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RESUMEN 
 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar el impacto del 

marketing relacional en la satisfacción del cliente de Xiomy 

Representaciones EIRL, en la ciudad de Iquitos, año 2024. El estudio se 

desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, con un diseño 

no experimental y de corte transversal. La población estuvo conformada por 

los clientes de la empresa, seleccionándose una muestra de 84 

encuestados mediante muestreo no probabilístico por conveniencia. La 

técnica empleada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario 

estructurado con escala de Likert, validado mediante juicio de expertos. Los 

resultados descriptivos evidenciaron que la calidad del servicio y la 

comunicación son percibidas mayoritariamente en niveles regulares, 

mostrando limitaciones para generar una experiencia de servicio 

diferenciada. Asimismo, la satisfacción del cliente se ubicó principalmente 

en un nivel regular, reflejando que las expectativas de los clientes no son 

plenamente superadas. El análisis inferencial, mediante el coeficiente Rho 

de Spearman, reveló la existencia de una relación positiva y 

estadísticamente significativa entre el marketing relacional y la satisfacción 

del cliente; sin embargo, dicha relación resultó de intensidad baja. Por otro 

lado, se identificó una relación positiva, alta y significativa entre la confianza 

y la satisfacción del cliente, posicionando a la confianza como la dimensión 

con mayor influencia directa en la percepción del cliente. Se concluye que, 

si bien el marketing relacional influye en la satisfacción del cliente, su 

impacto es limitado debido a deficiencias en la calidad del servicio y la 

comunicación; no obstante, la confianza constituye un factor clave para 

fortalecer la satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa. 

Palabras clave: marketing relacional, satisfacción del cliente, confianza, 

calidad del servicio, fidelización. 
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ABSTRACT 
 

The present study aimed to determine the impact of relationship marketing 

on customer satisfaction at Xiomy Representaciones EIRL, located in the 

city of Iquitos, in 2024. The research adopted a quantitative approach, with 

a correlational, non-experimental, and cross-sectional design. The 

population consisted of the company’s customers, and a sample of 84 

respondents was selected through non-probabilistic convenience sampling. 

Data were collected using a survey technique, and the instrument was a 

structured questionnaire based on a Likert scale, validated by expert 

judgment. Descriptive results showed that service quality and 

communication are mostly perceived at regular levels, indicating limitations 

in delivering a differentiated service experience. Likewise, customer 

satisfaction was predominantly rated as regular, suggesting that customer 

expectations are not fully exceeded. Inferential analysis using Spearman’s 

Rho revealed a positive and statistically significant relationship between 

relationship marketing and customer satisfaction; however, the strength of 

this relationship was low. In contrast, a strong, positive, and statistically 

significant relationship was found between trust and customer satisfaction, 

identifying trust as the dimension with the greatest direct influence on 

customer perception. It is concluded that although relationship marketing 

influences customer satisfaction, its impact is limited due to weaknesses in 

service quality and communication. Nevertheless, trust emerges as a key 

factor for enhancing customer satisfaction and loyalty. 

Keywords: relationship marketing, customer satisfaction, trust, service 

quality, customer loyalty. 
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

 
1.1 Antecedentes 
 

Gómez (2019) en su investigación Relación entre Marketing 

Relacional y Satisfacción del Cliente en el Sector Bancario en Chile, tuvo 

como objetivos identificar las estrategias de marketing relacional 

implementadas en los bancos chilenos, analizar la relación entre las 

estrategias de marketing relacional y la satisfacción del cliente y evaluar el 

impacto de la comunicación personalizada en la fidelización de clientes. Su 

metodología fue cuantitativa, correlacional, con una muestra para el estudio 

de 250 clientes de diferentes bancos en Santiago, Chile. Se realizó una 

encuesta estructurada con escala Likert. En cuanto a las conclusiones, se 

encontró un coeficiente de correlación de 0.72, indicando una relación 

positiva significativa entre marketing relacional y satisfacción del cliente. La 

comunicación personalizada y la atención al cliente fueron identificadas 

como factores clave en la satisfacción del cliente. 

 

 Hernández (2020), en su investigación Impacto del Marketing 

Relacional en la Satisfacción del Cliente en el Sector Retail en México, tuvo 

como objetivos analizar las estrategias de marketing relacional utilizadas en 

el sector retail en México, determinar el grado de satisfacción de los clientes 

basado en las estrategias de marketing relacional e identificar las 

estrategias de marketing relacional que más influyen en la fidelización de 

los clientes. La metodología fue cuantitativa, correlacional y la muestra 

utilizada de 300 clientes de tiendas retail en Ciudad de México. Se utilizó 

como instrumento un cuestionario de 20 ítems basado en la escala Likert. 

Concluye que, se encontró una correlación positiva moderada (r = 0.65) 

entre marketing relacional y satisfacción del cliente, con una significancia 

estadística de p < 0.05. Las promociones personalizadas y la atención al 

cliente fueron los factores más influyentes en la satisfacción y fidelización 

del cliente. 

 



2  

Martínez (2021), en su investigación Estrategias de Marketing 

Relacional y su Efecto en la Satisfacción del Cliente en el Sector de 

Telecomunicaciones en Argentina, tuvo como objetivos evaluar las 

estrategias de marketing relacional en las empresas de telecomunicaciones 

en Argentina, medir el nivel de satisfacción del cliente en función de las 

estrategias implementadas e identificar los elementos del marketing 

relacional que mejoran la satisfacción del cliente. Su metodología fue 

cuantitativa, descriptiva y correlacional. Su muestra fue de 200 clientes de 

empresas de telecomunicaciones en Buenos Aires, Argentina, se utilizó un 

cuestionario de 15 preguntas con escala Likert. La investigación reveló un 

coeficiente de correlación de 0.70 (p < 0.01), sugiriendo una relación fuerte 

entre marketing relacional y satisfacción del cliente. Se concluyó que la 

calidad del servicio y la comunicación continua son elementos esenciales 

para la satisfacción del cliente. 

