable marketing relacional aplicada a la
gestion sostenible de los clientes.

Justificacion tedrica implica describir cuales son las brechas de conocimiento
existentes que la investigacion que buscara reducir; hay distintos argumentos para
justificar la importancia de la investigacion desde el punto de vista tedrico
(Musallam, Fauzi & Nagu, 2019, p.1); también, cuando cuestiona una teoria, por
ejemplo los principios que la soportan su proceso de implantacion o los resultados
de la misma. Cuando, proponen nuevos paradigmas en salud, filosoficos,
econdémicos, ideoldgicos, politicos o, se formula una reflexion epistemolégica
(Hernandez, 2017, p.42). En base a lo mencionado, el trabajo de investigacién, se
desarrolld para profundizar y explicar el conocimiento evidenciado referente al
marketing relacional y la gestion sostenible de los clientes. Asi mismo, el estudio
podra servir como aporte para otros estudios similares en profundidad de analisis
que se realizo la investigacion de acuerdo a las variables estudiadas.

Justificacion social si bien es cierto que es necesario la rentabilidad para el
investigador, también es cierto que las investigaciones deber servir a un
importante segmento social, con lo cual se justifica su ejecucién desde el punto de
vista social (Hernandez, 2017, p.43); cuando su desarrollo ayuda a resolver un
problema concreto que afecta directa e indirectamente a una realidad social o por
lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo (Gallardo,
2017, p.33). En este trabajo se realiz6 la recopilacién de informacién de articulos

cientificos indizados, con un proceso metodologico de seleccion de datos



mediante un rango de afios 2017 a 2021, para desarrollar el estudio determinado
de la revision sistematica donde permiti6 dar respuesta a la problematica
planteada.

Justificacion metodolégica implica describir la razon de utilizar la
metodologia planteada. Es indispensable que se resalte la importancia de usar la
metodologia (Musallam, Fauzi & Nagu, 2019, p.2); la investigacion propone un
nuevo método o0 una nueva estrategia para generar conocimientos, propone la
creacion de un nuevo instrumento para recodar informacién, también, propone
nuevas estrategias para ensefiar a aprender; para ensefiar a pensar criticamente
y para desarrollar nuevos modelos (Herndndez, 2017, p.43). En el trabajo de
investigacién serd muy util, ya que conlleva a los resultados de la organizacién
gue ayudo a resolver problemas que afectan a un grupo social, otorgado por las
estrategias del marketing relacional que es un factor importante con la interaccion
de clientes para todos los empresarios que logren cumplir con sus metas a través
de la gestion sostenible de clientes.

A través de los objetivos podemos expresar aquello que queremos lograr,
sirviendo a la vez como una guia que permite la priorizacion de los aspectos mas
relevantes de la investigacion (Navarro, 2018, p.7); el objetivo expresa el propdésito
0 meta que se pretende alcanzar al concluir la investigacion. Comprende del
objetivo general y objetivos Unicos (Hernandez, 2017, p.39). Es decir, se plantea
objetivos de manera, clara y concisa, mediante basqueda de informacion que se
garantizé la confiabilidad y veracidad de distintos procesos de selecciéon de la
informacion, para llevar a cabo la investigacion realizada ya que permite redactar
de forma general y especifica la informacién; por ello, los objetivos se mencionaron
en la siguiente tabla.

Tabla 1 Objetivos

Orden Descripcion
Actualizar tedricamente el impacto de la variable marketing relacional aplicada a la

jetivo 1 - . .
Objetivo gestién sostenible de los clientes.
- Actualizar teéricamente el impacto del enfoque gestién comercial desde la perspectiva
Objetivo 1 a . .
del marketing relacional.
- Actualizar tedricamente el impacto del enfoque canales digitales desde la perspectiva
Objetivo 1 b . .
del marketing relacional.
- Actualizar te6ricamente el impacto del enfoque servicio al cliente desde la perspectiva
Objetivo 1 ¢

del marketing relacional.
Nota: El objetivo 1, refiere a las dos variables de estudio, marketing relacional y gestién sostenible de clientes.
Los excedentes refieren a los factores del marketing relacional y la variable gestién sostenible de clientes.




Il. MARCO TEORICO
En el capitulo Il fue necesario recabar informacién de articulos primarios e

indizados en relacién con la variable de estudio; luego, se empez6 a redactar
aspectos importantes de la informacion recabada, donde primero se menciono el
autor o autores, seguido del afio de publicacion, después el objetivo de estudio,
después, se menciono el tipo de disefio que establecieron los investigadores,
seguido, se mencion6 las conclusiones y recomendaciones. Finalmente se
procedi6 a definir las variables de estudio asi como sus categorias que adopta la

investigacion desde un enfoque teorico.

Gomez, Arrubla, Aristizabal & Restrepo (2020). La investigacion tuvo como
objetivo identificar la importancia de la relacién en el mercado y las estrategias del
marketing relacional, para saber como se implementan acciones de marketing que
generan valor; por ello, la metodologia utilizada para lograr este objetivo se basé
en una revision de la literatura, por lo tanto, se concluye que, tanto en Colombia
como en Espafa, las estrategias de marketing relacional comienzan a planificar
enfoques que generen valor a la gestion administrativa; el marketing relacional ha
ido ganando importancia en los esquemas de trabajo para la gestion
administrativa, dando mas fuerza a este concepto y haciéndolo mas atractivo para
ser aplicado en los diferentes sectores de la gestion empresarial.; finalmente, se
recomienda elaborar diferentes modelos que implementen estrategias del
marketing relacional que se puedan utilizar como guia para lograr mejores
beneficios en indicadores de satisfaccion y fidelizacion de la comunidad. Con la
construccion de modelos, ya que, es evidente que Espafia y Colombia basan su

enfoque en tres variables, que son creacion de valor, satisfaccion y confianza.

Martinez, Monserrat & Campillo (2017). La investigacion tuvo como objetivo
el grado de interactividad de las webs oficiales de las organizaciones, dado su
importancia para lograr una comunicacion bidireccional. El estudio también evalla
aspectos claves relacionados con las redes sociales y la web social, que también
son necesarios para lograr comunicacion y establecer relaciones con el publico.
Por lo tanto, el estudio se basa en el contenido y andlisis funcional de una serie
de indicadores que brindan informacion descriptiva sobre el estado de los sitios
web y una puntuacion que permite un andlisis comparativo entre ellos. Por ello,

los resultados muestran deficiencias importantes en el campo de la interactividad,



pero también un desarrollo importante con respecto a las redes sociales y las
herramientas de la web social, por lo tanto, se concluye que los sitios web
aumentan la interactividad del mensaje del usuario. A pesar de las ventajas que
ofrece la comunicacion bidireccional y la incorporacién de las opiniones y
experiencias de otros usuarios. Por ultimo, se recomienda una propuesta de una
serie de buenas préacticas que es necesario implementar para mejorar la relacion
y aspectos de los sitios web, que son herramientas esenciales en el marketing y

la comunicacion.

Crick & Crick (2020). La investigacion tuvo como objetivo examinar cémo
los responsables de la toma de decisiones pueden adaptar sus modelos de
negocio mediante la implementacidn de estrategias de cooperacion en tiempos de
crisis, el articulo refuerza la literatura existente al destacar la heterogeneidad de
estrategias de cooperacion que las empresas pueden utilizar en una crisis global.
Por lo tanto, los investigadores llegaron a la conclusion que la cooperacion puede
ser un marketing relacional de empresa a empresa; estrategia que en una
pandemia para tener el potencial de beneficiar a las organizaciones deben estar
involucradas en tales asociaciones, asi como sus clientes y otros partes
interesadas. Por ultimo, se recomienda que las empresas deben cooperar con sus
competidores para mejorar su desempefio, pero no en formas que las reglas
gubernamentales no permitan, como formar monopolios, cobrar precios
exorbitantes o conducir precios bajos para afectar el desempefio de ciertos rivales

de menor tamafio que no forman parte de sus asociaciones de cooperacion.

Espino & Rodriguez (2017). La investigacion tuvo como objetivo analizar los
factores que determinan la externalizacion de las actividades de ventas y el
marketing relacional. Para ello se usa el marco de costes de transaccion,
complementado por el analisis de los costes y la calidad del desempefio. En este
contexto, se analiza el posible impacto de la externalizacion del departamento de
marketing en el resultado relacional y financiero. La metodologia utilizada para
lograr este objetivo se baso en una revision de la literatura, por lo tanto, se
concluye que las empresas aumentan su subcontratacion debido al deseo de
mejorar la calidad de sus actividades, por lo tanto recurren a estrategias de
cooperacion; ya que, la razén de aumentar su subcontratacion parece ser mas

estratégico, es decir, relacionados con la calidad. Por dltimo, se recomienda



analizar la influencia de los recursos y capacidades en la subcontratacion del
departamento de marketing; ya que, relacionarse con los clientes es necesario
para crear nuevos sistemas y procedimientos en las actividades de ventas y

marketing para ofrecer nuevas soluciones competitivas a través del outsourcing.

Khoa (2020). La investigacion tuvo como objetivo examinar la relacion entre
los antecedentes de la relacidn, reputacion del disefiador, marketing en redes
sociales y la relacion con el cliente confianza e intimidad y la lealtad del cliente por
una marca. El método de investigacion mixto se utiliza para lograr los objetivos de
investigacion con enfoque cualitativo y cuantitativo. Los datos cualitativos se
recopilaron mediante una entrevista en profundidad con 12 participantes en la
ciudad de Ho Chi Minh, por lo tanto, llegaron a la conclusion qué relacion es
positiva entre la reputacién del duefio y las redes sociales. De esta manera, para
aumentar la competitividad, las empresas deben tener soluciones para aumentar
la lealtad del cliente. Por ultimo, se recomienda realizar encuestas sobre gustos y
habitos de los consumidores que también es una clave esencial que las empresas
deben aprender en el contexto del ciclo de vida cada vez mas corto de los

productos actuales.

Rubio, Villasefior & Yague (2017). La investigacion tuvo como objetivo
analizar el papel moderador que tiene la estrategia de elegir el nombre de etiqueta
de marca paraguas frente a marcas diferentes, de la marca de etiqueta que juega
en relacion entre lealtad y confianza en el minorista. Por ello, en la metodologia se
utilizé muestra estratificada mediante asignacion simple para obtener el mismo
porcentaje de respuesta para cada una de las cadenas comerciales; se obtuvieron
742 encuestas validas. Por lo tanto, los investigadores concluyeron la lealtad y la
confianza de los clientes son aspectos criticos, mas aun en el contexto actual con
el auge de las compras en linea, lo que aumenta la competencia y minimiza el
costo de cambio para clientes, lo que hace que sea extremadamente dificil
retenerlos. Por ultimo, recomiendan que utilizar una estrategia de marca paraguas
conectado a la etiqueta obliga al minorista a asegurarse de que mantiene el mismo
nivel de calidad y relacién precio / calidad entre productos categorias y / o
productos que comparten la misma marca, ya que se transfieren asociaciones
tanto negativas como positivas.

Rather & Sharma (2017). La investigacion tuvo como objetivo demostrar los
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vitales efectos de la satisfaccion del cliente y su compromiso en su fidelidad. Por
ello, la técnica de muestreo aleatorio simple se utilizé para seleccionar la muestra.
Se distribuyeron un total de 120 cuestionarios a los clientes y de los cuales 112
fueron devueltos, por lo tanto, los investigadores concluyen que el compromiso
también tiene una influencia importante en el desarrollo de la lealtad de los
clientes; la fuerza de la relacion entre la satisfaccion y compromiso en el modelo,
medicion del desempeiio de satisfaccion; El analisis del estudio recomienda que
el compromiso también tenga una influencia importante en el desarrollo de la
lealtad de los clientes. La fuerza de la relacion entre la satisfaccion y el otro
constructos relacionales como el compromiso recomienda que la gerencia
requeriria continuar invirtiendo en monitoreo y medicibn desempefio de

satisfaccion.

Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova (2019). La investigacion tuvo como
objetivo demostrar los vitales efectos de la satisfaccion y el compromiso del cliente
en la lealtad del cliente, la satisfaccion del cliente es importante para las empresas
debido a la influencia en la economia, el desarrollo de la fidelizacion de los clientes
es el principal objetivo de las actividades de marketing relacional de numerosas
empresas. Se realiz6 una encuesta de campo a clientes, mediante un cuestionario.
Técnica de muestreo aleatorio simple que utilizaron para seleccionar la muestra.
Se concluye que las relaciones en linea abarcan las caracteristicas definitorias
que distinguen las relaciones en linea, distribuciones geogréficas, distancia e
independencia temporal. Por dltimo, se recomienda analizar la lealtad y
satisfacciones de los clientes, para generar beneficios competitivos y aumentar la
lealtad, los gerentes pueden reflexionar mas sobre la satisfaccion y compromiso

de sustentar a los clientes existentes en el desarrollo de relacién con los clientes.

Huang & Rust (2017). La investigacion tuvo como objetivo desarrollar la
estrategia de personalizacion y relacién, que se basa en el grado de demanda
donde es heterogénea con el cliente y el grado del valor potencial de la vida util
del cliente varia entre otros. Asi mismo emplearon una metodologia cuantitativa.
Por lo tanto, los investigadores llegaron a la conclusion que utilizar la tecnologia
automatizada de estandarizacién para maximizar la eficiencia de la empresa,
donde la estrategia relacional puede utilizar la base de datos para cultivar

relaciones con los clientes y hacer crecer la confianza de ellos. Por ultimo, se
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recomienda utilizar aplicaciones relacionales que recopilan un cliente individual los
datos del usuario a lo largo del tiempo y alterar inteligentemente el servicio
proporcionado para satisfacer mejor las necesidades del cliente. Por lo tanto,
necesitan sistemas de personalizacién adaptativos que aprendan con el tiempo.
Existen los primeros sistemas para tales aplicaciones como musica y noticias, pero

muchas otras areas aun no.

Brown, Mohan & Boyd (2017). La investigacion tuvo como obijetivo
examinar el efecto que tiene la atencién de la gerencia al marketing relacional
como un valor firme. Basado en la teoria de la atencion, este estudio sugiere que
la parte superior se enfoque en los esfuerzos del marketing relacional en ferias
comerciales como resultado un mejor desempefio, por ello, la muestra se limitd
a las empresas que se seleccionaron en funcién de la clasificacion industrial
estandar de 4 digitos, por lo tanto, se concluye que el uso de ferias comerciales
como un plataforma de comunicacién, una via para establecer objetivos comunes
y un lugar para interacciones mas frecuentes entre una empresa y una parte
externa; son fundamentales para el éxito del marketing relacional, por ultimo, se
recomienda la orientacién de la alta direccion basada en su capacidad para
impactar el resultado del marketing relacional centrado en ferias comerciales de
las empresas. Estos argumentos tienen sus raices en la teoria del
comportamiento de la empresa.

Dessart (2017). El estudio de investigacion tuvo como objetivo analizar
antecedentes y relaciones a nivel individual resultando de la interaccion con las
redes sociales y medios de comunicacion social. Asi mismo emplearon una
metodologia mediante este estudio, un enfoque tridimensional como muestra 48
paginas de Facebook. Por lo tanto, los investigadores llegaron a la conclusién que
el compromiso aumenta significativamente las relaciones de marca, afectando
especialmente la confianza, el compromiso y la lealtad de la marca. Ademas, la
participacion de la comunidad aparece como un precursor del compromiso con la
marca; ademas, abre una via para una mayor investigacion de situaciones de
compromiso multifocales. Por ejemplo, valdria la pena probar si la relacion se
mantiene en otros entornos y condiciones. Se recomienda a los investigadores

emprender esfuerzos adicionales para mejorar la generalizaciéon de los hallazgos:
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las redes sociales estan evolucionando, expandiéndose continuamente y la

interaccion es mayor mediante las plataformas de la web.