 

 Guerra y Yupanqui (2022) tuvieron como objetivo establecer la 

correlación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en las 

empresas ferreteras del distrito de Ayacucho durante el año 2021. La 

primera hipótesis plantea una correlación directa entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes en las empresas ferreteras del distrito 

de Ayacucho durante el año 2021. Para cumplir con los objetivos y evaluar 

las hipótesis, se empleó una técnica científica cuantitativa, aplicada, 

correlacional y no experimental, utilizando una población de 10 empleados 

de empresas ferreteras del distrito de Ayacucho. El cuestionario sirvió como 

instrumento que facilitó el logro de nuestros objetivos, sometiéndose a la 

evaluación y análisis de expertos a través del estadístico Alfa de Cronbach. 

El estudio muestra que existe una correlación directa entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes en las empresas ferreteras del distrito 

de Ayacucho en el año 2021. Así, existe una fuerte correlación positiva con 

un valor «r» de 0,918, lo que indica que la presencia del marketing 

relacional en las empresas ferreteras se correlaciona con una mayor 

fidelización de los clientes. 
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 Gil (2021), en su estudio sobre el marketing relacional y la felicidad 

de los clientes de la sucursal Las Mercedes del Banco de Crédito del Perú, 

buscó conocer la correlación entre el marketing relacional y la satisfacción 

de los clientes de la institución en Lima, 2021. El estudio es de naturaleza 

aplicada, empleando un diseño no experimental, transversal y causal 

correlacional. La población de estudio estuvo conformada por 140 clientes 

y la muestra fue una selección aleatoria probabilística básica, 

representativa de un segmento de la población. La herramienta de 

evaluación empleada consistió en dos encuestas con escala de Likert. 

Además, se emplearon estadísticas descriptivas y el modelo de correlación 

de Spearman para la comprobación de hipótesis. Los resultados indican 

que el 63,1% de los clientes de BCP consideran el marketing relacional 

excepcional, el 35,9% bueno y el 1,0% ordinario. Actualmente, el 35% de 

los consumidores del BCP declaran estar muy satisfechos, el 39,8% indican 

estar satisfechos y el 25,2% expresan insatisfacción. Los hallazgos indican 

que la variable independiente examinada dilucida significativamente la 

variable dependiente, satisfacción del cliente (valor p = 0.000<0.05); por lo 

tanto, el marketing relacional se correlaciona con la felicidad del cliente en 

el BCP, Lima 2021. 

 

 Gómez (2022), en su tesis sobre marketing relacional y calidad de 

servicio en una agencia bancaria de Lima Norte, tuvo como objetivo 

conocer la correlación entre la calidad de servicio, el marketing relacional y 

su impacto en el servicio al cliente en agencias bancarias. Este estudio 

empleó un enfoque cuantitativo; la presente investigación fue de carácter 

correlacional y se realizó siguiendo los procedimientos de la investigación 

de campo, utilizando un diseño no experimental. La recogida de datos se 

basó en técnicas de observación no estructuradas y en la administración 

de una encuesta. El instrumento de recogida de datos fue un cuestionario 

de 34 preguntas. La población estaba formada por 50 personas, tanto 

clientes como no clientes, presentes en varias oficinas bancarias. Los 

resultados indican que la calidad del servicio y el marketing relacional 
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afectan a la atención percibida tanto por los clientes como por los no 

clientes que visitan diversas instituciones bancarias. Los resultados 

indicaron una sólida asociación entre la calidad del servicio y el marketing 

relacional, como demuestra un coeficiente de correlación Rho de Spearman 

de +0,843. Los encuestados indicaron que, por término medio, el servicio 

prestado por las agencias bancarias es satisfactorio, y sugirieron mejoras 

en áreas relativas a la imagen proyectada por los empleados, la seguridad 

y fiabilidad exhibidas por las agencias, y la empatía demostrada a la hora 

de comprender las necesidades tanto de los clientes como de los no 

clientes. 

 

 Diestra & Sáenz (2022), realizaron una investigación que tuvo como 

objetivo analizar y demostrar la relación entre el marketing relacional y la 

satisfacción del cliente de un supermercado en la ciudad de Lima. Para ello, 

se llevaron a cabo 384 encuestas que incluyeron 23 preguntas utilizando 

un enfoque de carácter cuantitativo y un diseño no experimental de tipo 

correlacional, sin manipulación de variables. Se utilizaron pruebas 

estadísticas no paramétricas, en concreto el coeficiente de Tau b de 

Kendall, para analizar los resultados y establecer las relaciones entre el 

marketing relacional y la satisfacción (variables), así como la relación entre 

la confianza y el compromiso (dimensiones) con la satisfacción (variable). 

Cada uno de estos hallazgos obtenidos demuestran que las variables y 

dimensiones propuestas tienen un vínculo positivo moderada. Esto 

demuestra que todas las acciones relacionadas con el marketing relacional 

repercuten en los clientes del supermercado, siendo la satisfacción el 

resultado más destacado. En resumen, este estudio evidencia el alcance 

del marketing relacional en la satisfacción con los consumidores en un 

supermercado específico, proporcionando información valiosa para 

gestionar la relación con su público meta y el desarrollo de estrategias 

orientadas a mejorar su experiencia y fidelización. 
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1.2 Bases teóricas 

1.2.1 Marketing relacional 
 

El marketing es una disciplina clave dentro de las ciencias 

económicas y empresariales, que se centra en el estudio de las 

necesidades y deseos del consumidor para satisfacerlos de manera eficaz, 

generando a su vez valor tanto para el cliente como para la empresa. Philip 

Kotler, considerado uno de los padres del marketing moderno, define el 

marketing como "el proceso social y gerencial mediante el cual individuos y 

grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación, oferta y 

libre intercambio de productos y servicios de valor con otros" (Kotler & 

Keller, 2016). 