Gomez, Gonzéalez, Consuegra & Molina (2017). El estudio de investigacion
tuvo como objetivo analizar los beneficios relacionales de los clientes y
organizaciones que reciben segun mantengan una relacion online u offline con la
compafia. Asi mismo emplearon una metodologia de investigacion cuantitativa
como muestra 387 clientes de estas empresas. Se concluye que el estudio tiene
un analisis de la percepcion de beneficios relacionales en funcién del numero de
afos de relacion con la empresa y el papel del periodo de tiempo con usuarios de
cualquier tipo de canal. Se recomienda establecer una estrategia multicanal como
una forma de mejorar los resultados comerciales en un entorno minorista a traves
del acceso a nuevos mercados, aumento de la satisfaccion y lealtad, también, la
creacion de ventajas o beneficios para el consumidor. De esta forma, cuando las
empresas complementan su canal tradicional con otros canales para establecer
nuevas formas de relacionarse con sus clientes, generan mayores valores y
beneficios en funcion de su relacion.

Watson, Weaven, Perkins, Sardana & Palmatier (2018). La investigacion
tuvo como objetivo analizar el efecto de las nuevas tecnologias y el cambio global
del entorno empresarial para comprender como los enfoques relacionales ayudan
para la entrada al mercado internacional, las practicas metodolégicas,
desarrollaron un enfoque cualitativo, por lo tanto, los investigadores concluyeron
qgue el desarrollo de Internet y su penetracién en las economias en desarrollo,
dramatiza aumentos en la globalizacion de los medios, la cultura y el pensamiento
han llevado a las empresas a eludir las infraestructuras relacionales locales e
ingresar a los mercados extranjeros con un sistema digital transaccional o
estrategia hibrida digital-relacional. Por ultimo, se recomienda que los clientes
responden a ofertas personalizadas con mayor participacion o compromiso,
debido a la relevancia del marketing relacional en formacién. En este caso, los
beneficios incluyen mejores tasas de conversion de clientes, resultando de ventas
cruzadas y ascendentes, también la mejora del cliente en tasas de retencion.

Wang (2020). El estudio de investigacion tuvo como objetivo ofrecer una
conceptualizacién de las capacidades del marketing digital desde una perspectiva

dinamica relacional y explorar los resultados de desempefio de las capacidades

13



del marketing digital para empresas internacionales, teniendo en cuenta el tamafio
de la empresa y orientacion emprendedora. Asi mismo emplearon una
metodologia de investigacién cuantitativa como muestra 167 empresas. Se
concluye que el estudio proporciona una conceptualizacion de las capacidades del
marketing digital y que la retencion de clientes es una necesidad para todas las
empresas para asegurarse de que los clientes estén satisfechos y permanezcan
con la empresa mientras se difunde el boca a boca positivo. Se recomienda las
capacidades del marketing digital contribuyen positivamente al rendimiento. Las
empresas con mayor orientaciéon emprendedora aprovechan las capacidades del
marketing digital de manera mas eficaz.

Yousaf, Sahar, Majid & Rafiq (2018). El propdsito del estudio fue analizar
el impacto de la orientacion del e-marketing en rendimiento estratégico
empresarial en presencia de e-trust; ya que, el marketing online es una forma de
dirigirse al cliente de manera mas personalizada, comunicando al cliente
diversificado directamente a través de redes sociales, sitios web y moviles. Asi
mismo emplearon una metodologia con un analisis correlacional regresion y
bootstrap para verificar la relacion entre variables independientes, mediadoras y
dependientes. Se concluye que las organizaciones deben crear un modelo
compuesto por e-confianza, e-compromiso y e-satisfaccion, en el que e-confianza
desempeii6 un papel de mediador. Explorando la confianza electrénica como base
para fidelizar a los clientes. Se recomienda que las pymes deben aumentar la
confianza electronica mejorando la calidad de sus sitios web, en perspectiva de
seguridad y respuestas rapidas a consultas y quejas de informacioén; también se
puede lograr mejorar su reputacion mediante e-wom, la prestacion eficiente de
servicios posventa y la construccion comunidad de marca en linea.

Arli, Bauer & Palmatier (2018). La investigacion tuvo como objetivo
anticiparse al futuro de la venta relacional, esta revision integral de la investigacion
y la practica busca aclarar el impacto de las condiciones cambiantes. La
investigaciéon tuvo como metodologia el enfoque cualitativo, por lo tanto, los
investigadores llegaron a la conclusion que las relaciones con los clientes
probablemente seran multidimensionales, ya que abarcan canales
complementarios que deberia construir relaciones mas solidas con los clientes en

multiples puntos de contacto. Por ello, se recomienda que las empresas inviten a
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los consumidores a compartir crear estrategias relacionales y empoderarlos para
definir la relacion de proceso de formacion. La tecnologia debe limitarse con
cuidado. Por ultimo, las organizaciones no deberian imponer tecnologias
especificas a sus toda la cartera de clientes, sino que debe definir qué aplicaciones
mas Util para cada cliente.

Badi, Wang & Pryke (2017). La investigacion tuvo como objetivo contribuir
al campo del marketing relacional. Refinando aun més las perspectivas teoricas
relativas tanto en los aspectos de valor agregado y redes sociales; demostrar
cOdmo sus caracteristicas Unicas estan arraigadas y se manifiestan en la teoria de
las redes sociales. La metodologia adoptada fue el enfoque cualitativo, incluyendo
la muestra de investigacion, recoleccion de datos. Por ello, los investigadores
concluyeron que la herramienta del marketing permitira un enfoque sistémico para
la elaboracién de estrategias para proporcionar una estructura mediante la cual el
empresario puede realizar una revision estructurada sobre como la empresa se
conecta a sus diferentes grupos de interés, por ultimo, recomendaron que los
estudios futuros deben explorar los mercados de contratacion, en particular como
importantes relaciones o asociaciones para atraer a los mejores empleados a la
organizacién, cuyo conocimiento y capacidades son los mas importantes para la
creacion y el desarrollo valor del cliente.

Palacio & Ronddn (2018). La investigacion tuvo como objetivo describir el
marketing relacional para el fortalecimiento de la internacionalizacion, a través de
una investigacion de paradigma cuantitativo y con disefio no experimental de
campo. Se abordo la poblacién del objeto de estudio con cuestionarios aplicados
a 26 jefes de oficinas. Por ello, los investigadores concluyeron que el marketing
relacional como la creacion de una estrategia y tacticas a fin de atraer, crear y
mantener relaciones con el cliente y grupos de interés involucrados en la
prestacion de un servicio. Por ultimo, se recomienda desarrollar su estrategia de
relacion, que ayuda en el establecimiento de relaciones con todos aquellos actores
involucrados directa o indirectamente en el proceso. Sin embargo, reconoce que
la estructura en red no es facil de implementar, debido a que sugiere
implicitamente un cambio en la cultura organizacional, que en el futuro no dejara

lugar a estructuras jerarquizadas.
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Pektas (2019). La investigacion tuvo como objetivo determinar el perfil del
cliente de acuerdo con las actividades de marketing relacional y hacer
evaluaciones sobre este punto. Por ello, la revision de la literatura tuvo un enfoque
cuantitativo, por ello, los investigadores llegaron a la conclusion que el factor mas
importante y basico para crear un cliente fiel es formar un modelo de relacion
duradero con los clientes y asegurar su continuidad. Por dltimo, se recomienda
gue asentar las relaciones sobre un terreno sélido y saludable, haciendo que los
clientes sean leales y transformandolos en clientes habituales, haciéndoles caras
familiares. En la practica del marketing relacional, si los clientes estan muy
interesados en los productos y servicios que compraran, existe un contacto
personal entre clientes y vendedores, los clientes estdn mas deseosos de
establecer relaciones con los proveedores de servicios; por lo tanto, la eficiencia
de las practicas de marketing relacional pasa a primer plano con la voluntad de
ambas partes y su mutua relacion cercana y calida.

Setyanwan, Purwanto, Dharmmesta & Nugroho (2019). La investigacion
tuvo como objetivo analizar dos modelos de estimacion relacionados con el
marketing relacional en las interacciones de empresa a empresa en el contexto de
las economias emergentes. Comparamos dos estimaciones modelos: uno basado
en un enfoque diadico y otro basado en un enfoque no diadico. Desarrollaron una
encuesta que comprende 204 observaciones diddicas de minoristas y sus
proveedores, utilizaron un método de muestreo intencional. Por ello, los
investigadores con concluyen que la confianza y el compromiso son el constructor
de lealtad, también, es un mediador en la relacibn de asimetria del poder y
desemperio estratégico. Ademas, la asimetria de poder tiene un impacto adverso
en el constructor de confianza. Por ultimo, se recomienda desarrollar un enfoque
diadico en su modelo de estimacion. Ademas, utilizar la multiplicacion de las
percepciones de cada parte para medir la percepcion de la diada.

Aldaihani & Ali (2019). La investigacion tuvo como objetivo el impacto del
marketing relacional en la lealtad de los clientes en el estado de Kuwait. El
muestreo se aplico como técnica. La poblacién de este estudio fueron los clientes
de cuatro organizaciones en el estado de Kuwait, fueron provisto de 600
cuestionarios, 560 respuestas fueron validas para la prueba. Por ello, Los

resultados del estudio muestran un impacto del marketing relacional en la
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confianza, competencia, comunicacion, compromiso Yy cooperacion en la
fidelizacion del cliente. Por lo tanto, La lealtad actitudinal se basa en la confianza
del cliente con un producto, servicio 0 marca, y a través de esta confianza el cliente
repite sus tratos; por otro lado, la lealtad conductual resulta de un fuerte deseo y
alta confianza en la marca del producto, sea cual sea su precio. Por ultimo,
recomiendan a los gerentes y los tomadores de decisiones se comprometan con
sus clientes en términos de las necesidades y deseos, y para proporcionar
servicios oportunos a cliente para ganar su compromiso a cambio.

Ngoma & Ntale (2019). La investigacion tuvo como objetivo explicar la relacion
entre el marketing relacional y la lealtad del cliente, se asumidé el papel mediador
del boca a boca en esta relacion. El estudio utilizé 384 cuestionarios. Por ello, los
investigadores concluyeron que el boca a boca es un predictor significativo de la
lealtad del cliente. El boca a boca también se encontrd que era un mediador parcial
de la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente. Por ultimo,
recomiendan la construccion la fidelidad de los clientes proporcionara
sostenibilidad empresarial. Si bien la lealtad del cliente se puede lograr de varias
maneras, la mayoria de los estudios del marketing enfatizan la influencia del
marketing relacional como una importante herramienta estratégica para la
fidelizacién de los clientes. Las empresas deberian prestar atencion a los
encuentros de relaciones que generan compromiso, debe desarrollar objetivos,
canales de comunicacion conseguidos que construyen una comunicacion positiva
de boca en boca.

Solangi, Talpur, Salman, Mushatque & Asif (2019). El estudio tuvo como
objetivo apuntalar el marketing relacional como orientacion para la retencion de
clientes. La metodologia que utilizo es un enfoque de cuantitativa para medir la
respuesta como muestra 20 empresas. Se concluye que cuanto mayor sea la
confianza del cliente, el compromiso aumentara mas la confiabilidad en la empresa
y cuanto mas adecuadamente resuelva el conflicto, mas dedicados seran sus
clientes; también, ayudaran a las empresas a desarrollar sus estrategias de
crecimiento en relacion con la fidelizacién. En teoria, Sera usado para motivar
también a otros clientes e incluso puede ampliar sus propios intereses. Por lo
tanto, este estudio ha creado una creencia entre las empresas de que la forma en

gue esperan el éxito organizacional solo es posible con clientes leales, clientes
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retenidos a través de las relaciones que desarrollaron y mantuvieron con gran
importancia para satisfacer, a medida que los clientes se convierten en sus
defensores en un mercado determinado. Se recomienda desarrollar sus
estrategias de crecimiento en relacion con la gestion sostenible de clientes.
Amoako, Neequaye, Caesar & Ofori (2019). La investigacion tuvo como objetivo
investigar como la préactica del marketing relacional puede conducir a satisfaccion
del cliente en las practicas actuales en Ghana. Se utilizé6 un marco metodoldgico
positivista para la recopilacion de datos, analisis y desarrollo tedrico en esta
investigacion. El cuestionario de recoleccion de datos fue administrado a 167
clientes en la metrépolis de Accra. Por ello, los investigadores concluyeron que
las organizaciones deben pasar de una perspectiva de valor a cambio a una
perspectiva de valor de uso en la gestion de las relaciones con los consumidores.
Por ultimo, recomiendan la retencion de clientes existentes mediante la mejora de
las relaciones y su lealtad se percibe como el objetivo clave del marketing
relacional. Es cierto que este es un cambio justificable si se considera la naturaleza
turbulenta del actual espacio de servicio al cliente y las demandas de las empresas
para crear productos, asi como servicios que se adaptan a las necesidades y
expectativas cambiantes de los clientes.

Hassaballah, Genc, Mohamad & Ahmed (2019). La investigacion tuvo como
objetivo desarrollar un modelo integral que explique la influencia de diferentes
variables relacionales sobre el desempefio de las exportaciones y la interaccion
entre ellas. Este es un articulo tedrico que se basa en la literatura de desempefio
de exportacion. Por ello, los investigadores concluyeron que es muy importante
que las empresas sepan en qué circunstancias relacionales el contexto se vuelve
mMAas o0 menos necesarios. Por lo tanto, la duracién de la relacion puede ser un
moderador potencial porque el impacto de las variables relacionales puede variar
a lo largo del tiempo. Por ultimo, se recomienda reunir mas informacion y
experiencia que tenga una empresa con Su Socio, mas confiara y se
comprometera con este. La cooperacion es una gran oportunidad para conocer a
un socio o que definitivamente mejora la confianza y el compromiso; la confianza
puede conducir a una mayor cooperacion en el futuro, pero el desarrollo de esa

confianza comienza con la cooperacion, incluso a pequefia escala.
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Van Tonder & Petzer (2018). La investigacion tuvo como objetivo examinar las
interrelaciones entre el marketing relacional seleccionando constructos, a saber,
la satisfaccion del cliente, la confianza, el valor percibido y el compromiso; efecto
en las dimensiones subyacentes a la participacion del cliente. Un total de 489 los
cuestionarios administrados se recopilaron de clientes de seguros a corto plazo.
Por ello, los investigadores concluyeron que la satisfaccion del cliente también
tiene un impacto positivo y significativo en compromiso afectivo a corto plazo. La
incapacidad del asegurador a corto plazo para cumplir con las expectativas del
cliente tendrd un impacto negativo en la confianza y nivel de compromiso de los
clientes. Por ultimo, se recomienda que el compromiso afectivo pueda tener una
relacion positiva y significativa con las diversas sub dimensiones del cliente. El
compromiso puede encontrar apoyo para estas relaciones reconociendo las
caracteristicas del constructo compromiso afectivo.
Abeza, O'Reilly & Seguin (2019). La investigacidn tuvo como objetivo la relevancia
del uso del marketing relacional para pequefias empresas industriales en el
mercado, el enfoque metodoldgico propuesto permite presentar el trabajo del
servicio de marketing en la cima de la gestion de una empresa industrial y ayuda
a convertir una gran cantidad de datos obtenidos de una variedad de informacion
fuentes en un sistema de indicadores de desempefio de marketing. Por ello, los
investigadores concluyeron que la transformacion de las tecnologias de marketing
para gestionar pequefias y medianas empresas en direccion a la digitalizacion y
activacion de la comercializacion de empresas en el entorno de internet, el
desempefio de la empresa podria evaluarse con el uso de una metodologia
propuesta basada en el marketing relacional. Su principal ventaja es la relativa
simplicidad y visual representacion de un grado en el que los objetivos de
marketing alcanzado. Por ultimo, se recomendo a las empresas crear una tienda
en linea de productos terminados y productos semi acabados, los soportes en
linea del programa de almacén, el desarrollo de una electronica pasaporte de los
clientes del producto.