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2004), el marketing es “un 

sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos, 

asignar precios, promover y distribuir los productos y servicios que 

satisfacen las necesidades de los clientes actuales y potenciales”. Este 

concepto enfatiza la importancia de coordinar todos los esfuerzos de la 

empresa para responder a las demandas del mercado de manera 

coherente y eficiente. 

El marketing, además, no se limita solo a la venta de productos, sino 

que abarca un conjunto de estrategias diseñadas para crear relaciones a 

largo plazo con los clientes, lo cual es fundamental en el entorno 

competitivo actual. La creación de valor, la satisfacción del cliente, y la 

rentabilidad sostenible son los pilares sobre los que se fundamenta el 

marketing moderno (Lamb, Hair & McDaniel, 2017). 

 El marketing relacional representa un cambio sustancial frente al 

enfoque transaccional tradicional, al priorizar la construcción de relaciones 

duraderas y mutuamente beneficiosas entre la empresa y sus clientes. Este 

enfoque sostiene que la rentabilidad sostenida no proviene únicamente de 

la captación de nuevos clientes, sino del fortalecimiento de vínculos a largo 
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plazo basados en la confianza, la comunicación y el valor percibido 

(Grönroos, 1994). 

 Desde esta perspectiva, el marketing relacional busca integrar a los 

clientes dentro de la estrategia empresarial, promoviendo interacciones 

continuas y personalizadas. Morgan y Hunt (1994) sostienen que la 

confianza y el compromiso son los pilares fundamentales del marketing 

relacional, ya que permiten reducir la incertidumbre, mejorar la cooperación 

y aumentar la disposición del cliente a mantener la relación comercial. 

 Asimismo, Payne y Frow (2005) indican que el marketing relacional 

se operacionaliza a través de procesos sistemáticos de gestión de 

relaciones con los clientes, apoyados por información, tecnología y 

estrategias orientadas a la creación de valor. En este sentido, no se trata 

únicamente de una filosofía, sino de un conjunto de prácticas concretas que 

influyen directamente en la percepción del cliente y en su nivel de 

satisfacción. 

 En contextos de alta competencia y productos poco diferenciados, 

como el comercio minorista, el marketing relacional se convierte en una 

herramienta estratégica clave para generar ventajas competitivas 

sostenibles. Según Berry (2002), las empresas que desarrollan relaciones 

sólidas con sus clientes logran mayores niveles de lealtad, reducen la 

rotación y fortalecen su posicionamiento en el mercado. 

Evolución del Marketing Relacional 

El marketing relacional, una evolución del marketing tradicional, se 

enfoca en el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los 

clientes. Este enfoque busca no solo satisfacer al cliente en el corto plazo, 

sino también construir una lealtad duradera que beneficie tanto al cliente 

como a la empresa. Según Berry (1983), quien fue uno de los primeros en 

acuñar el término, el marketing relacional "se refiere a todas las actividades 
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de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener relaciones de 

intercambio exitosas a largo plazo". 

En términos más recientes, Kotler y Armstrong (2017) definen el 

marketing relacional como “el proceso de crear, mantener y mejorar 

relaciones sólidas con los clientes y otros públicos interesados”. Este 

enfoque subraya la importancia de la satisfacción continua del cliente como 

un medio para lograr la fidelización y el éxito empresarial a largo plazo. 

Importancia del Marketing Relacional 

El marketing relacional es crucial en la economía actual, donde la 

competencia es intensa y los consumidores tienen múltiples opciones. La 

importancia de este enfoque radica en varios aspectos: 

Fidelización del Cliente: Una de las principales ventajas del marketing 

relacional es la capacidad de crear y mantener una base de clientes leales. 

La lealtad del cliente no solo incrementa las ventas recurrentes, sino que 

también reduce los costos asociados con la adquisición de nuevos clientes 

(Reichheld & Schefter, 2000). Un cliente fiel es menos sensible al precio y 

más propenso a recomendar la marca a otros. 

Mejor Conocimiento del Cliente: El marketing relacional permite a las 

empresas recopilar datos valiosos sobre las preferencias, comportamientos 

y necesidades de los clientes. Este conocimiento profundo facilita la 

personalización de las ofertas y mejora la experiencia del cliente (Peppers 

& Rogers, 2016).  

Rentabilidad a Largo Plazo: La creación de relaciones sólidas con los 

clientes no solo aumenta las ventas repetitivas, sino que también contribuye 

a la estabilidad y crecimiento a largo plazo de la empresa. Las 

investigaciones demuestran que las empresas que invierten en relaciones 

a largo plazo tienden a ser más rentables (Grönroos, 1994).  
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Reducción de la Sensibilidad al Precio: Un cliente que se siente valorado 

y satisfecho con su relación con la empresa es menos propenso a cambiar 

a la competencia basada únicamente en el precio. Esto permite a las 

empresas mantener márgenes de ganancia saludables sin comprometer la 

calidad o el servicio (Zeithaml, Rust, & Lemon, 2001).  

Construcción de una Marca Sólida: El marketing relacional contribuye a 

la construcción de una marca sólida, ya que los clientes satisfechos son 

más propensos a convertirse en defensores de la marca, lo que amplifica 

el alcance de la empresa y fortalece su posición en el mercado (Aaker, 

1996). 

1.2.2 Satisfacción del cliente 

El concepto de cliente es fundamental en el ámbito del marketing y 

la gestión empresarial. El cliente es definido generalmente como la persona 

o entidad que adquiere productos o servicios de una empresa. Según Kotler 

y Armstrong (2017), "un cliente es el individuo o la organización que compra 

un bien o servicio, esperando que cumpla con sus necesidades y deseos". 

Este concepto subraya la importancia de la satisfacción del cliente como un 

objetivo central para cualquier organización. 

Desde una perspectiva más amplia, Stanton, Etzel, y Walker (2004) 

describen al cliente como "el actor clave en el proceso de intercambio, quien 

intercambia algo de valor por un producto o servicio". Esta definición resalta 

la naturaleza de intercambio del marketing, donde tanto el cliente como la 

empresa buscan obtener valor. 

Para Grönroos (2007), el cliente no solo es un receptor pasivo de 

productos y servicios, sino que también es un co-creador de valor. Esta idea 

se alinea con el concepto de marketing relacional, donde las empresas y 

los clientes interactúan de manera continua para crear valor conjunto. 
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El concepto de cliente se ha ampliado en la era digital. Según Peppers 

y Rogers (2016), "un cliente es ahora alguien con quien la empresa busca 

establecer una relación duradera, basada en la confianza y la satisfacción 

mutua". Esto es especialmente relevante en el entorno actual, donde la 

personalización y la lealtad del cliente son clave para el éxito empresarial. 

 La satisfacción del cliente es un constructo central en la teoría del 

marketing y la gestión empresarial, debido a su estrecha relación con la 

lealtad, la recompra y la recomendación. Oliver (1999) define la satisfacción 

como una evaluación posterior al consumo que resulta de la comparación 

entre las expectativas previas del cliente y el desempeño percibido del 

producto o servicio. 

 Desde el enfoque cognitivo, la satisfacción se explica mediante el 

modelo de confirmación de expectativas, el cual establece que los clientes 

experimentan satisfacción cuando el desempeño percibido iguala o supera 

sus expectativas, e insatisfacción cuando ocurre lo contrario (Kotler & 

Keller, 2016). Este proceso evaluativo influye directamente en las actitudes 

futuras del cliente hacia la empresa. 

 Zeithaml, Bitner y Gremler (2018) sostienen que la satisfacción del 

cliente no solo depende de la calidad objetiva del servicio, sino también de 

factores emocionales y relacionales, como el trato recibido, la empatía del 

personal y la percepción de justicia en la solución de problemas. Por ello, 

la satisfacción es considerada un fenómeno multidimensional. 

 Adicionalmente, Anderson, Fornell y Lehmann (1994) afirman que 

niveles elevados de satisfacción generan beneficios económicos tangibles 

para las empresas, tales como mayor retención de clientes, reducción de 

costos operativos y fortalecimiento de la reputación corporativa. En 

consecuencia, la satisfacción del cliente se convierte en un indicador 

estratégico del desempeño organizacional. 
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Evolución de la Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente es un término ampliamente estudiado y 

esencial en la teoría del marketing. Kotler y Keller (2016) definen la 

satisfacción del cliente como "el nivel de satisfacción de una persona que 

resulta de comparar el desempeño percibido de un producto o servicio con 

sus expectativas". En otras palabras, si el desempeño percibido iguala o 

excede las expectativas del cliente, éste estará satisfecho; si no, el cliente 

estará insatisfecho. 

Oliver (1997) amplía esta idea al proponer que la satisfacción del 

cliente es una respuesta emocional post-consumo que refleja el grado en 

que las expectativas han sido cumplidas. Esto implica que la satisfacción 

no es solo un estado mental, sino también una respuesta emocional que 

puede influir en el comportamiento futuro del cliente, incluyendo su lealtad 

y sus decisiones de compra. 

Zeithaml, Bitner y Gremler (2018) argumentan que la satisfacción del 

cliente es crucial porque está directamente relacionada con la lealtad del 

cliente, las recomendaciones positivas y la rentabilidad de la empresa. 

Empresas que consistentemente satisfacen a sus clientes tienden a 

disfrutar de una mayor cuota de mercado y de un crecimiento sostenible. 

 
Importancia de la Satisfacción del Cliente 
 

La satisfacción del cliente es crítica para el éxito a largo plazo de 

cualquier empresa. Según Reichheld y Sasser (1990), "el costo de adquirir 

un nuevo cliente es cinco veces mayor que el de retener a un cliente 

existente". Esto subraya la importancia de mantener a los clientes 

satisfechos, ya que la lealtad de los clientes es más rentable que la 

adquisición continua de nuevos clientes. 

Además, la satisfacción del cliente es un predictor clave de la lealtad 

del cliente. Heskett, Sasser y Schlesinger (1997) introducen el concepto de 
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la "cadena de beneficios del servicio", en la que la satisfacción del cliente 

conduce a la lealtad, lo que a su vez resulta en un mayor crecimiento y 

rentabilidad para la empresa. En este sentido, la satisfacción del cliente no 

solo es un objetivo, sino también un medio para alcanzar el éxito 

empresarial sostenible. 

Otra razón por la que la satisfacción del cliente es importante es su 

impacto en la reputación de la empresa. Según Anderson, Fornell y 

Lehmann (1994), "la satisfacción del cliente tiene un efecto positivo en la 

reputación de la empresa, lo que a su vez atrae a más clientes y reduce los 

costos de marketing". Una buena reputación es un activo invaluable que 

puede ayudar a una empresa a diferenciarse de la competencia y atraer a 

más clientes. 

Finalmente, la satisfacción del cliente es fundamental en el entorno 

digital actual. Como destacan Peppers y Rogers (2016), "en la era de las 

redes sociales, la satisfacción del cliente se ha vuelto más visible y más 

importante que nunca. Un cliente insatisfecho puede compartir su 

experiencia negativa con miles de personas en línea, lo que puede tener un 

impacto devastador en la reputación de la empresa". 
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1.3 Definición de términos 
 

Calidad del servicio 

La calidad del servicio es la evaluación global que realiza el cliente sobre la 

excelencia del servicio recibido. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) la 

definen como la diferencia entre las expectativas del cliente y su percepción 

del desempeño real. 