Herman, Setiyaningrum & Ferdinand (2018). La investigacién tuvo como
objetivo proponer y examinar un marco de relacién tecno-emprendedor marketing
para cerrar la brecha entre la orientacion empresarial y el desempefio de la

empresa. Especialmente, este estudio exploro el papel del marketing relacional
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tecno empresarial, la capacidad de respuesta y la interaccion proactividad en el
aumento del rendimiento de marketing en el contexto de las pequefias y medianas
empresas, el estudio tuvo la distribucidén de los cuestionarios a 100 propietarios y
gerentes de pymes. Por ello, los investigadores concluyeron que los vinculos entre
el marketing relacional y el espiritu empresarial son todavia inexistentes. Las
pymes deben abandonar la practica y las tradicionales estrategias de marketing y
cambiar al marketing relacional para satisfacer la demanda del mercado. Por
altimo, las empresas con un mayor espiritu empresarial orientado al desempefio
son mejores que las empresas con bajo nivel de espiritu empresarial orientado.
Las relaciones entre orientacion emprendedora, conocimiento-recursos basados
en el desempefio de la empresa por uso.

Hasan (2019). La investigacion tuvo como objetivo investigar el impacto de
la practica del marketing relacional sobre la lealtad del cliente e investigar el
impacto de la lealtad en la retencion de clientes y comunicaciones boca a boca.
Los investigadores han utilizado la lealtad como variable dependiente y las cinco
variables del marketing relacional; es decir, confianza, compromiso, manejo de
conflictos, comunicacion y compromiso como Vvariables independientes. La
recogida de datos se ha realizado mediante cuestionarios estructurados. Por ello,
los investigadores concluyeron que el impacto del marketing relacional en la
lealtad del consumidor con el papel mediador de las caracteristicas demograficas
de los clientes. Sin embargo, hay algunas variables del marketing relacional
menos reconocidas, como amistad, reconocimiento, consideracion, comprension,
benevolencia, competencia, tiempo para escuchar, etc. Por ultimo, recomiendan
gue deben gestionar cada dimensién del marketing relacional para mejorar lealtad
de los clientes que les ayudara a ser mas competitivos, organizar programas de
capacitacion para el personal sobre la base de cada dimension de las variables de
marketing relacional para mejorar su comprension y construir vinculos sélidos con
los clientes, ya que es un importante determinante de la lealtad.

Kulova (2020). El estudio tuvo como objetivo destacar algunas técnicas
para centrar el marketing de una empresa en sus consumidores. Asi mismo
emplearon una metodologia cualitativa. Por lo tanto, los investigadores llegaron a
la conclusion se puede sefalar las relaciones con los clientes se estan

convirtiendo en un factor competitivo clave como ventaja y que cuando el
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colaborador esta feliz y satisfecho son los mejores defensores de la marca. Para
evaluar la efectividad del cliente movimientos del marketing relacional, es
importante identificar y tener en cuenta las mas importantes métricas de marketing
para cada empresa, por ello, es el factor mas competitivo en la dinamica del
negocio actual. Se recomienda las empresas necesitan conocer la importancia de
la relacion con el cliente, qué son los prerrequisitos para construir relaciones
exitosas, y cuales son las técnicas para enfocar el marketing de la empresa en
torno a sus consumidores.

El marco tedrico se fundamenta en teorias de la investigacion mediante el
disefio del proceso, porque se refiere a una etapa que embarca a los preconceptos
a la subjetividad de los relatos; por ende, es el rol del investigador cualitativo que
es el instrumento mas importante en el desarrollo de la investigacion (Urbina,
2020, p.2). Ademas, es un proceso dialéctico que se realiza constantemente de
las lecturas de fuentes tedricas identificadas que ayudan construir el objeto de
estudio, que van seleccionado los conceptos, categorias y sistemas conceptuales
gue se va analizar, la porcion de la realidad en dicho estudio (Ramos, 2018, p.6).
Para desarrollar el segundo capitulo se recabo informacion de articulos cientificos
indizados con un rango de afo establecido, de acuerdo la variable de estudio que
es marketing relacional y las categorias correspondientes, posterior a ello, se
empezd a redactar aspectos importantes de la informacién para llevar a cabo el
tema a tratar en los siguientes parrafos de acuerdo al formato Apa para el proyecto
de investigacion.

El marketing relacional se define como una opcién estratégica que, en
contraste directo al marketing transaccional, se centra en la relacién individual
comprador-vendedor relacion para un beneficio mutuo (Dong et al., 2017, p.2);
por ello, el marketing transaccional se habia convertido en marketing relacional,
en cuyo objetivo principal es establecer relaciones con los consumidores para
satisfacerlos y también se basa en un nuevo individuo que, a través de las
relaciones, ayuda a la organizacion para crear valor y atraer nuevos consumidores
(Martinez et al., 2017, p.3); también, el marketing relacional como la identificacion,
establecimiento, mantenimiento y mejora de las relaciones con los clientes y otros
grupos de interés para generar un beneficio comun (Gomez et al., 2020, p.3); sin

embargo, la capacidad relacional de una empresa para crear, desarrollar y
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gestionar las relaciones comerciales rara vez se ha examinado en junto con la
actuacion (Pham, Monkhouse & Barnes, 2017, p.4); por lo tanto, establecer
relaciones con los clientes es el factor clave para atraerlos y retenerlos
(Mokhtaruddin, Che Wel, Alam & Khalid, 2018, p.5).

Consecuentemente, la gestion sostenible de los clientes se considera un factor
fundamental para lograr el éxito de la empresayla sustentabilidad a largo plazo
(Rather & Sharma, 2017, p.4); por lo tanto, la gestién sostenible del cliente es una
compra repetida realizada, causada por su compromiso sobre ciertos bienes o
ciertas marcas que le gusta al cliente constantemente en el tiempo para venir
(Farida & Prabawani, 2020, p.3); también, los clientes fieles son generalmente
menos sensibles a los precios e incluso estan dispuestos a comprar precios mas
altos y suelen ser mas optimistas cuando las cosas salen mal (Malik et al., 2017,
p.4); por lo tanto, una gestidbn sostenible actitudinal requiere una relacion
psicolégica madura, favoritismo y buena voluntad hacia un servicio o bien (Ojiaku
et al., 2017, p.4). La gestién sostenible del cliente no solo se considera como
fuente de ingresos, sino también, es una importante fuente de atraccién de nuevos
clientes hacia el éxito organizacional que alienta a retener clientes a través del
marketing relacional (Solangi et al., 2019, p.3).

El marketing relacional es una estrategia que se utiliza para construir,
desarrollar y aumentar la rentabilidad y eficiencia de la organizacion, asi como sus
relaciones a largo plazo con clientes (Aldaihani & Ali, 2019, p.3); por ello,
mantienen una relacién comercial a largo plazo debido a dos razones, ambas
relacionados con los intereses estratégicos. Primero, el beneficio econémico y
segundo la asociacion del negocio (Setyawan et al., 2019, p.7); también, es saber
mas por el establecimiento de comunicacion bidireccional mediante la gestion del
beneficio mutuo entre una determinada empresa y su cliente (Farida & Prabawani,
2020, p.2); por lo tanto, las actividades fuerzan un movimiento en el precio de las
acciones de una empresa, este enfoque es deseable ya que las empresas varian
realizar en términos de sus ventas y relaciones las actividades de comercializacion
(Brown et al., 2017, p.5); es asi, que una empresa tiene un pequefia ventaja
cuando esta implementando una creacion de valor estratégica del marketing
relacional que no estd siendo implementada simultaneamente por ninguna

corriente o competidores potenciales (Herman et al., 2018, p.3).
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La comunicacién es uno de los medios mas importantes para intercambiar
informacion sobre un producto o servicio entre el cliente y los comercializadores
(Aldaihani & Ali, 2019, p.4); por ello, las estrategias de comunicacion deben
responder ante un individuo que, gracias a la masiva implementacion de Internet
y dispositivos moviles es mucho mas accesible y frecuente (Purwaningwulan et
al., 2019, p.3); por lo tanto, la comunicacion es el acto de enviar un mensaje a otra
parte y hacerlo entender de forma adecuada, en una situacion de intercambio, su
funcién es proporcionar beneficios mutuos para ambas partes (Hasaballah, Genc,
Mohamad, & Ahmed, 2019, p.11). La comunicacién en el marketing relacional
significa mantenerse en contacto con clientes valiosos, proporcionar informacion
oportuna y confiable sobre el servicio y los cambios en él, comunicarse de forma
proactiva si se produce un problema de entrega (Hasan, 2019, p.4); también, la
comunicaciéon en el marketing relacional implica todos los intercambios formales e
informales que resulta en un intercambio significativo y oportuno de informacion
entre el comprador y el vendedor (Ngoma & Ntale, 2019, p.6).

La retencion de clientes se considera ser una interaccién entre los
fabricantes y los clientes para reunirlos en una plataforma (Solangi et al., 2019,
p.2); en el panorama empresarial actual con una competencia intensa, la retencion
de clientes se considera uno de los factores de éxito para la sostenibilidad de la
empresa. (Mokhtaruddin et al., 2018, p.6); por ello, la lealtad del cliente se puede
definir tanto en términos de comportamiento del cliente, como sinénimo de
retenciéon de clientes (Hasan, 2019, p.4); ya que, la sensacion de que las marcas
invierten y estan realmente dispuestas a mejorar las relaciones con los
consumidores tiene un efecto positivo en la lealtad (Mussola, Aurier & De
Lanauze, 2018, p.3); por lo tanto, la relacionalizacion tiene su raiz conceptual en
la relacion del marketing y la gestion de relaciones con los clientes que se basa
en la premisa de que las relaciones solidas facilitan los resultados de cambio
(Huang & Rust, 2017, p.4).

La capacidad de marketing de las empresas se basa en el conocimiento del
mercado que proporciona un recurso gue puede sostenerse y es dificil de imitar
para los rivales (Pham, Monkhouse & Barnes, 2017, p.10); el marketing ayuda a
los embajadores de la marca a hablar sobre la empresa, un gran ejemplo aqui es

Apple, que atrae a sus usuarios con tanto conocimiento que estan felices de posar
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con el marca (Kulova, 2020, p.4); también, las estrategias de marketing son crear
lealtad entre los clientes y construir relaciones sélidas a largo plazo con ellos
(Malik et al., 2017, p.3); por ello, el marketing debe entenderse mas como una
interaccion de proceso de gestion activa mas que como una funcion, ya que la
gestion orientada al mercado se crea mejor en la relacién, que en la transaccion
(Arrubla et al., 2020, p.3); por otro lado, el e-marketing se desarrolla como uno de
las mas poderosas herramientas esenciales para las empresas (Yousaf et al.,
2018, p.3); sin embargo, las empresas han utilizado cada vez mas el marketing
empresarial que es el espiritu de una orientacion y un proceso de perseguir
apasionadamente oportunidades (Hasaballah et al., 2019, p.3).

Los contextos en linea crean tanto retos y oportunidades a menores costos
de busqueda, competencia global y el anonimato debido a la falta interaccion
interpersonal (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019, p.2); las tecnologias
automatizadas de la nueva generacion son equipadas con capacidades cognitivas
para recopilar informacién del cliente y las transacciones en linea son mas
frecuentes en la actualidad (Huang & Rust, 2017, p.8); por ello, la integracion de
los medios digitales en las practicas de una empresa, implica digitalizar procesos
de trabajo e integracién de tecnologias telefénicas, para transformar la interfaz de
comunicacién de proveedores y socios de canal (Wang, 2020, p.4); las empresas
utilizan el canal electronico ademas de los canales fisicos, lo que reduce los costos
del medio fisico y conduce a la mejora en el desempefio financiero estratégico
(Yousaf et al., 2018, p.4); la investigacion en red sobre el espiritu empresarial
también subraya la importancia de lazos como fuentes de recursos de bajo costo
durante la puesta en marcha y primeras etapas de establecimiento del desarrollo
de la empresa (Badi et al., 2017, p.4).

Las redes sociales y las comunidades en linea son sistemas colaborativos
basados en Internet, a menudo basados en la nube informatica, en la que la mayor
parte del contenido es producido por usuarios (Steinhoff et al., 2019, p.4); por ello,
para sobrevivir en la actualidad del mercado competitivo, las empresas deben
intentar conectarse con los clientes ofreciendo un contacto permanente y mejores
experiencias como diferenciador estratégico (Olavarria et al., 2018, p.1l); sin
embargo, las personas siguen compartiendo resefias entre si a través de una

plataforma de intercambio de informacion en linea como las paginas oficiales de
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Facebook y YouTube (Yousaf et al., 2018, p.5); las redes sociales abren nuevos
caminos para la innovacion, permitiendo a las empresas desarrollarse una
conversacion con sus consumidores (Ananda et al., 2017, p.3); por lo tanto, los
jugadores que sobreviven a la era de la economia digital son aquellos que son
capaces de producir productos o servicios y comercializar estrategias de
comunicacion, especialmente de marketing relacional que sean compatibles con
las nuevas reglas del juego (Purwaningwulan et al., 2019, p.4).

Construir relaciones con los clientes es indispensable en un entorno
empresarial competitivo, cuanto mas la economia crece, mayor es la competencia;
por lo tanto, los clientes tienen mas poder en el proceso de compra (Khoa, 2020,
p.3); la configuracion en linea elimina las restricciones relacionadas con el tiempo
y la distancia geografica (Steinhoff et al., 2019, p.16); por ello, lo méas probable es
que los clientes tiendan a evaluar la experiencia en linea en funcion de su
percepcion del servicio como un proceso global y no como resultado de una sola
visita o transaccion en el web (Gomez et al., 2017, p.5); las capacidades de
vinculacion son importantes en la era digital porque los clientes no solo se
interesan por las entregas rapidas sino también en las respuestas casi
instantaneas a sus consultas (Wang, 2020, p.12); entonces, digitalizar el marketing
relacional es una ventaja para todas las empresas que son realmente flexibles al
cambio (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019, p.2).

Las comunicaciones personalizadas pueden estimular amenazas a su
libertad percibida en los clientes, de modo que se sienten incapaces de mantener
la privacidad hacia la empresa (Steinhoff et al., 2019, p.20); una diferencia notable
entre el servicio tradicional y el servicio electrénico, es ese cliente individual, su
comportamiento es rastreable, lo que significa que los datos de preferencia del
cliente pueden volverse disponibles (Huang & Rust, 2017, p.10); por otro lado, si
el sitio web esta estructurado y controlado de manera que los consumidores se
sientan protegidos mientras proporcionan informacion personal, como los datos
de la tarjeta de crédito, no dudaran en seguir comprando online (Yousaf et al.,
2018, p.5); los clientes que utilizan el canal online esperan mayores beneficios y
niveles de calidad que los que utilizan el canal tradicional (Gomez et al., 2017,

p.6); por lo tanto, los clientes pueden interactuar mas facilmente con otros clientes,
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conectar clientes con no clientes, crear una lealtad mas profunda y ayudar a la
empresa (Purwaningwulan et al., 2019, p.7).

El marketing relacional es un proceso de crear, mantener y fortalecer la
valiosa relacion con los clientes y otros creyentes (Yulisetiarini & Susanto, 2018,
p.6); los clientes utilizan sus habilidades para combinar los recursos obtenidos con
otros disponibles y necesarios para producir un resultado valioso para ellos
(Gronroos, 2017, p.5); es fundamental comprender y utilizar los vinculos
establecidos entre las marcas de consumidores en un mercado en el que la
imprevisibilidad, la diferenciacion decreciente del producto y la creciente presion
sobre la competencia estan asumiendo el control (Ramadan, 2019, p.3); por lo
tanto, para sobrevivir y seguir siendo competitivos en el mercado, las empresas
no pueden depender Unicamente de atraer nuevos clientes, sino que necesitan
retener a los existentes (Mokhtaruddin et al., 2018, p.6); sintéticamente, crear una
base de clientes leales y hacer que relacion sea mas grande al mismo tiempo
encontrando nuevos clientes (Khoa, 2020, p.3).

La satisfaccion es fundamental en el concepto del marketing relacional ya
gue se relaciona con las necesidades y demandas (Yulisetiarini & Susanto, 2018,
p.7); por ello, la satisfaccion del cliente es uno de los principales impulsores de un
desemperio financiero de las empresas (Farida & Prabawan, 2020, p.2); asi
mismo, es el estado emocional que se produce como resultado de la evaluacién
general de un cliente que vive experiencias de interaccion con una empresa a lo
largo del tiempo (Ojiaku et al; 2017, p.6); ademas, la satisfaccién del cliente
también tiene un impacto directo en la lealtad del cliente (Rather & Sharma, 2017,
p.5). La satisfaccion en este modelo conceptual estd relacionada con la
satisfaccidn de una organizacion con los beneficios, también se refiere a la actitud
positiva de la organizacién hacia las decisiones en las relaciones comerciales que
aportan ventajas estratégicas a la empresa (Setyawan et al., 2019, p.7).

La confianza se ha observado como la piedra angular de las relaciones a
largo plazo y una clave determinante del compromiso relacional (Ojiaku et al.,
2017, p.5); por ello, la confianza es importante para construir un intercambio
relacional porque las acciones caracterizadas por la confianza son muy valoradas
por las partes que deseardn comprometerse con tales relaciones y es probable

gue siga siendo leal (Ngoma & Ntale, 2019, p.5); asi mismo, es la voluntad del
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consumidor de confiar en la capacidad de la marca para realizar su funcion
declarada (Dessart, 2017, p.8); ya que, mirando la confianza del consumidor
desde un punto de vista tedrico, es evidente que se deben cumplir dos requisitos
para que la confianza se desarrolle: el proveedor debe ser capaz es decir, soy
competente y estar dispuesto entregar un producto o servicio con la calidad
esperada (Rubio et al; 2017, p.3); por lo tanto, sostienen que la creacion y el éxito
la preservacion de las relaciones con los clientes depende de la confianza
(Amoako et al., 2019, p.4).

El contacto intensivo con un cliente ayuda a la empresa a desarrollar un alto
compromiso y la voluntad de continuar la interaccion con la marca (Kulova, 2020,
p.3); ya que, el compromiso se ha considerado como uno de los factores clave
qgue inciden la lealtad del cliente (Ngoma & Ntale, 2019, p.5); asi mismo, es creer
gue una relacién es importante cuando continua el intercambio entre socios, ya
que amerita hacer los maximos esfuerzos para mantenerlo (Ojiaku et al., 2017,
p.5); por ello, tres dimensiones constituyen el compromiso: cognitivo, afectivo y
conductuales; primero, el cognitivo similar a la actividad mental general centrada
en algo, que implica atencién y absorcién. EI compromiso afectivo se compone de
entusiasmo Yy disfrute con respecto a un objeto de compromiso y el compromiso
conductual representa las manifestaciones activas del concepto, que incluyen
compartir, aprender y respaldar comportamientos (Dessart, 2017, p.4); por lo
tanto, el compromiso es la propuesta de valor agregado para generar beneficios a
través de la gestion de relacion empresa cliente (Ananda et al., 2017, p.6).

La fidelizacion del cliente se ha convertido en una variable importante en el
marketing y particularmente en el campo de gestion de la relacion con el cliente.
Es probable que la lealtad conduzca a actitudes y comportamientos positivos tales
como patrocinio, compras repetidas y las recomendaciones positivas que pueden
influir otros clientes reales o potenciales. A medida que la competencia se
intensifica, muchas empresas estan desarrollando o mejoran sus programas de
lealtad para disuadir a los clientes de irse a sus competidores. En particular, una
base de clientes leales generara ventas mas predecibles, efectivo estable flujo y
un flujo de ganancias mejorado al tiempo que contrarresta cualquier agitacion

competitiva.
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Finalmente, en la practica del marketing relacional, si los clientes estan muy
interesados en los productos y servicios que compraran existira un contacto
personal o virtual, estaran mas deseosos de establecer relaciones. Por lo tanto, la
eficiencia de las practicas de marketing relacional pasa a primer plano con la
voluntad de ambas partes y su mutua relacion cercana y calida.

lIl. METODOLOGIA

En los siguientes puntos del capitulo se mencioné como fue la recoleccion de
informacion primaria, la forma como se realiz6 la busqueda de informacion, de que
fuente se extrajo la informacion, la forma como se realizo la eleccion de articulos
gue fueron considerados para procesar la informacion en la base de datos.

3.1. Tipo de investigacién

Las revisiones sistematicas son resumenes claros y estructurados de la
informacion disponible orientada a responder una pregunta especifica dado que
estan constituidas por multiples articulos y fuentes de informacién (Moreno,
2018, p.1). Ademas, se mencionan que la revision sistemética es una manera de
recopilar informacion disponible en estudios primarios existentes en base a
preguntas de investigacion para extraerlas y sintetizarlas; aporta una ayuda a los
investigadores centrandose en el tema de cuestién e intensificar brechas de
conocimiento es considerada un area de investigacion (Teh, 2020, p.4). Por lo
tanto, el presente proyecto de investigacidon tomara un enfoque de revision
sistematica cualitativa debido a su sintesis de forma descriptiva que se realiza en
este estudio.

La investigacion cualitativa es un campo interdisciplinar, transdisciplinar y
en muchas ocasiones contra disciplinar; atraviesa las humanidades, las ciencias
sociales y las fisicas, la investigacién cualitativa es muchas cosas al mismo
tiempo. Es multiparadigmatica en su enfoque, los que la practican son sensibles
al valor del enfoque multimetodico; estan sometidos a la perspectiva naturalista y
a la comprension interpretativa de la experiencia humana. (Denzin y Lincoln, 2017,
p.7); la investigacion cualitativa podria entenderse como una categoria de disefios
de investigacién que extraen descripciones a partir de observaciones que adoptan
la forma de entrevistas que extraen informacion a partir de observaciones que
adoptan la forma de entrevistas, narraciones, notas de campo, grabaciones,

transcripciones de audio y video cassetes, registros escritos de todo tipo,
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fotografias o peliculas y artefactos (LeCompte, 2017, p.7). La revision sistemética
tiene el enfoque cualitativo porque explica la informacion mediante de la
descripcion, interpretacion y comprension de la informacion, ademas se recolecta
informacion sin mediciones numéricas para realizar la investigacion.

La sintesis interpretativa tiene propadsito de la investigacion cualitativa, por
ello, en su apartado de sintesis, no solo agrega los resultados de los estudios

analizados individualmente, sino que, el resultado de esta agregacion de estudios
genera una nueva interpretacion de los hallazgos de los estudios originales
(Sobrido & Rumbo, 2018, p.5). La metasistesis se puede definir como las teorias
gue se obtienen a partir de estudios en donde se evidencian las variables que
tienen mayor influencia en la investigacion que integra datos, informes, genera
conocimiento para contar con referencia empirica que soporte del comportamiento
gue es sujeto de estudio (Tinoco, Vasquez, Mafay & Valencia, 2017, p.71)

3.2. Protocolo y registro

El protocolo y registro es un componente esencial en el proceso de revision
sistematica ya que consiste establecer un contexto en el cual se realizara la
investigacion, presentando oportunidades para desarrollar ideas que son de
suma importancia para la revision sisteméatica (Lasserson, Thomas & Higgins,
2020 p.29). El disefio del protocolo de investigacion corresponde a la creacion
de un documento donde la justificacion de la revisiobn las preguntas de
investigacién y su motivacion y el proceso de ejecucion es descrita; el disefio es
realizado y revisado antes de la ejecucion (Veladsquez, 2017, p.9).

Tabla 2

Protocolo y registro
Fases Estrategias Criterio de busqueda
Protocolo Seleccionar estrategias de blsqueda, AND variable *
basada en palabras claves en
bibliotecas digitales.
Busqueda de Biblioteca relevante para la busqueda: https://mjl.clarivate.com/home

primaria Emerging Sources Citation Index, https://www.scopus.com/home.uri
Scopus, ABI/INFORM, Business, https://about.proquest.com/en/products -
Management and Accounting services/abi_inform_complete/

https://online.maryville.edu/onlinebachelors-
degrees/businessadministration/bsba-vs-

management/
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https://mjl.clarivate.com/home
https://mjl.clarivate.com/home
https://www.scopus.com/home.uri
https://www.scopus.com/home.uri
https://about.proquest.com/en/products-services/abi_inform_complete/
https://about.proquest.com/en/products-services/abi_inform_complete/
https://about.proquest.com/en/products-services/abi_inform_complete/
https://about.proquest.com/en/products-services/abi_inform_complete/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/
https://online.maryville.edu/online-bachelors-degrees/business-administration/bsba-vs-management/

Busqueda de Bibliotecas secundaria : Business and  https://landings.esic.edu/en/mastermarketing-

Secundaria International Management Marketing, Mmanagement
Social Sciences Citation Index, https://clarivate.com/webofsciencegrou
Economics, Econometrics and p/solutions/webofscience-ssci/
Finance, IBZ Online, https://www.elsevier.com/socialsciences-and-
Academic Search Premier humanities/economicseconometrics-and-
finance

https://about.proquest.com/en/products -
services/abi_inform complete/
https://www.ebsco.com/es/productos/b ases-
de-datos/academic-searchpremier

Nota. Esta tabla muestra la forma de recoleccion de informacién primaria y secundaria.

3.3. Criterios de elegibilidad

El criterio de elegibilidad se basa en la eleccion de los articulos donde se orienta
la investigacion, con la finalidad de considerar que criterios se deberian tomar en
cuenta para una investigacion de calidad (Moreno et al, 2018, p.185). La
busqueda, debe ser realizada a lo menos por dos participantes independientes,
de manera que sea un proceso lo mas objetivo posible y se disminuya al maximo
la posibilidad de sesgos (Mufioz et al., 2018,p.185).Para recabar la informacion
de la revision sistemética se realiza a través de inducciones , con el criterio de
elegibilidad que surge a una busqueda total en base de datos con reconocidos
repositorio académico , tales como Emerging Sources Citation Indexm, Scopus
Business Management and Accounting, Abi/Inform, entre otros, donde garantice
la calidad de informacién que fueron empleados en los estudios, donde el
procedimiento para el criterio de elegibilidad de la investigacion se realizé dentro
los criterios de inclusién y exclusién de la informacion mediante los afios de
publicacién ,base de datos indexados y la busqueda en inglés generando una
informacion confiable para los resultados de la investigacion.

Tabla 3

Criterio de elegibilidad

Busqueda de informacion entre los afios 2017 — 2021

Busqueda en ingles Blsqueda en espaiiol
Relational marketing Marketing relacional
Customer relationship marketing Marketing relacional de clientes
Marketing digital channel relationship Marketing relacion de canales digitales
Organization marketing Marketing de organizacion
Management relationship marketing Marketing relacional de gestion
Relational service marketing Marketing relacional de servicio
Relational promotional marketing Marketing relacional de promocion

Nota. Esta tabla muestra las palabras utilizadas para recabar informacién de base de datos.
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3.4. Fuentes de informacion

Se pueden utilizar varias fuentes para seleccionar los temas de investigacion
cubiertos en esta revision: opiniones de expertos conclusiones de revisiones
bibliograficas anteriores, conocimiento personal, etc. En cualquier caso,
generalmente se realiza una busqueda aproximada para obtener una estimacion
del numero de estudios potenciales en el 4&rea o para refinar temas de
investigacion (Velasquez, 2017, p.10). Es la descripcion de las fuentes de estudios
potenciales, asi como el procedimiento que se realiza para recabar la informacion
adecuada, asi como la documentacion durante el proceso de busqueda (Lefebvre
et al., 2020, p.2). En base a ello, se realiz6 la buscada de articulos que estén
indizadas, evidenciando la calidad de estudio con la relacion a las variables y/o
factores que abarca la investigacion, realizando la busqueda en base de datos
mas prestigiosas que se tiene en el ambito de la investigacion cientifica.

Tabla 4

Fuentes de informacion

Base de datos Direccion de web Periodo de
busqueda

Emerging Sources https://mjl.clarivate.com/home 04-2021

Citation Index

Scopus https://www.scopus.com/home.uri 04-2021

ABI/INFORM https://about.proquest.com/en/productsservices/abi_inform_complete/ 04-2021

Business, https://online.maryville.edu/online-bachelorsdegrees/business- 04-2021

Management and administration/bsba-vs-management/

Accounting

Business and https://landings.esic.edu/en/master-marketing-management 04-2021

International

Management

Marketing,

Social ~ Sciences https://clarivate.com/webofsciencegroup/solutions/webofscie nce- 04-2021

Citation Index ssci/

Economics, https://www.elsevier.com/social-sciences-andhumanities/economics- 04-2021

Econometrics and econometrics-and-finance

Finance

IBZ Online https://about.proquest.com/en/productsservices/abi_inform_complete/ 04-2021

Academic Search https://www.ebsco.com/es/productos/bases-dedatos/academic- 04-2021

Premier, search-premier

Nota. Busqueda en base de datos, incluyendo periodo de busqueda

3.5. Busqueda

Para realizar la busqueda, se debe haber establecido los criterios de elegibilidad
que el investigador adoptd, asi mismo establece estrategias de busqueda que

permita recabar la mayor informacion para el desarrollo del estudio, asi como la
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consulta en diferentes base de datos (Moreno, Mufioz, Cuellar, Domancic y

Villanueva, 2018, p. 185). Las revisiones sisteméticas necesitan obligatoriamente

de una busqueda objetiva, exhaustiva y reproducible de una variedad de fuentes

para lograr identificar tantos estudios elegibles como sea posible para obtener y

poder lograr una investigacion de calidad (Lefebvre et al., 2020, pérr. 14). Por tal

motivo se realiz6 el proceso de busqueda de la siguiente manera se ingreso al

repositorio de google académico mediante el cual se empezé con la busqueda de

bases de datos, se identifico los articulos de investigacion con la variable principal

marketing relacional, por ello se realizé con la blsqueda en la pagina Miar y el

DOl.
Tabla 5
Blsqueda
Base de datos Resultados
Emerging Sources
Citation Index 224,176
Scopus 69,362
Business
Management and 14,530
Accounting
ABI/INFORM 9,220
Social Sciencis 15,660
Business and
International
113,100
Management
Marketing
Eponometrlcs and 111
Finance
Academic Search 2.130

Premier

Palabras claves

Se buscé con el nombre de la variable en inglés (Relational
marketing), asi como algunos sin6nimos (clientes, gestion,
promocion, organizacion) Asi mismo con los articulos indizados con
un rango de afio de 2017 a 2021).

Se busco con el nombre de la variable principal en inglés (Relational
marketing) en los afios de publicacién de 2017 a 2021. asimismo, con
la vinculacion de articulos indizados (issn y doi)

Se busco con el nombre Marketing relacional de clientes en inglés de
los afios de publicacion de 2017-2021 indizadas (DOI)

Se buscé con la variable (Relational marketing) de igual forma se hallé
con las categorias como (Management relationship marketing) asi
mismo que los articulos que se encuentren indizadas.