Compromiso 

El compromiso se refiere al deseo permanente de una de las partes de 

mantener una relación valiosa. Según Grönroos (2007), el compromiso 

fortalece la estabilidad de la relación empresa–cliente y reduce la 

probabilidad de abandono. 

Confianza 

La confianza es la creencia del cliente de que la empresa actuará de 

manera honesta, responsable y consistente en el cumplimiento de sus 

promesas. Morgan y Hunt (1994) señalan que la confianza es un elemento 

esencial para el mantenimiento de relaciones a largo plazo. 

Experiencia del Cliente:  

La experiencia del cliente es la percepción que tiene un cliente de la 

interacción total con una empresa. Zeithaml, Bitner y Gremler (2018) 

señalan que "la experiencia del cliente es la suma de todas las 

interacciones que un cliente tiene con una empresa durante la relación con 

la misma, y cómo estas interacciones moldean su percepción y lealtad". 

Fidelización del Cliente:  

La fidelización del cliente es el proceso mediante el cual una empresa 

mantiene a sus clientes a través de estrategias que incrementan la 

repetición de compra y la lealtad. Según Reichheld y Sasser (1990), "la 

fidelización del cliente es fundamental para la rentabilidad a largo plazo, ya 
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que los clientes leales tienden a gastar más y a generar recomendaciones 

positivas". 

Gestión de relaciones con el cliente (CRM) 

El CRM es una estrategia empresarial orientada a gestionar de manera 

sistemática las interacciones con los clientes, utilizando información y 

tecnología para mejorar la satisfacción y la rentabilidad (Payne & Frow, 

2005). 

Lealtad del cliente 

La lealtad del cliente es la disposición a repetir compras y a recomendar 

una empresa, aun frente a alternativas competitivas. Oliver (1999) indica 

que la lealtad es una consecuencia directa de altos niveles de satisfacción 

y confianza. 

Valor Percibido:  

El valor percibido se refiere a la evaluación que un cliente hace de la utilidad 

de un producto o servicio basado en lo que recibe versus lo que da a 

cambio. Monroe (1990) define el valor percibido como "la proporción entre 

los beneficios percibidos por un cliente y los costos percibidos para obtener 

esos beneficios". 
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CAPÍTULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
2.1 Descripción del problema 

 

En el competitivo mercado actual, la capacidad de las empresas para 

mantener y cultivar relaciones a largo plazo con sus clientes se ha 

convertido en un factor crucial para el éxito sostenido. Este enfoque, 

conocido como marketing relacional, se centra en establecer vínculos 

sólidos y duraderos con los clientes, lo que no solo incrementa la lealtad, 

sino que también maximiza la satisfacción del cliente (Grönroos, 2007). En 

el contexto de una plastiquería, que se dedica a la venta al por mayor y al 

por menor de productos plásticos como escobas, baldes y otros artículos 

de uso cotidiano, la implementación de estrategias de marketing relacional 

resulta esencial para diferenciarse de la competencia y asegurar la 

fidelización de sus clientes. 

La satisfacción del cliente, entendida como el grado en que las 

expectativas de los clientes son superadas por la experiencia de compra 

(Kotler & Keller, 2016), es un indicador clave que influye directamente en la 

fidelización. En un mercado donde los productos plásticos son percibidos 

como commodities, es decir, productos básicos y fácilmente sustituibles, las 

empresas deben buscar nuevas formas de agregar valor a su oferta. Esto 

se logra, en gran medida, a través del establecimiento de relaciones 

personalizadas con los clientes, lo que puede llevar a una mayor 

satisfacción y, en última instancia, a la lealtad del cliente (Reichheld & 

Sasser, 1990). 

A pesar de la importancia del marketing relacional, muchas 

plastiquerías en mercados emergentes como el de Iquitos, Perú, no han 

adoptado plenamente este enfoque. Esto se debe, en parte, a una falta de 

comprensión de los beneficios a largo plazo que conlleva la inversión en la 

creación de relaciones duraderas con los clientes. Además, la mayoría de 

las plastiquerías tienden a centrarse en estrategias de venta a corto plazo, 
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ignorando el potencial que tiene la satisfacción del cliente para impulsar la 

repetición de compras y las recomendaciones boca a boca, que son vitales 

en mercados donde la competencia es intensa y los márgenes de ganancia 

son reducidos (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018). 

En el caso específico de la plastiquería objeto de este estudio, existe 

una necesidad apremiante de evaluar cómo la implementación de 

estrategias de marketing relacional puede mejorar la satisfacción del cliente 

y, en consecuencia, su fidelización. Aunque el negocio ha logrado 

mantenerse en el mercado, la creciente competencia y las fluctuaciones en 

la demanda exigen un enfoque más centrado en el cliente, donde se 

prioricen las relaciones a largo plazo sobre las ventas inmediatas. Sin 

embargo, actualmente no se dispone de estudios empíricos que aborden 

esta problemática en el contexto local de Iquitos, lo que hace necesario 

llevar a cabo una investigación exhaustiva que permita identificar las 

estrategias más efectivas para mejorar la satisfacción y fidelización del 

cliente en este sector específico. 

Esta tesis se propone, por lo tanto, investigar la relación entre el 

marketing relacional y la satisfacción del cliente en una plastiquería de 

Iquitos, con el objetivo de proporcionar recomendaciones prácticas que 

puedan ser implementadas para mejorar la lealtad del cliente y, por ende, 

la sostenibilidad del negocio en el largo plazo.  
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2.2 Formulación del problema 

2.2.1 Problema general 
 ¿Cuál es el impacto del marketing relacional y la satisfacción del 

 cliente de Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024? 