Se buscd con el nombre de la variable principal Marketing relacioanl
solo en inglés y que se encuentre en un rango de publicacion de 5
afios

Se recabo articulos con la variable (Relational marketing) cuya
categorias fueron (marketing digital channel relationship) publicada en
el afio 2017-2021

Se buscé articulos con la variable (Relational service marketing) cuya
categorias que son (Relational service marketing )

Se busco articulos en inglés con la variable (Relational marketing)
cuyas categorias fueron (Management relationship marketing)
publicadas en el rango de cinco afios anteriores.

Nota. Esta tabla muestra la forma de recoleccién de informacioén, asi como como palabras claves y sinénimos
utilizada para la busqueda

3.6. Seleccion delos estudios

En el proceso de seleccion de estudios es la identificacion y seleccion de

informacion recadaba en la totalidad de una investigacion de revision sistematica,

bajo criterios de inclusion y exclusién que adopte el o los investigadores, se
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selecciona articulos idoneos para el estudio , que requieren la evaluacion del texto
completo para tomar la decision final, por ellos, en esta etapa los revisores
deberan justificar la inclusion o la exclusion de un texto completo con el fin de
resolver los conflictos de seleccion (Espinds et., 2018, p.4); asi mismo indica el
proceso de seleccion de estudios, por ejemplo, cribado, elegibilidad incluidos en
la revision sistematica y, cuando corresponda (Hutton et al; 2016, p.2). En base a
lo mencionado, la seleccion de los estudios mediante los procesos mediante la
base de datos indexados y el afio de publicacion, resultados mediante la eleccion
de los articulos que fundamentan para el desarrollo de la investigacién asi
mismo los articulos seleccionados mediante los procesos, resultados y los
nameros de articulos.

El procedimiento de seleccion de estudio del articulo esta conformado por
resultados y nimeros de articulos mediante los siguientes pasos que es proceso
inicial que se enfoca en los articulos cientificos de manera general Busqueda de
palabras claves en base de datos mencionadas como Sciencie, Scopus, EconLit,

Doaj, Ibz online, Abi inform entre otros, luego se selecciona de manera
especifica mediante los rangos de afio 2017-2021; después en el proceso
semiautomatico se elige los articulos que esta indizado y enfocado en negocios;
por ultimo el proceso manual se seleccionado los articulos netamente enfocado
a la variable de investigacion, ademas, el siguiente paso es la lectura de
contenido de cada articulo para el desarrollo de la teoria del estudio, después se
selecciona solo los articulos cientificos que se relacionan con las categorias
seleccionadas ,de manera que se desarrolla todo el cuerpo de la investigacion.
Dicho lo anterior, esta figura 1 de seleccion de estudios nos ayuda a seleccionar
los mejores articulos de manera ordenada y minuciosa para llevar a cabo la

informacion sustentable y fidedigna.

Tabla 6
Resultados de fitro semiautomatico y control manual
Semi - automatico Control anual
Exclusion por
revistas Inclusion Enfoque a los Tituloy
Base de datos indizadas y u clientes resumen
Original afio
E'Tr?ége?g Sources Cltation ,,, 17g 114,833 109,345 1093 27
Scopus 69,382 21,078 148,304 483 8
Business Mgnagement and 14,530 7316 7214 361 4
Accounting
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ABI/INFORM 9,220 4,725 4,495 450

w

Social Sciencis 15,660 7,861 7,799 156 3
Business and

International 113,100 32,500 80,600 1612 2

Management Marketing
Econometrics and 3,470 1,860 1,610 32 1
Finance

IBZ Online 111 56 55 6 1

Academic Search Premier 2130 849 1,281 26 1

Total 260,703 191,078 260,703 4218 50

Nota. Esta tabla muestra como la cantidad de estudio encontrado y los filtros realizados para ser considerados
en el estudio.

3.7. Proceso de extraccion de estudio

La formacién de extractores de datos esta orientada a familiarizarse con el tema y los
métodos de revisidn, el formulario de recopilacion de datos o el sistema de datos, asi
como los problemas que pueden surgir durante la extraccion de datos, donde por lo
menos el extractor o encargado de realizar el procedimiento tenga una comprension

béasica sobre el tema de investigacion, a fin de reducir sesgos (Li, Higgins, Deekspp, 2020,

p.25). Por otra parte, los procesos de extraccion de datos deben disefiarse para
recopilar toda la informacion necesaria que abordaran las preguntas de
investigacién y los criterios de calidad del estudio, mediante etapas que requiere
la maxima fiabilidad de la informacién que se recoge de cada estudio seleccionado
de datos se haga en duplicado, forma independiente y formularios y cualquier
proceso para obtener y confirmar datos por parte de los investigadores (Carrizo &
Moller , 2018, p.51).

En base a lo estudio, se especificé el proceso de seleccion de la investigacion con
los criterios de inclusion y exclusion mediante los procesos de recoleccion de
datos como inicial, semiautomatico y manual como también la cantidad de estudio
por lo cual se ha utilizado este procedimiento mediante esta figura identificando
las primeras fases de la revision, de manera, que especifican preguntas de
investigacion, elaborando un cuadro de lista de criterios de inclusion y exclusion
gue debe ser mas objetiva de la busqueda de datos a través del repositorio digital
y validar los articulos seleccionados e indizados en el Miar y en Scimago con el
rango del 2017 hasta 2021.

Por otra parte, la siguiente fase es identificar las fuentes y estudios relevantes
mediante la informacion acerca de la metodologia de los estudios excluidos,

evaluar la calidad de los estudios , extraer datos requeridos y sintetizar los datos
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gue fueron la cantidad de revistas que utilizamos en el rangos de 5 afios como el
nombre de Journal Fundamental Sciences and Applications, Journal of
Organisational Studies and Innovation, Calitatea, Journal of Research in Marketing
and Entrepreneurship, International Business Research, entre otros para generar
la totalidad de articulos de cada afio, por lo consiguiente la fase es documentar la
revision sisteméatica en redactar el informe mediante la validacion de los resultados
con sus respectivos totalidad de articulos seleccionas y desarrolladas, por la
sumatoria de cada afio para que el resultados sea actualizados y realizado para
observar las siguientes revistas que tiene cada articulo indizado.

Por ello, se realizé la siguiente figura para dar mas a contexto el proceso de
seleccion, donde se explica cdmo y cuantos articulos se seleccion6 para realizar
el estudio de las variables y sus categorias, también presentan los niameros de
articulos encontrados de la variables sin y con descuento por afios, ademas de

las revistadas indizadas para el estudio de investigacion.

Figura 1. Proceso de estudio de articulos
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Nota. Se presenta el proceso de recoleccién de informacion y la cantidad de estudios

3.8. Lista de estudios

Es la definicion de todas las variables que el investigador utiliza para proteger la
revision contra la incoherencia conceptual y la irrelevancia, es asi que
recomendaron que los investigadores dediquen tiempo desde el inicio del estudio a
desarrollar definiciones para todos aquellos conceptos claves y asegurarse de esta
manera que sean claros todos los supuestos previos de los que depende la revision
(Thomas, Kneale, McKenzie, Brennan & Bhaumik,2020, p.45).

Tabla 7
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Lista de estudios

Cadigo Autores Base de Busqueda de Tiempo de Muestra
datos palabras claves busqueda
Al Gobmez, Zapata, Emerging Relationship 2017-2021  Revision
Valencia & Rojas (2020). Sources marketing Sitematica
Citation
Index
A2 Sala, Monserrat & Emerging Relationship 2017-2021  Sitio web oficial de
Campillo Alhama Sources marketing in turismo
(2017) Citation organizations
Index
A5 Crick, J. M., & Crick, D.  Scopus Relationship 2017-2021  Cooperativa
(2020) marketing in Coronavirus
business COVID-19
A7 Rodriguez & Diaz Emerging Relationship 2017-2021  Revision
(2017). Sources marketing in sistematica
Citation management
Index
A8 KHOA, B. T. (2020) ABI/INFOR Relationship 2017-2021 Redes Sociales
M marketing
A1l Rubio,  Villasefior Scopus Relationship 2017-2021  Minorista a través
Yague (2017). marketing in de las marcas de
organizations la tienda:
Al12 Rather & Sharma (2017) Emerging Relationship 2017-2021  Industria hotelera.
Sources marketing in
Citation organizations
Index
Al3 Steinhoff, Arl., Weaven & Scopus Relationship 2017-2021 Redes Sociales
Kozlenkova (2019). marketing in digital
channels
Al4 Huang & Rust (2017) Scopus Relationship 2017-2021  Revision
marketing in digital Sistematica
channels
Al15 Dessart (2017) Scopus Relationship 2017-2021  Revision
marketing in digital Sistematica
channels
Al6 Brown, Mohan & Boyd Scopus Relationship 2017-2021  Revision
(2017). marketing in Sistematica
organizations
Al18 Gomez, Gonzalez, Economics  Relationship 2017-2021 Revision
Consuegra & Molina , marketing in digital Sistematica
(2017). channels
A22 Watson, Weaven, Scopus Relationship 2017-2021 Redes Sociales
Perkins, Sardana & marketing in
Palmatier (2018). business
A23 Wang (2020) Scopus Relationship 2017-2021  Revision
marketing in digital Sistematica
channels
A27 Yousaf, Sahar, Majid, & Business, Customer 2017-2021 Papel mediador
Rafig (2018) Manageme relationship de la confianza
nt and marketing electronica.
Accounting
A28 Ananda, Garcia & Scopus Relationship 2017-2021  Revision
Lamberti (2017) marketing Sistematicas
A30 Badi, Wang & Pryke Scopus Relationship 2017-2021 Empresas de
(2017) marketing construccién
chinas.
A33 Palacio & Rodriguez Emerging Customer 2017-2021 Instituciones de
(2018) Sources relationship educacion
marketing superior.
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Citation

Index
A35 Pektas (2019) Emerging Relationship 2017-2021  Marina Istanbul
Sources marketing
Cadigo Autores Base de Busqueda de Tiempo de Muestra
datos palabras claves busqueda

A38 Setyawan, Purwanto, Social Customer 2017-2021 Revision

Dharmmesta & Sciences relationship Sistematicas
Nugroho marketing

A39 Aldaihani & Ali (2019) IBZ Online  Relationship 2017-2021  Bancos islamicos
marketing in en el Estado de
organizations Kuwait.

A40 Ngoma & Ntale . (2019) Emerging 2017-2021 Revision

Sources Sistematicas
Citation
Index
A41 Solangi, Talpur, & Emerging Relationship 2017-2021  Bancos islamicos
Shaikh, Mushatque Sources marketing in digital en el Estado de
Channa (2019) Citation channels Kuwait
Index
A42 Amoako, G. K., Emerging Relationship 2017-2021  Industria hotelera
Neequaye, E. K., Sources marketing de Ghana
KutuAdu, S. G., Caesar, Citation
L. D., & Ofori, K. S. Index
(2019).
A43 Hasaballah, A. H. A,, Emerging Customer 2017-2021  Revision
Genc, O. F., Mohamad, O.Sources relationship Sistematicas
B., & Ahmed, Z. U. Citation marketing
(2019). Index
Ad4 Van Tonder, E., & Scopus Relationship 2017-2021 Revision
Petzer, D. J. (2018). marketing in service Sistematicas
A46 Abeza, G., O'Reilly, N., & Scopus Relationship 2017-2021  Economia Digital
Seguin, B. (2019) marketing in digital
channels
A47 Herman, L. E., Scopus Relationship 2017-2021 Pymesen
Setiyaningrum, A., & marketing in Indonesia
Ferdinand, A. T. organizations
(2018).

A48 Salman, S. (2020) Scopus Relationship 2017-2021  Mercado como red
marketing in versus
organizations

A49 Hasan, M. (2019). Scopus Customer 2017-2021  Industria bancaria
relationship de Bangladesh.
marketing

A50 Kulova, 1. (2020). Science Relationship 2017-2021  Revision

Citation marketing in service Sistematicas
Index
Expanded

Nota. Elaboracion propia

3.9. Sintesis de resultados

La sintesis de resultados es un nivel de la mayor conceptualizacion de conclusiones
o el andlisis, que debe ser escrita en lenguaje claramente como resumen,
antecedentes de informacién, detalles de la pregunta de investigacion, métodos de

revision, detalles de estudios incluidos, analisis de los resultados, discusion de las
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limitaciones que son incluidos. (Medina & Pailaquilén, 2018, p.7). La sintesis de la
evidencia es la combinacién de una forma resumida y comprensible de los
resultados obtenidos presentando todo el método estadistico que combina los
resultados de los distintos estudios incluidos en una investigacion (Linares,

Herndndez, Dominguez., Fernandez, Hevia, Mayor& Ribal, 2018, p.7-8)
En la siguiente tabla se puede observar las revistas indizadas de los articulos

cientificos, también los afios de publicacion correspondientes de cada revista, por
altimo, también se observa en la parte inferior de la tabla la cantidad total por afio
de las revistas publicadas y sus porcentajes,

Tabla 7

Tabla de basqueda por afio

N°  Revistas 2017 2018 2019 2020 2021 Total
1 Ciencias Administrativas y Econdémicas 1 1
2 Latina de Comunicacion Social 1 1
5 Industrial Marketing Management 1 1
7 Tourism & Management
Studies 1
1
The Journal of Asian finance, Economics, and
8 1 1
Business
11 Journal of retailing and consumer services 1 1
12 Journal of Hospitality Application & Research 1 1
13 Journal of the Academy of Marketing Science 1 1
14 Journal of the Academy of Marketing Science 1 1
15 Journal of marketing management 1 1
16 Journal of Business Research 1 1
18 Economic Research-Ekonomska Istrazivanja 1 1
22 Journal of International Marketing 1 1
23 International marketing review 1 1
Journal of Entrepreneurship, Management and
27 1 1

Sustainable Development
International Journal of Web Based

28 1 1
Communities
30 Industrial Marketing Management 1 1
33 Agri Marketing 1 1
35 Journal of International Trade, Logistics and 1 1
Law
Organizations and Markets in Emerging
38 1 1
Economies
39 International Journal of Scientific
& Technology
1 1
Research
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40

41

42

Journal of Research in Marketing and

Cogent

Management

1

Business

and

1

International Business Research

Journal
Tourism Insights

1

1

1

Hospitality and

1

43 1 1
Entrepreneurship
44 The Service Industries Journal
1
1
46 Communication & Sport 1 1
47 Calitatea 1
Journal of Organisational Studies and
49 1 1
Innovation
50 Journal Fundamental Sciences
and
1 1
Applications
Total 10 6 10 0
% 33% 20% 33% 14% 0% 100%
4 30

Nota. Elaboracién propia

En la siguiente tabla se puede observar las revistas indizadas de los articulos

cientificos, también los cuartiles correspondientes de cada revista, por ultimo,

también se observa en la parte inferior de la tabla la cantidad total por cuartiles de

las revistas publicadas,

Tabla 8

Tabla de basqueda de cuartil

Revistas

Q1

Q2

Q3

Q4 Total

Ciencias Administrativas y Econdmicas
Latina de Comunicacion Social

Industrial Marketing Management

Tourism & Management Studies

The Journal of Asian finance, Economics, and Business
Journal of retailing and consumer services
Journal of Hospitality Application & Research
Journal of the Academy of Marketing Science
Journal of the Academy of Marketing Science
Journal of marketing management

Journal of Business Research

Economic Research-Ekonomska Istrazivanja
Journal of International Marketing
International marketing review

N

1
1

1

N = = e = T = S S S S S S =
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27 Journal of Entrepreneurship, Management and Sustainable 1
Development
28 International Journal of Web Based Communities 1

30 Industrial Marketing Management 1

33 Agri Marketing 1

35 Journal of International Trade, Logistics and Law 1

38 Organizations and Markets in Emerging Economies 1
39 International Journal of Scientific & Technology Research 1

40 Cogent Business and Management 1

41 International Business Research 1
42 Journal of Hospitality and Tourism Insights 1

43 Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship 1

44  The Service Industries Journal 1

46 Communication & Sport

47 Calitatea 1
49 Journal of Organisational Studies and Innovation 1

L = = e e B N e = = T = W = S =Y

50 Journal Fundamental Sciences and Applications 1
TOTAL 15 11 3 1

w
o

Nota. Elaboracién propia

3.9. Aspectos éticos

El propdsito de toda investigacion es difundir el conocimiento del estudio realizado
y esté al alcance de los lectores, sin embargo, algunos investigadores toman la
informacion como propia, violando los derechos de autor (Espinoza, 2019, p. 226).
Es la redaccion del manuscrito o en su revision critica, con un aporte intelectual a
la investigacién, con dicho haber aprobado la versiéon final del manuscrito, que
sera publicada con el propésito de difundir el conocimiento del estudio realizado y
esté al alcance de los lectores asumiendo responsabilidad por todos los aspectos
del estudio, asegurando que cada pregunta que surja en relacion con la exactitud
o integridad de cualquier parte del trabajo serd investigada apropiadamente y
resuelta por el grupo de autores (Reyes, 2018, p.375). El estudio sistematico es
fidedigna, asi como valida, haciendo referencia a los autores que permitieron dar

soporte a la investigacion.

IV. RESULTADOS

En el capitulo 1V, se encontrd la tabla de busqueda por afio que contiene las
publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021; ademas de la tabla de busqueda
por cuartil donde se encuentra los cuartiles de cada articulo; también se muestra

la matriz de categorizacion que es la presentacion de la variable y sus categorias
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de cada estudio, por ultimo, se presento la tabla de evidencias de los hallazgos de
la investigacion.
Figura estadistica de la busqueda por afio 2017 — 2021.

La metodologia de busqueda es una parte esencial de cualquier revision
sistematica, recomendando a los autores su registro completo, al menos, una base
de datos, asi como la descripcion de todas las fuentes de informacién empleadas
con las fechas de cobertura y fecha de ejecucion (Salvador, Marco & Arquero, 2018,
p.2). Esta busqueda nos permite filtrar los articulos relacionados por citas y afio de
publicacion, para la continuidad de la investigacién que se puede realizar de manera
exhaustiva y en un numero amplio de recursos de informacion, para reducir el sesgo

de publicacién (Dolores & Lucena, 2019, p.710).

Busqueda por ano
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Nota. La figura 2, representa la blusqueda por afio, el cual manifiesta que el mayor porcentaje de articulos
seleccionados les corresponde a los afios 2017 y 2019; el afio que menor aporte tuvo en la busqueda

corresponde al afio 2021, considerando que solo en los primeros seis meses.
Figura estadistica de la basqueda por cuartil.

Se ha utilizado como herramienta los cuartiles de visibilidad establecidos por el
portal Scimago Journal & Country Rank elaborados a partir de la base de datos
Scopus, asi mismo, su objetivo principal es identificar, desde una perspectiva
cuantitativa, las diferencias existentes entre la investigacion que se publica en
revistas de maxima visibilidad (Amaro, Vega, & Arencibia, 2018, p.3).Permite
realizar busquedas empleando varios filtros, entre ellos area tematica, pais,
region, institucién, acceso abierto. Ademas, analizar el cuartil en el cual se
encuentra la posicién que ocupa la revista en dependencia de su SJ dentro del
area tematica indice H y otros indicadores métricos (Castillo, 2020, p.2). Por lo

tanto, esta tabla ayuda a la clasificacion de los resultados en el rango de celdas
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de valores numéricos cuyo cuartil desea obtener mediante esta clasificacion para

determinar estos indicadores de posicion en datos no agrupados.

Busqueda por cuartil
60.0

50.0
40.0 36.7
20.0 10.0
3.3
0.0 ]
Q1 Q2 Q3 Q4

AMPLITUD DE BUSQUEDA

Nota. La figura 3, representa la bisqueda por cuartil, el cual manifiesta que el cuartil 1 tiene un mayor
porcentaje de articulos de impacto de visualizacién de revistas indizadas, mientras el cuartil 4 tiene el menor

porcentaje de articulos de impacto para la busqueda.
Matriz de categorizacion.

La teoria fundamentada permite dar explicacion a las relaciones existentes entre
dos o mas categorias de una realidad que se observa. Ademas, es una teoria
basica que servira de apoyo a los investigadores cualitativos para respaldar las
investigaciones que adelantan en el campo en que operan (Lora, Cavadias &
Miranda, 2017, p.5); por ello, en esta matriz se llevo a cabo la caracterizacion de
la busqueda en donde se presentan en las teorias de origen del articulo, la base
de datos de donde se extrajo el articulo, los términos de busqueda, articulos
encontrados segun el afio, dimensiones y por ultimo articulos escogidos segun la
variable (Valle & Ramirez, 2019, p. 21). En base a lo mencionado, en la siguiente
tabla se presentan las categorias de la variable y sus subcategorias para dar
explicacion a la problemética y conceptualizarlos para obtener una mejor
comprension del estudio, ademas, actualizar la informacion del marketing
relacional y analizar como afecta en los distintos aspectos estudiados, para que,

ayude en el futuro a los investigadores que continten con el estudio.

Tabla 9
Matriz de categorizacion
Clasificacion Subcategoria 1 Subcategoria 2 Subcategoria 3
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Gestién comercial Comunicacioén Retencion de clientes Estrategias de
(Aldaihani & Ali, 2019, (Solangi et al., 2019, p.2) marketing

p.4) (Mokhtaruddin et al., 2018,  (Pham, Monkhouse &

(Purwaningwulan etal., p.6) Barnes, 2017, p.10

2019, p.3) (Hasan, 2019, p.4 (Kulova, 2020, p.4)

(Hasaballah, Genc, (Mussola, Aurier & De (Malik et al., 2017,

Mohamad, & Ahmed, Lanauze, 2018, p.3) p.3) (Arrubla et

2019, p.11) (Huang & Rust, 2017, p.4) al., 2020, p.3)

(Hasan, 2019, p.4); (Hasaballah et al.,

(Ngoma & Ntale, 2019, 2019, p.3).

p.6).

Canales digitales Redes sociales Relacion con el cliente Relaciones

(Steinhoff et al., 2019,  (Khoa, 2020, p.3); personalizadas

p.4) (Steinhoff et al., 2019, (Steinhoff et al., 2019,

(Olavarria et al., 2018,  p.16) p.20)

p.1) (Gomez et al., 2017, p.5) (Huang & Rust, 2017,

(Yousaf et al., 2018, p.5) (Wang, 2020, p.12) ?.10) f 201

Ananda et al., 2017, p.3 v Yousaf et al., 2018,

EPurwaningquan et al?, ) (Abeza, O'Reilly & pp)

2019, p.4). Seguin, 2019, p.2). I(OGGO)meZ etal, 2017,
(Purwaningwulan et
al., 2019, p.7).

Servicio al cliente Satisfaccion Confianza Compromiso

(Yulisetiarini & (Ojiaku et al., 2017, p.5) (Kulova, 2020, p.3)

Susanto, 2018, p.6) (Ngoma & Ntale, 2019, p.5) (Ngoma & Ntale,

(Grénroos, 2017, p.5) (Dessart, 2017, p.8) (Rubio 2019, p.5)

(Ramadan, 2019, p.3) etal., 2017, p.3) (Ojiaku et al., 2017,

(Mokhtaruddin et al., (Amoako etal., 2019, p.4).  p.5)

2018, p.6) (Dessart, 2017, p.4)

(Khoa, 2020, p.3). (Ananda et al., 2017,
p.6)

Nota. Elaboracion propia

4.4. Matriz de evidencia

Los hallazgos no podran generar leyes ni teorias causales con el rigor y la
precision matematica del enfoque cuantitativo, pues las mismas se generan sobre
la base del contraste de hipétesis mediante el método hipotético- deductivo que,
con todas sus limitaciones, se sustenta sobre teorias (Sanchez, 2019, p.14). Esta
matriz es una herramienta Util como apoyo y orientacion para la preparacion del
informe de auditoria con el proposito de describir las estrategias de
ensefianzaaprendizaje que fortalecen el desarrollo de la persona, ya que permite
reunir de manera estructurada los principales elementos que constituyen los
capitulos centrales del informe (Daza, 2019, p.12). Por lo tanto, los hallazgos son
todos los problemas que los autores no pudieron resolver en sus investigaciones;
por otro lado, la siguiente tabla esta conformada por el afio de publicacién, autor,

titulo del articulo cientifico indizado y finalmente los hallazgos.

Tabla 10
Matriz de hallazgos
Afio  Autores Titulo de articulo Conclusién
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2020

2017

2020

2017

2020

2017

2017

2019

2017

2017

Gbémez,
Arrubla,
Valencia &
Restrepo

Martinez,
Monserrat &
Campillo

Crick & Crick

Espino &
Rodriguez

Khoa

Rubio,
Villasefior &

Yague

Rather &
Sharma,

Steinhoff,
Arli,
Weaven &
Kozlenkova
Huang &
Rust

Brown, Mohan
& Boyd

Analisis de estrategias de
marketing relacional en
instituciones de
educaciéon superior de
Colombia y Espafia.

El paradigma relacional

en las estrategias
utilizadas por las
organizaciones de

marketing de destino.
Cooperacion y COVID19:
Estrategias
colaborativas de
marketing de empresa a
empresa en una crisis

pandémica.

Hacer o comprar en el
departamento de
marketing del

hotel: costos de
transaccion, desempefio
financiero y relacional.
Los antecedentes del
marketing relacional y la
fidelizacion del cliente: un
caso del producto de
moda disefiado.
Fidelizacién y confianza
del consumidor en el
minorista a través de las
marcas de la tienda: el
efecto moderador de la
eleccién del nombre de la
marca de la tienda.
Los efectos de la
satisfaccion y el
compromiso del cliente
en la lealtad del cliente:
evidencia de la industria
hotelera.
Marketing de relaciones
online.

Estrategia de servicio
impulsada por la
tecnologia.

La atencién de la alta
direccion a las ferias

comerciales y
el desempefio
de la
empresa: una

perspectiva de marketing
relacional.

Los hallazgos mostraron que el marketing relacional ha
ido ganando importancia en los esquemas de trabajo
para la gestién administrativa, dando mas fuerza a este
concepto y haciéndolo mas atractivo para ser aplicado
en los diferentes sectores de la gestion empresarial.
Los hallazgos demuestran que los sitios web aumentan
la interactividad del mensaje del usuario. A pesar de las
ventajas que ofrece la comunicacion bidireccional y la
incorporacion de las opiniones y experiencias de otros
usuarios.

Los hallazgos demuestran que la cooperacion puede
ser un marketing eficaz de empresa a empresa es tener
el potencial de beneficiar a las organizaciones
involucradas en tales asociaciones asi como sus
clientes y otros partes interesadas que son clave.

Los hallazgos mostraron que las empresas aumentan
su subcontratacién debido al deseo de mejorar la
calidad de sus actividades, por lo tanto recurren a
estrategias de cooperacion; por lo tanto, la razén de
aumentar su subcontratacién parece ser mas
estratégico, es decir, relacionados con la calidad.

Los hallazgos han demostrado que relacion positiva
entre la reputacion del duefio y las redes sociales. De
esta manera, para aumentar la competitividad, las
empresas deben tener soluciones para aumentar la
lealtad del cliente.

Los hallazgos mostraron que la lealtad y la confianza de
los clientes son aspectos criticos, mas aun en el
contexto actual con el auge de las compras en linea, lo
que aumenta la competencia y minimiza el costo de
cambio para clientes, lo que hace que sea
extremadamente dificil retenerlos.

Los hallazgos mostraron que el compromiso también
tiene una influencia importante en el desarrollo de la
lealtad de los clientes; la fuerza de la relacién entre la
satisfaccion y compromiso en el modelo y medicion del
desempefio de satisfaccion

Los hallazgos mostraron que las relaciones en linea
abarcan las caracteristicas definitorias que distinguen
las relaciones en linea distribuciones geograficas,
distancia, independencia temporal.

Los hallazgos mostraron que utilizar la tecnologia
automatizada de estandarizacion para maximizar la
eficiencia, la estrategia de servicio relacional puede
utilizar la base de datos para cultivar relaciones con los
clientes y hacer crecer confianza.

Los hallazgos mostraron que el uso de ferias
comerciales como un plataforma de comunicacién, una
via para establecer objetivos comunes y un lugar para
interacciones mas frecuentes entre una empresa y una
parte externa; son fundamentales para el éxito del
marketing relacional.
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2017 Dessart Compromiso con las Los hallazgos muestran el compromiso aumenta
redes sociales: un  significativamente las relaciones de marca, afectando
modelo de antecedentes especialmente la confianza y la lealtad de la marca.
y resultados relacionales.  Ademas, la participacion de la comunidad aparece

como un precursor del compromiso con la marca

Afio Autores Titulo de articulo Conclusion

2017 Gomez, ¢Qué importancia tienen Los hallazgos muestran un analisis de la percepcion de
Gonzalez, los entornos offline y beneficios relacionales en funcién del nimero de afios
Consuegra online en el enfoque del de relacién con la empresa y el papel del periodo de
& Molina marketing relacional? tiempo como usuarios de cualquier tipo de canal.

2018 Watson, Estrategias de entrada al  Los hallazgos muestran la adaptacién de tecnologias de
Weaven, mercado comunicaciones digitales mas importantes en los
Perkins, internacional: negocios. Con el desarrollo de internet y su penetracion
Sardana & enfoques en las economias en desarrollo, aumentos en la
Palmatier relacionales, globalizacion de los medios, la cultura y el pensamiento.

digitales e hibridos

2020 Wang Capacidades de Los hallazgos muestran que la retencion de clientes es
marketing digital en  una necesidad para todas las empresas para asegurarse
empresas de que los clientes estén satisfechos y permanezcan con
internacionales: na |3 empresa mientras se difunde el boca a boca positivo.
perspectiva relacional

2018 Yousaf, Los efectos de la Los hallazgos muestran que las organizaciones deben
Sahar, Majid  orientacion del crear un modelo compuesto por e-confianza,
& Rafiq emarketing en el ecompromiso y e-satisfaccion, en el que e-confianza

desempefio empresarial desempefié un papel de mediador. Explorando la
estratégico: papel confianza electrénica como base para fidelizar a los
mediador de la confianza clientes

electrdnica.

2018 Arli, Bauer & Venta relacional: pasado,Los hallazgos muestran las relaciones con los clientes

Palmatier presente y futuro. probablemente seran multidimensionales, ya que
abarcan canales complementarios que deberia
construir relaciones mas soélidas con los clientes en
multiples puntos de contacto.

2017 Badi, Wang & Marketing relacional en Los hallazgos muestran que la herramienta del
Pryke redes Guanxi: un estudio marketing permitird un enfoque sistémico para la

de andlisis de redes elaboraciébn de estrategias para proporcionar una
sociales de pequefias y estructura mediante la cual el empresario puede realizar
medianas empresas de una revision estructurada sobre como la empresa se
construccion chinas. conecta a sus diferentes grupos de interés.

2018 Palacio & Marketing relacional para la Los hallazgos muestran al marketing relacional como la
Rondén internacionalizacion en creacion de una estrategia y tacticas a fin de atraer,

instituciones de crear y mantener relaciones con el cliente y grupos de
educacion superior. interés involucrados en la prestacion de un servicio.

2019 Pektas Actividades de marketing Los hallazgos muestran el factor mas importante y
relacional en la escala de bdsico para crear un cliente fiel es formar un modelo de
Atakdy Marina Istanbul relacion duradero con los clientes y asegurar su

continuidad.