2.2.2 Problema específico 
 

a. ¿Cuál es el nivel de la calidad del servicio de Xiomy 

Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024?  

b. ¿Cuál es el nivel de la comunicación en Xiomy Representaciones 

EIRL en Iquitos el año 2024?  

c. ¿Cómo es la relación de la confianza con la satisfacción del cliente 

en Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024? 
 
2.3 Objetivos 

2.3.1 Objetivo general 
 
Determinar el impacto del marketing relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024. 

 

2.3.2 Objetivos específicos 
 

a. Indicar el nivel de la calidad del servicio de Xiomy Representaciones 

EIRL en Iquitos el año 2024. 

b. Señalar el nivel de la comunicación en Xiomy Representaciones 

EIRL en Iquitos el año 2024.  

c. Determinar la relación de la confianza con la satisfacción del cliente 

en Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024. 
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2.4 Justificación 
 

La teoría del marketing relacional se basa en la creación y 

mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes, en lugar de 

centrarse únicamente en transacciones aisladas. Esta perspectiva es 

fundamental para comprender cómo las empresas pueden no solo atraer 

nuevos clientes, sino también retener a los existentes, lo que a largo plazo 

resulta en una mayor rentabilidad (Berry, 1983). En el caso de una 

plastiquería, un negocio que tradicionalmente podría depender de 

transacciones recurrentes de bajo valor, el marketing relacional cobra 

especial relevancia, ya que puede aumentar la frecuencia de compra y el 

valor de vida del cliente (Payne & Frow, 2005). 

 

El enfoque en la satisfacción del cliente como un mediador entre el 

marketing relacional y la lealtad del cliente está bien documentado en la 

literatura (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018). La satisfacción actúa como 

un indicador crucial de la calidad percibida por el cliente y, a su vez, influye 

en su decisión de repetir compras y recomendar el negocio a otros (Oliver, 

1999). En este sentido, la investigación busca contribuir al conocimiento 

existente al explorar cómo las prácticas de marketing relacional pueden 

mejorar la satisfacción del cliente en el contexto específico de una 

plastiquería en Iquitos. 

 

Desde un punto de vista metodológico, la investigación adoptará un 

enfoque correlacional, utilizando encuestas estructuradas para recolectar 

datos de los clientes de la plastiquería. Este enfoque es apropiado para 

identificar la relación entre las estrategias de marketing relacional y los 

niveles de satisfacción del cliente (Creswell, 2014). La elección de una 

metodología cuantitativa permite no solo medir estas variables de manera 

objetiva, sino también analizar la fuerza y dirección de su relación, lo que 

es esencial para formular recomendaciones basadas en evidencia. 
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Además, la investigación se beneficiará del uso de análisis 

estadísticos avanzados, como la regresión múltiple, para desentrañar los 

factores específicos que contribuyen a la satisfacción del cliente. Este 

enfoque permitirá a los investigadores no solo confirmar la existencia de 

una relación entre las variables estudiadas, sino también cuantificar el 

impacto de cada componente del marketing relacional en la satisfacción del 

cliente, lo cual es crucial para la toma de decisiones empresariales (Hair, 

Black, Babin, & Anderson, 2010). 

 

La relevancia práctica de este estudio radica en su potencial para 

proporcionar recomendaciones concretas que pueden ser implementadas 

por la plastiquería para mejorar la satisfacción del cliente y, en 

consecuencia, su lealtad. Dado que el mercado de productos plásticos es 

altamente competitivo y sensible a los precios, la diferenciación a través del 

marketing relacional puede ser una estrategia eficaz para aumentar la 

retención de clientes y mejorar la competitividad del negocio en el largo 

plazo (Reichheld & Sasser, 1990). 

 

Además, los resultados de la investigación podrían ser extrapolados 

a otros negocios similares en la región, proporcionando un marco de 

referencia para la implementación de estrategias de marketing relacional en 

el sector de productos plásticos en general. La posibilidad de aumentar la 

satisfacción y lealtad del cliente a través de estrategias bien definidas y 

basadas en evidencia empírica no solo mejorará la sostenibilidad del 

negocio, sino que también contribuirá al desarrollo económico local al 

fortalecer la competitividad de las empresas locales (Grönroos, 2007). 
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2.5 Hipótesis 

2.5.1 Hipótesis general 
 
H0:  No existe impacto del marketing relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024. 

 

H1: Existe impacto del marketing relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones EIRL en Iquitos el año 2024 

 
2.6 Variables 

 
 

a. Marketing Relacional 
 

b. Satisfacción del cliente 
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2.6.1 Operacionalización de la variable 
 
 

 
Tabla 1 

Operacionalización de variable 
 

 
Fuente: elaboración propia. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

 
3.1 Tipo y diseño de investigación 

 

El tipo de investigación es descriptivo-correlacional. Este tipo de 

investigación se enfoca en evaluar la relación entre dos o más variables sin 

manipularlas directamente. En este caso, la investigación busca determinar 

la relación entre las estrategias de marketing relacional (variable 

independiente) y la satisfacción del cliente (variable dependiente). 

Es adecuado cuando se quiere estudiar cómo una variable influye 

en otra, especialmente en un contexto comercial donde se analizan 

patrones de comportamiento del cliente en respuesta a ciertas estrategias 

de marketing. Esto permite identificar qué aspectos del marketing relacional 

tienen un mayor impacto en la satisfacción del cliente. 

El diseño de la investigación es no experimental de corte transversal. 

Este diseño implica que los datos se recopilan en un solo punto en el 

tiempo, sin manipular las variables. Se observa y se analiza la relación 

existente entre las variables de interés en un momento específico. 

El diseño no experimental es apropiado cuando el objetivo es 

analizar la relación entre variables tal como ocurren en su entorno natural, 

sin intervenir o alterar dichas variables.  