2019 Setyawan, Modelo de estimacion de Los hallazgos muestran que la confianza y el
Purwanto, marketing relacional en compromiso son el constructor de lealtad, también, es
Dharmmest  economias emergentes: un mediador en la relacién de asimetria de poder y
a& enfoque diadico versus desempefio estratégico. Ademas, la asimetria de poder
Nugroho no diadico. tiene un impacto adverso en el constructor de

confianza.

2019 Aldaihani & Ali Impacto del marketing Los hallazgos muestran un impacto de la relacion del

relacional en la lealtad de
los clientes de los bancos
islamicos en el Estado de
Kuwait.

marketing en la confianza, competencia, comunicacion,
compromiso y cooperacion sobre la lealtad del cliente.
Mejorar y prestar atencion a la comunicacion como una
de las dimensiones de la relacion marketing.
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2019 Ngoma & NtaleComunicacion boca a El hallazgo muestra que el boca a boca es un predictor
boca: mediador del significativo de la lealtad del cliente. Boca a boca
marketing relacional y la también se encontré que era un mediador parcial de la
fidelizacion del cliente relacién entre el marketing relacional y la lealtad del

cliente.

2019 Solangi, El marketing relacional Los hallazgos ayudaran a las empresas a desarrollar
Talpur, como orientacion para la sus estrategias de crecimiento en relacion con la
Shaikh, retencion de clientes: fidelizacion de clientes. En teoria, Sera usado para
Mushatque & evidencia de los bancos motivar también a otros clientes e incluso puede ampliar
Channa de Pakistan Sus propios intereses.

2019 Amoako, Marketing relacional y Los hallazgos muestran que las organizaciones deben
Neequaye, satisfaccién del cliente en pasar de una perspectiva de valor a cambio a una
Caesar & Oforila industria hotelera de perspectiva de valor de uso en la gestion de las

Ghana relaciones con los consumidores.

Afo Autores Titulo de articulo Conclusion

2019 Hasaballah, Explorando la interfaz del Es muy importante que las empresas sepan en qué
Genc, marketing relacional y el circunstancias relacionales el contexto se vuelve mas o
Mohamad & desempefio de las menos importante. Por lo tanto, la duracion de la relacién
Ahmed exportaciones: una puede ser un moderador potencial porque el impacto de

perspectiva conceptual. las variables relacionales puede variar a lo largo del
tiempo.

2018 Van Tonder & Las interrelaciones entre La satisfaccion del cliente también tiene un impacto
Petzer los constructos del positivo y significativo en compromiso afectivo de los

marketing relacional y las clientes a corto plazo. La incapacidad del asegurador a

dimensiones de corto plazo para cumplir con las expectativas del cliente

participacion del cliente  tengra un impacto negativo en la confianza, el
compromiso y nivel de compromiso de los clientes.

2019 Abeza, Las redes sociales en el Los hallazgos muestran que el desempefio de la pequefia
O'Reilly & marketing relacional: la empresa industrial podria evaluarse con el uso de una
Seguin perspectiva de metodologia propuesta basada en marketing relacional.

los gerentes Su principal ventaja es la relativa simplicidad y visual
~ deportivos representacion de un grado en el que los objetivos de
profesionales en MLB, marketing alcanzado.
NBA, NFL y NHL

2018 Herman, El  marketing relacional Los vinculos entre el marketing relacional y el espiritu
Setiyaningru mtecnoempresarial para empresarial son también falta todavia. Las pymes deben
& Ferdinand impulsar el desempefio del abandonar la practica y las tradicionales estrategias de

marketing de las pymes en marketing y cambiar al marketing relacional para
Indonesia satisfacer la demanda del mercado.

2019 Hasan Marketing relacional y El hallazgo muestra el impacto del marketing relacional
lealtad del cliente: en la lealtad del consumidor con el papel mediador de las
experiencia de la industria caracteristicas demograficas de los encuestados. Sin
bancaria de Bangladesh. embargo, hay algunas variables del marketing relacional

menos reconocidas, como amistad, reconocimiento,
consideracion, comprension, benevolencia,
competencia, tiempo para escuchar, etc.

2020 Kulova Marketing relacional: Los hallazgos mostraron que cuando el colaborador esta

técnicas para centrarse en
los consumidores de la
empresa

feliz y satisfecho son los mejores defensores de la marca.
Para evaluar la efectividad del cliente movimientos de
marketing centrados, es importante identificar y tener en
cuenta las méas importantes métricas de marketing para
cada empresa.

Nota. Elaboracion propia
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V. DISCUSION

Para realizar la discusion en el presente estudio, se realizd la seleccion de
articulos cientificos seleccionando sus definiciones, conclusiones adoptadas en el
estudio, también se realizé la discusion de articulos que trabajaron con los
factores de la orientacion estratégica que se trabajo en el presente estudio. En
base al primer objetivo del estudio, actualizar teéricamente el impacto del enfoque
marketing relacional aplicada a la gestion sostenible de los clientes, de acuerdo
con la revision sistematica sobre las variables de estudio del marketing
relacional en la gestion sostenible de los clientes.

El marketing relacional ha ido ganando importancia en los esquemas de
trabajo para la gestion administrativa de las organizaciones, dando mas fuerza a
este concepto y haciéndolo mas atractivo para ser aplicado en los diferentes
sectores de la gestion empresarial (Gémez et al., 2020); también, crea de una
estrategia y tacticas a fin de atraer, crear y mantener relaciones con el cliente y
grupos de interés involucrados en la prestacion de un servicio de manera que se
genere un valor agregado Yy fidelizacion al cliente a través de la cooperacion mutua
y trabajo en equipo (Palacio & Ronddén, 2018); por lo tanto, el factor mas
importante y basico para crear un cliente fiel es formar un modelo de relacion
duradero con los clientes y asegurar su continuidad; para formar, mantener y
desarrollar relaciones, las empresas atraen a los consumidores mediante
promesas relacionadas con los productos y servicios ofrecidos (Pektas, 2019).

El elemento del marketing es la relacién de intercambio; la importancia de
la atraccion, el mantenimiento y la intensificacion de las relaciones con los clientes
(Gbmez, Gonzalez, Consuegra & Molina, 2017); por ello, los vinculos entre el
marketing relacional y el espiritu empresarial son esenciales; por lo tanto, las
empresas deben abandonar las préacticas tradicionales y cambiar al marketing
relacional para satisfacer la demanda del mercado (Herman, Setiyaningrum &
Ferdinand, 2018); asi mismo, las empresas deben crear e intensificar actividades
gue aumenten sus interacciones con los clientes como una forma de cimentar sus
relaciones, asi como crear un sentido de satisfaccion de la relacion, también deben
buscar personas influyentes en las comunidades para hablar bien de sus

productos y servicios (Ngoma & Ntale, 2019).
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El marketing de relaciones se relaciond significativamente con la gestion
sostenible de clientes al medir en diferentes contextos, estas dimensiones
habian promovido el aspecto conductual de la lealtad que conduce a la retencién
final (Solangi, Talpur, Shaikh, Mushatque & Channa, 2019); también, es una
estrategia muy eficaz para desarrollar a largo plazo relaciones sostenibles con
los clientes. Por ejemplo, American Airlines utiliza un programa de volantes para
mantener una relacion continua con sus clientes, lo que aumenta la lealtad. Por
lo tanto, el enfoque relacional ha recibido una mayor atencién a lo largo de los
afnos (Hasaballah, Genc, Mohamad & Ahmed, 2019); por lo tanto, El marketing
relacional se trata de retener a los clientes, mejorar las comunicaciones, la
recopilacion de datos del cliente y la calidad del servicio al cliente; en otras
palabras, su objetivo clave es fomentar la fidelizacion de los clientes (Hasan,
2019).
En lo que corresponde al objetivo la, actualizar tedricamente el impacto del
enfoque gestion comercial desde la perspectiva del marketing relacional. En base
a ello, se pudo explicar desde la perspectiva de la comunicacién, retencion de
clientes y estrategias del marketing.
El desempefio de las organizaciones podria evaluarse con el uso de una
metodologia que es propuesta basada en el marketing relacional, ya que, su
principal ventaja es la relativa simplicidad y la visual representacién de un grado
en el que los objetivos de marketing haya alcanzado (Abeza, O’Reilly & Seguin,
2019); por ello, las organizaciones deben pasar de una perspectiva de valor a
cambio a una perspectiva de valor de uso en la gestion de las relaciones con los
consumidores. Desde la perspectiva de los proveedores de servicios, asi como de
los clientes y debe cubrir e impulsar la accion de los responsables politicos y
reguladores de la industria (Amoako, Neequaye, Kutu, Caesar & Ofori, 2019); sin
embargo, la herramienta de marketing de diagndstico para negocio empresarial;
permitira un enfoque sistémico para la elaboracion de estrategias para
proporcionar una estructura mediante la cual el empresario puede realizar una
revision estructurada sobre cdmo la empresa se conecta a sus diferentes grupos
de interés. El enfoque es Util ya que permitira a los propietarios de empresas para
ver sus relaciones con las partes interesadas (Badi, Wang & Pryke, 2017). El

compromiso de la comunidad y la marca, abre una via para una mayor
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investigacion de situaciones de compromiso multifocales. Por ejemplo, valdria la
pena probar si la relacion se mantiene en otros entornos y condiciones
consumidores-marca, puntos de contacto o medios, si la direccidén de la relacion
se invierte o se ve afectada por funcionalidades especificas de los medios
(Dessart, 2017); por lo tanto, las orientaciones parecen afectar el desempefio de
la empresa, constituyente externo la orientacion parece ser ineficaz. Esto es
curioso ya que los esfuerzos para construir las relaciones a través de interacciones
con las partes interesadas externas clave son generalmente se espera que
agregue valor (Brown, Mohan & Boyd, 2017); Por ello, el marketing relacional
implementa estrategias de cooperacion durante tiempos de crisis concentrandose
en COVID-19. La cooperacion puede ser un marketing eficaz de empresa a
empresa estrategia en una pandemia es tener el potencial de beneficiar a las
organizaciones involucradas en tales asociaciones asi como sus clientes y otros
partes interesadas que son clave (Crick & Crick, 2020).

Las medidas de construccion de la cooperacién se captura mejor de una
manera que refleja como las dimensiones cooperativas y competitivas que
sustentan estas estrategias de marketing de empresa. En otras palabras, para
precisar las medidas las actividades de cooperacion, deben establecer una
herramienta que captura la propension de estos comportamientos cooperativos y
competitivos o la medida en que las empresas colaboran con sus competidores
(Crick & Crick, 2020); por ello, la estrategia para optimizar sus inversiones en ferias
comerciales. Los impactos de la alta direccion sobre la capacidad de una empresa
para cerrar negocios y atraer nuevas perspectivas que pueden tener implicaciones
importantes para el desempefio de las actividades transaccionales (Brown,
Mohan & Boyd, 2017); sin embargo, se desarrollan en una secuencia en entornos
de redes sociales y todos son esenciales para las marcas. Centrandose en
entornos para el estudio de antecedentes y resultados, que hasta la fecha han sido
principalmente considerados en la configuracion fuera de linea (Dessart, 2017).
En lo que corresponde al objetivo 1b, actualizar tedricamente el impacto del
enfoque canales digitales desde la perspectiva del marketing relacional. En base
a ello, se pudo explicar desde la perspectiva de las redes sociales, relacion con el

cliente y relaciones personalizadas.
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La adaptacion de tecnologias de comunicaciones digitales es mas importantes
en los negocios. Con el desarrollo de internet y su penetracion en las economias
en desarrollo, aumentos en la globalizacion de los medios, la culturay el
pensamiento han llevado a las empresas a eludir las infraestructuras

relacionales locales e ingresar a los mercados extranjeros con un sistema digital
transaccional o estrategia hibrida digital-relacional (Watson, Weaven, Perkins,
Sardana & Palmatier, 2018); por ello, la tecnologia automatizada de
estandarizacion para maximizar la eficiencia, la estrategia de servicio relacional
puede utilizar la base de datos para cultivar relaciones con los clientes y hacer
crecer confianza, la estrategia de transacciones puede utilizar andlisis de big
data para personalizar la atencion al cliente, para lograr la personalizacion
basada en datos con rentabilidad, eficiencia y la estrategia de personalizacion
adaptativa puede utilizar inteligencia artificial y tecnologias emocionales para
adaptacion, personalizacion para maximizar el servicio (Huang & Rust, 2017);
también, las relaciones en linea abarcan de pasar de intercambios relaciones
entre el cliente y la empresa que estan mediados por la tecnologia de internet y
tienen lugar en un no cara a cara, es decir, interacciones entre humanos y
tecnologia. Las caracteristicas definitorias que distinguen las relaciones en linea
distribuciones geogréficas, distancia, independencia temporal, disponibilidad
global de alternativas y mayores niveles de anonimato, asi como un entorno rico
en datos (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019).

Los sitios web aumentan la interactividad del mensaje del usuario. A pesar

de las ventajas que ofrece la comunicacion bidireccional y la incorporacion de las
opiniones y experiencias de otros usuarios. (Martinez, Monserrat & Campillo,
2017); por lo tanto, han demostrado que relacién positiva entre la reputacion del
duefo y las redes sociales marketing de medios para la confianza, la intimidad y
la lealtad del cliente en el mercado. De esta manera, para aumentar la
competitividad, las empresas deben tener soluciones para aumentar la lealtad del
cliente relacionada con el marketing en redes sociales y reputacién (Khoa, 2020).
En el contexto del marketing relacional basado en la realidad online, es analizar la
capacidad de las principales empresas espafiolas de turismo para gestionar las
relaciones con su publico a través de sus sitios web oficiales y redes sociales

(Martinez, Monserrat & Campillo, 2017); por lo tanto, el mercado que va creciendo
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dia a dia con el desarrollo de la sociedad, por lo que la adicién de antecedentes
tales como los beneficios de la relacion o el ambiente de la tienda es una
necesidad. Ademas, los estudios pueden hacer comparaciones entre la moda
industrial marcas y marcas de moda individuales para que las diferencias entre los
dos objetos se pueden descubrir investigacion empirica de empresas industriales
(Khoa, 2020); por ello, las redes sociales y las comunidades en linea ofrecen claro
potencial para afectar la retencién de clientes, el compromiso y resultados de
creacion conjunta de productos. Las empresas necesitan concentrarse en
proporcionar contenido relevante que ofrezca valor y mejore la experiencia del
cliente (Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova, 2019).

Las tecnologias establecen y crean los limites de una industria para probar

las capacidades de tecnologia que posee una empresa, determina la libertad con
la que la empresa puede moverse de un cuadrante estratégico a otro (Huang &
Rust, 2017); por ello, los entornos de marketing ricos en datos digitales permiten
a las empresas incluir mas pardmetros en sus analisis de nuevos clientes u
oportunidades de mercado, extraer mas valor y medir con mayor precision
resultados seguros de la campafa publicitaria, sin embargo, las empresas
modernas pueden capturar, integrar y utilizar datos o multiples fuentes, lo que
brinda oportunidades para obtener conocimientos sobre las practicas de marketing
actuales y desarrollar empresas conocimiento como base para el establecimiento
de nuevas estrategias de marketing (Watson, Weaven, Perkins, Sardana &
Palmatier, 2018).
En lo que corresponde al objetivo 1c, actualizar teéricamente el impacto del
enfoque servicio al cliente desde la perspectiva del marketing relacional. En base
a ello, se pudo explicar desde la perspectiva de la satisfaccion, confianza y
compromiso.

El impacto de la relacion del marketing en la confianza, competencia,
comunicacién, compromiso y cooperacion sobre la lealtad del cliente. Busca
mejorar y prestar atencion a la comunicacion como una de las dimensiones de la
relacion marketing, a través de la implementacion de relaciones publicas
programas para comunicarse con los clientes para el uso de métodos de
comunicacion avanzados para reducir los procedimientos y pasos para el proceso

de cliente comunicacion, haciendo que sea fluido y rapido (Aldaihani & Ali, 2019);
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por ello, la confianza y el compromiso son los constructores, porque, es un
mediador en la relacion de asimetria del poder y desempefio estratégico. Ademas,
la asimetria del poder tiene un impacto adverso en el constructor de confianza
(Setyawan et al., 2019); también, La satisfaccion del cliente también tiene un
Impacto positivo y significativo en compromiso afectivo de los clientes a corto
plazo. Dado que la satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo y significativo
tanto en la confianza como en el compromiso afectivo de los clientes, la
incapacidad del asegurador a corto plazo para cumplir con las expectativas del
cliente tendra un impacto negativo en la confianza, el compromiso afectivo y nivel
de compromiso de los clientes (Van Tonder & Petzer, 2018).

Los colaboradores cuando estan felices y satisfechos son los mejores
defensores de la marca. Para evaluar la efectividad del cliente y sus movimientos
de marketing centrados, es importante identificar y tener en cuenta las mas
importantes métricas de marketing para cada empresa (Kulova, 2020); por ello,
las relaciones con los clientes probablemente serdn multidimensionales, ya que
abarcan canales complementarios que deberia construir relaciones mas sdlidas
con los clientes en multiples puntos de contacto por ejemplo; en linea, ventas
internas, ventas externas. En cierto sentido, la tecnologia puede agregar
inteligencia a los datos de los clientes, actuando como un ser humano que puede
integrar los recursos de ventas en las etapas adecuadas del proceso (Arli, Bauer
& Palmatier, 2018); también, la retencion de clientes es una necesidad para todas
las empresas para asegurarse de que los clientes estén satisfechos vy
permanezcan con la empresa mientras se difunde el boca a boca positivo; el
marketing relacional es uno de los importantes factores clave de éxito en la
retenciébn de clientes, asi como en la consecucion de objetivos de ventaja
competitiva (Wang, 2020).

Las empresas pierden cuota de mercado y no estan en condiciones de
garantizar una participacion aceptable en niveles de ocupacion, necesitan crear
alianzas estratégicas o encontrar empresas de servicios para colaborar en la
gestion de crecientes canales de distribucion (Espino & Rodriguez, 2017); por ello,
existen otros determinantes de la lealtad del cliente, como el compromiso del
cliente, comportamientos, recuerdos, creacion, valor, marca, identificacion,

confianza, boca a boca y rentabilidad (Rather & Sharma, 2017); por otro lado, la
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revolucién digital ha dado lugar a un sin fin de posibilidades y con ello llegan
desafios y la brecha de capacidades del marketing adapta que desarrollen
estrategias como capacidades dinamicas orientadas hacia la deteccion de las
nuevas tendencias del mercado digital y la gestion simultanea de los clientes,
proveedores y miembros del canal (Wang, 2020).

Integrar la venta relacional en la informacion es una practica y afecta en los
ciclos de vida de los clientes, que podrian funcionar como una especie de sistema
de generacion de dirigir para la venta relacional (Arli, Bauer & Palmatier, 2018);
por ello, el poder de la asimetria. En la validez de constructo, la asimetria de poder
se divide en dos construcciones. Clasificamos esta asimetria de poder en
coercitiva y no coercitiva (Setyawan, Purwanto, Dharmmesta & Nugroho, 2019);
asi mismo, los tomadores de decisiones deben proporcionar servicios
personalizados a clientes adaptados a sus deseos personales; para levantar su
nivel de lealtad, y mantener la buena relacion (Aldaihani & Ali, 2019); por lo tanto,
el valor del cliente también tiene un impacto positivo en el compromiso emocional
y la confianza tiene un efecto positivo en el compromiso emocional. A su vez, el
compromiso emocional tendra un efecto positivo en las cuatro dimensiones de la
Influencia: interaccion, atencién, absorcién y emocién (Van Tonder & Petzer,
2018); finalmente, los esfuerzos deben centrarse en métricas como la satisfaccion
del cliente, la retencion y el compromiso de los empleados. Los esfuerzos que a
menudo se sienten lejos del retorno de la inversion, pero que son de gran
importancia en términos de largo plazo (Kulova, 2020).

El estudio presento las siguientes limitaciones por lo cual se recomienda
para futuras investigaciones deben tener en cuenta que la traduccion del
explorador de Google no es totalmente fiable, es decir, la traduccion no tiene la
claridad o la idea completa de los autores (Steinhoff et al, 2019; Amoako et al,
2019; Steinhoff et al, 2019; Badi et al, 2017); por otro lado, se descarto informacion
para la presente investigacion, ya que, por falta de actualizacion de las revistas no
se encontraban indizadas por lo cual no se podia tomar en cuenta el articulo
porque estamos trabajando con el 100% de articulos indizados para tener una
investigacién relevante para la comprension de la variable (Pektas, 2019; Gémez
et al, 2017; Palacio & Rondon, 2018; Huang & Rust, 2017; Espino & Rodriguez,

2017); finalmente, tener en cuenta no solo articulos en ingles sino también otros
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idiomas para una mejor compresion de la variable, también, considerar articulos
que no estan dentro del rango de 5 afios para aumentar y mejorar la comprension
de la variable en futuras investigaciones (Wang, 2020; Pham et al, 2017).
Limitaciones

Gomez et al. (2020). Los problemas que no fueron resueltos en su investigacion
fueron, el concepto del marketing relacional es importante y requiere mas atencion
por parte del alto mando, poco se ha utilizado en relacion a los modelos y
estrategias de gestion aplicados a generar valor y se debe avanzar en la
incorporacion de estrategias que involucren a diferentes publicos que los
relacionen con los objetivos del mercado para mejorar la visibilidad y rentabilidad
de la gestién administrativa. Martinez et al. (2017). Los problemas que no fueron
resueltos en su investigacion fueron, la poca llegada del publico hacia la
organizacién que conduce al no interés de sus productos y servicios que bridan a
la sociedad, por lo tanto, los sitios web, en términos generales, no cumplen con
los expectativas del cliente con respecto a la informacién, la capacidad de
compartir experiencias y establecer relaciones con otros usuarios.

Khoa (2020). Los problemas que no fueron resueltos en su investigacion fueron,
las empresas deben tener en cuenta que la informacién de los clientes que ayuda
a orientar desde el principio qué productos deben producirse, cuanto y cuando
reducir los precios de sus productos o0 servicios, es muy importante que las
organizaciones tomen en cuenta esta informacién ya que les ayuda a no generar
un sobre stock o peor gastos innecesarios. Rubio et al. (2017). Los problemas que
no fueron resueltos en su investigacion fueron, las organizaciones al tratar de
generar mas ganancias buscan expandirse para llegar a un mayor publico, por
ello, desarrollan distintas estrategias como vendedores minoristas o sucursales en
otros sectores, lo crea en la sociedad cierta desconfianza por distintos factores
psicolégicos, también, la falta de informacion por parte de la empresa y clientes
para anunciar dicha estrategia y no verificar si es cierta la marca. Rather & Sharma
(2017). Los problemas que no fueron resueltos en su investigacion fueron, la
lealtad sostenida y duradera con los clientes no solo depende de la satisfaccion,
también, se tiene que tener en cuenta las necesidades del cliente y otros factores

gue se involucren en ella, por ello, lo que dependera para mantener la relaciones
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entre empresa y cliente sera la experiencia vivida ademas del grado de encanto

gue manifiesten los consumidores.

VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones de la investigacion sefialan aspectos importantes que fueron

evidenciados en la fuente de informacion de articulos cientificos seleccionados,

las cuales fueron contrastados con los hallazgos, donde se analizé desde diversas
perspectivas, donde aclaran el horizonte sobre las variables y categorias de
estudio.

1. Los autores de las informaciones primarias recabadas en la matriz mencionan
gue el marketing relacional ha evolucionado a lo largo de la historia y no solo
se centra en una audiencia, sino que también evalla a todas las partes
interesadas para generar un mejor valor agregado (Gémez et al, 2020; Rubio
et al, 2017; Solangi et al, 2019); muchos de los autores coinciden, que el
marketing relacional construye y difunde la marca de las organizaciones, por
ello el objetivo principal de establecer esta relacidbn es conquistar y retener
clientes, ademés de convertirlos en defensores de la marca en la prestacion
del servicio de manera que se genere un valor agregado, como la fidelizacion
del cliente (Pektas, 2019; Palacio & Rondon, 2018); ademas, las empresas
deben crear e intensificar actividades dentro y fuera de la organizacion con sus
clientes para que aumenten sus interacciones como una forma de cimentar sus
relaciones, asi como crear un sentido de satisfaccion de la relacion, también
es crucial aumentar su red de contactos para una mayor llegada al publico.
(Ngoma & Ntale, 2019; Yousaf et al, 2018; Gonzélez et al, 2017).

2. Las organizaciones deben pasar de una perspectiva de valor a cambio a una
perspectiva de valor de uso en la gestibn de las relaciones con los
consumidores; para una mayor comunicacion cercana de cada persona con el
perfil del cliente ideal (Amoako et al, 2019; Abeza et al, 2019; Badi et al, 2017);
asi mismo, el marketing relacional tiene como objetivo mucho mas que ayudar
en las ventas, no es solo para obtener clientes, sino para obtener fans; pero
eso es una via de doble sentido; es necesario ofrecer algo que el cliente no
puede obtener en otro lugar; al final, dando es como se recibe (Brown et al,
2017; Crick & Crick, 2020; Dessart, 2017); ante esta situacion, el marketing

relacional contemporaneo debe implican una investigacion deliberada para
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desenterrar el comportamiento del lado oscuro y los procesos anormales en
marketing relacional (Amoako et al, 2019; Abeza et al, 2019; Amoako et al,
2019).

La adaptacion de tecnologias de comunicaciones digitales son mas
importantes en los negocios; con el desarrollo de internet y su penetracion en
las economias en desarrollo, aumentos en la globalizacion de los medios, la
cultura y el pensamiento han llevado a las empresas a eludir las
infraestructuras relacionales locales e ingresar a los mercados extranjeros con
un sistema digital transaccional o estrategia hibrida digital-relacional (Watson
et al, 2018; Huang & Rust, 2017; Steinhoff et al, 2019); también, los sitios web
aumentan la interactividad del mensaje del usuario; a pesar de las ventajas
gue ofrece la comunicacion bidireccional y la incorporacion de las opiniones y
experiencias de otros usuarios (Martinez et al, 2017; Khoa, 2020); por lo tanto,
las tecnologias establecen y crean los limites de una industria para probar las
capacidades de tecnologia que posee una empresa, determina la libertad con
la que la empresa puede moverse de un cuadrante estratégico a otro (Huang
& Rust, 2017; Watson et al, 2018).

La satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo y significativo en
compromiso afectivo de los clientes a corto plazo. Dado que la satisfaccion del
cliente tiene un impacto positivo y significativo tanto en la confianza como en
el compromiso afectivo de los clientes, la incapacidad del asegurador a corto
plazo para cumplir con las expectativas del cliente tendra un impacto negativo
en la confianza, el compromiso afectivo y nivel de compromiso de los clientes
(Van Tonder & Petzer, 2018; Kulova, 2020; Setyawan et al, 2019); por lo tanto,
el impacto de la relacion del marketing en la confianza, compromiso y
cooperacion sobre la lealtad es mejorar y prestar atencién a la comunicaciéon
como una de las dimensiones de la relacion marketing, a través de la
implementacion de relaciones publicas programas para comunicarse con los
clientes y el uso de métodos de comunicacion avanzados y para reducir los
procedimientos y pasos para el proceso de comunicacién, haciendo que el
proceso sea fluido y rapido (Aldaihani & Ali, 2019; Setyawan et al, 2019; Rather
& Sharma, 2017).
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VII. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones de la investigacion sefialan aspectos importantes que el

autor considera las organizaciones deben aplicar, las cuales seran de ayuda para

las empresa e investigaciones futuras, donde aclaran el horizonte sobre las
variables y factores de estudio.

1. Las organizaciones deben crear relaciones con sus clientes para mantener un
vinculo cercano; por ello, se recomienda que las empresas brinden atenciones
personalizadas para sus clientes, ademas, que sus colaboradores se sientan
comprometidos con la empresa para que su servicio sea mas eficiente; ya que,
si la empresa demuestra preocupacion por sus trabajadores ellos
recompensaran a la organizacion, trabajaran mas motivados y subiran las
ganancias de la empresa; también, los clientes estaran satisfechos ante el
buen servicio y ellos comentaran a mas personas sobre su experiencia, pero,
las empresas para poder aplicar estas estrategias deben invertir, por ello, esta
inversién debe estar dentro del capital o patrimonio para ver si los resultados
son favorable o no lo son, porque cumplir con todas las exigencias de los
clientes es un gran reto.

2. Se recomienda que las organizaciones deben implementar estrategias que
mantengan los lazos con sus clientes ya que, hoy en dia el mercado es mas
competido y los grados de fidelidad son distintos de cada individuo porque sus
necesidades no son las mismas por lo tanto mantener a los colaboradores es
un factor importante, ya que son los representantes de las empresas, por lo
tanto, deben crear un vinculo cercano con ellos para que brinden un buen
servicio, porque, si la rotacién de los colaboradores es constante generara
gastos adicionales para las organizaciones ademas que una mala
recomendacion hacia el publico, por ello, ante tantas exigencias del mercando
mantener y generar nuevas relaciones es un factor fundamental para el
adecuado desarrollo de una organizacion.

3. Se recomienda a las empresas interactuar con sus clientes median las redes
sociales para obtener una mayor amplitud al publico, también una mejor
atencion personalizada, ya que mediante las redes sociales se puede obtener

informacion personal que ayudaria a saber sobre las necesidades y gustos de
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los cliente, por lo cual se crearia una relacién a largo plazo por cumplir con las
exigencias que requiere el cliente, también los canales digitales ayudaran a las
empresas con el posicionamiento en el mercado, porgue es un medio que hoy
en dia todo el mundo utiliza desde los nifios hasta adultos de altas edades, sin
embargo, este canal es todavia irregular porque los clientes aun no tienen las
certera confianza para intercambiar bienes o servicios; las empresas mostrar
evidencias del servicio que ofrecen para que el cliente tenga la seguridad de
que va adquirir un buen servicio; lo mejor de este canal es que en su mayoria
de plataformas dentro de la web es completamente gratis, pero exige mucha
dedicacion y tiempo para llegar a obtener resultados favorables para la
organizacion.

Los clientes cada vez buscan mejores experiencias en el mercado porque la
competencia es mas grande, por ello, las organizaciones deben crear
estrategias para relacionarse mejor con sus clientes ya que si comprenden las
necesidades y gustos de ellos la relacion se fortalecerd ademés la empresa
podr& crecer para poder realizar otras operaciones dentro de la empresa como
servicios personalizados o brindar atencion de mayor calidad; este valor
agregado genera rentabilidad para las organizaciones porque ayuda a que se
acerque mas publico para asi crear nuevos nichos econémicos y perdurar en
la mente del publico como lideres del rubro o como una empresa que no solo
quiere generar dinero sino también que se preocupa por sus clientes es decir,
la empresa no solo piensa en ganar sino en crear relaciones a largo plazo con
sus clientes para intercambiar e interactuar con ellos; se refiere la estrategia

gano — ganas.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, SERRA PORTILLA RONALDO ENRIQUE estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafian la Tesis titulada: "MARKETING RELACIONAL EN LA
GESTION SOSTENIBLE DE LOS CLIENTES. REVISION SISTEMATICA", es de mi autori

a, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita

textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.
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