3.2 Población y muestra 
 
Población 

La población está conformada por los clientes de Xiomy 

Representaciones EIRL durante el año 2023.  

La población se define como el conjunto total de clientes que 

cumplen con el criterio de haber interactuado comercialmente con la 

empresa dentro del período especificado. Según Malhotra (2010), la 
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población en una investigación de mercado es "el grupo completo de 

personas, elementos o unidades de análisis al que se desea generalizar los 

resultados del estudio". 

Muestra 

Se seleccionó una muestra de 84 clientes, utilizando un muestreo no 

probabilístico por conveniencia. Este tipo de muestreo es adecuado cuando 

se trabaja con un número limitado de sujetos accesibles que pueden 

proporcionar información relevante para el estudio. 

El tamaño de la muestra se determinó en función de la capacidad de 

la empresa para recopilar datos y la necesidad de asegurar una 

representación adecuada de los clientes que han experimentado el 

marketing relacional de la empresa. Hernández, Fernández y Baptista 

(2014) indican que "el tamaño de muestra debe ser lo suficientemente 

grande como para proporcionar datos significativos sin ser 

innecesariamente costoso o difícil de manejar" 

3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recolección 
de datos 

1. Encuesta: 

La encuesta es una técnica que permite recopilar datos 

estructurados y cuantificables a partir de un grupo representativo de la 

población de estudio. De acuerdo con Malhotra (2010), "la encuesta es un 

método eficaz para obtener información directa de los sujetos sobre 

aspectos específicos". 

Aplicación: Se diseñó una encuesta estructurada que fue aplicado a 

84 clientes seleccionados de Xiomy Representaciones EIRL. La encuesta 

incluyó preguntas en escala de Likert para medir la satisfacción del cliente 

y su percepción sobre las estrategias de marketing relacional. 
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El cuestionario diseñado incluyó preguntas relacionadas con las 

variables del estudio, como la satisfacción del cliente y el marketing 

relacional. Incluye secciones específicas para medir la percepción del 

cliente sobre la calidad del servicio, la atención al cliente, y las estrategias 

de fidelización implementadas. 

Se empleó un instrumento en escala de Likert de cinco puntos 

(desde "muy insatisfecho" hasta "muy satisfecho").  

Procedimientos de Recolección de Datos 
 

La encuesta fue aplicada a clientes en el punto de venta de Xiomy 

Representaciones EIRL; donde se les explicó el motivo de la investigación 

y la confidencialidad de la respuesta. 

 

3.4 Procedimiento y análisis de datos 
 

Los datos recogidos a través de los cuestionarios se analizaron 

utilizando el software SPSS en su versión 29, donde se aplicó técnicas 

estadísticas descriptivas e inferenciales para determinar el impacto del 

marketing relacional en la satisfacción del cliente. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 
 

4.1 Información General 
 
La mayoría de los clientes encuestados tienen entre 36 y 45 años 

(41,7%), seguidos de aquellos entre 26 y 35 años (31,0%), mientras que 

el 27,4% supera los 46 años. Esto evidencia que la clientela de Xiomy 

Representaciones EIRL está compuesta principalmente por adultos en 

etapa laboral activa, lo que puede influir en la frecuencia de compra y en 

las expectativas de atención. 

 
 
Tabla 02 
Edad de los encuestados 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 26 a 35 años 26 31.0 31.0 31.0 
36 a 45 años 35 41.7 41.7 72.6 
Más de 46 años 23 27.4 27.4 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
Predomina el género femenino (63,1%) frente al masculino (36,9%). 

Este hallazgo indica que las mujeres son las principales consumidoras 

de los productos de la empresa, lo cual podría orientar las estrategias de 

marketing relacional hacia una comunicación y un servicio más enfocado 

en este segmento. 

 
Tabla 03 
Género de los encuestados 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 Hombre 31 36.9 36.9 36.9 
Mujer 53 63.1 63.1 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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La mayoría de clientes realiza compras quincenalmente 

(42,9%) o semanalmente (39,3%), mientras que un 17,9% compra 

mensualmente. Esto refleja una alta recurrencia de compra, lo que sugiere 

que la empresa tiene un flujo constante de clientes habituales que podrían 

ser fidelizados con estrategias personalizadas. 

 
Tabla 04 
Frecuencia de compra 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 Semanal 33 39.3 39.3 39.3 
Quincenal 36 42.9 42.9 82.1 
Mensual 15 17.9 17.9 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



26  

4.2 Análisis Descriptivo 
 
Variable Marketing Relacional 
 
El 72,6% de los clientes la califica como regular, mientras que un 27,4% 

la considera baja. No se registra valoración alta. Esto muestra 

una percepción poco favorable de la calidad del servicio, lo cual 

representa un área crítica de mejora para la empresa. 

 
 
Tabla 05 
Dimensión Calidad del Servicio 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 23 27.4 27.4 27.4 
REGULAR 61 72.6 72.6 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
La comunicación es percibida como regular por el 35,7% y alta por el 

33,3%, aunque aún un 31,0% la considera baja. La empresa mantiene 

un nivel intermedio en sus estrategias comunicacionales, pero necesita 

fortalecer la claridad y la frecuencia de los mensajes para mejorar la 

relación con el cliente. 

 
Tabla 06 
Dimensión Comunicación 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 26 31.0 31.0 31.0 
REGULA
R 

30 35.7 35.7 66.7 

ALTO 28 33.3 33.3 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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Predomina la percepción alta (53,6%), mientras que un 20,2% la 

considera media. Esto refleja una mayoría considera que XIOMY 

Representaciones, tiene aceptación y sostiene que el trato con su 

público es cercano. 

 

 
Tabla 07 
Dimensión Personalización 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido ALTO 45 53.6 53.6 53.6 
REGULAR 17 20.2 20.2 73.8 
BAJO 22 26.2 26.2 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 

 
 
 
Un 60,7% de clientes manifiesta alta confianza, frente a un 39,3% que la 

considera baja. Este resultado es positivo, ya que indica que la mayoría 

confía en la empresa, aunque aún hay un segmento importante que 

percibe debilidades. 

 
 
Tabla 08 
Dimensión Confianza 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 33 39.3 39.3 39.3 
ALTO 51 60.7 60.7 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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El 82,1% la percibe como regular, lo que demuestra una existe algunos 

clientes que muestran algunos contratiempos sobre todo en la entrega 

de mercadería, motivo por el que no están del todo satisfechos. Existe 

un 10,7% opina que las quejas son bajas y que XIOMI se esfuerza por 

cumplir con las expectativas de sus clientes. 

 

Tabla 09 
Dimensión Gestión de Quejas 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 REGULAR 69 82.1 82.1 82.1 
ALTO 6 7.1 7.1 89.3 
BAJO 9 10.7 10.7 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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Variable Satisfacción del Cliente 
 
El 78,6% la percibe regular y un 13,1% baja, mientras que apenas 

un 8,3% la califica como alta. Esto muestra que la atención inicial al 

cliente no supera las expectativas, quedando en un nivel medio. 

 
Tabla 10 
Dimensión Recepción del Servicio 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 11 13.1 13.1 13.1 
REGULAR 66 78.6 78.6 91.7 
ALTO 7 8.3 8.3 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
Un 60,7% considera la calidad regular y un 39,3% baja. No se registran 

percepciones altas. Esto confirma que la calidad del servicio es un punto 

débil que impacta directamente en la satisfacción. 

 

 
Tabla 11 
Dimensión Calidad Percibida 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 33 39.3 39.3 39.3 
REGULAR 51 60.7 60.7 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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Un 86,9% de clientes señala que sus expectativas fueron superadas 

(alto), frente a un 13,1% que las percibió bajas. Este es uno de los pocos 

aspectos positivos: a pesar de deficiencias en calidad, la experiencia de 

compra logra superar lo esperado por la mayoría. 

	
 
Tabla 12 
Dimensión Comparación con Expectativas 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 11 13.1 13.1 13.1 
ALTO 73 86.9 86.9 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
 
La mayoría (65,5%) muestra alta disposición a volver a comprar, frente 

a un 34,5% que no lo haría. Esto refleja una oportunidad para consolidar 

la fidelización, aunque requiere mejorar los puntos críticos detectados. 

 
Tabla 13 
Dimensión Intención de Recompra 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 29 34.5 34.5 34.5 
ALTO 55 65.5 65.5 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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CONSOLIDADO DE VARIABLES 
 

El 48,8% de los clientes percibe el marketing relacional en un nivel regular. 

Un 32,1% lo considera alto, lo que evidencia que existe un grupo relevante 

de clientes que reconoce esfuerzos positivos en la relación empresa–

cliente. Sin embargo, un 19,0% lo califica como bajo, lo cual no es un 

detalle menor y revela debilidades persistentes. 

Tabla 14 
Variable Marketing Relacional 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido ALTO 27 32.1 32.1 32.1 
REGULAR 41 48.8 48.8 81.0 
BAJO 16 19.0 19.0 100.0 
Total 84 100.0 100.0  

 
 
El 54,8% percibe la satisfacción como regular, un 38,1% baja y apenas 

un 7,1% alta. La satisfacción general es insuficiente, lo que exige 

mejoras urgentes en la calidad del servicio y gestión de clientes. 

 
Tabla 15 
Variable Satisfacción del Servicio 
 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 BAJO 32 38.1 38.1 38.1 
REGULAR 46 54.8 54.8 92.9 
ALTO 6 7.1 7.1 100.0 
Total 84 100.0 100.0  
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4.3 Análisis Inferencial 
 
Los resultados de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk arrojan significancia 

menor a 0.05 en ambas variables, lo que indica que los datos no siguen 

una distribución normal. Esto justifica el uso de pruebas no paramétricas 

en el análisis inferencial. En esta investigación tomamos como referencia 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por tratarse de una prueba de más de 

50 encuestados. 

 

Tabla 16 
Prueba de Normalidad 
 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKE .290 84 <.001 .762 84 <.001 
SATIS .316 84 <.001 .751 84 <.001 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
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La Tabla 17 presenta el análisis de correlación entre marketing 

relacional y satisfacción del cliente, utilizando el coeficiente Rho de 

Spearman, adecuado dado que los datos no siguen una distribución normal. 

Los resultados muestran que: 

• El coeficiente de correlación es ρ = 0,310. 

• La significancia estadística es p = 0,004, menor a 0,01. 

Existe una relación positiva entre el marketing relacional y la satisfacción 

del cliente: cuando mejora uno, el otro tiende a mejorar también. La relación 

es estadísticamente significativa, es decir, no es producto del azar. No 

obstante, la fuerza de la relación es baja, lo que indica que el marketing 

relacional influye, pero no determina de manera contundente la satisfacción 

del cliente. 

 

Tabla 17 
Análisis Correlacional 
 
 MARKE3 SATIS 
Rho de 
Spearman 

MARKE
3 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .310** 

Sig. (bilateral) . .004 
N 84 84 

SATIS Coeficiente de 
correlación 

.310** 1.000 

Sig. (bilateral) .004 . 
N 84 84 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Estos resultados indican la existencia de una correlación positiva, alta y 

estadísticamente significativa entre la confianza y la satisfacción del cliente. 

En términos prácticos, a mayor nivel de confianza del cliente en la empresa, 

mayor es su nivel de satisfacción. 

A diferencia del marketing relacional evaluado de manera global (que 

mostró una relación débil con la satisfacción), la confianza emerge como 

un factor decisivo y determinante en la percepción del cliente. Esto 

demuestra que, aunque la empresa presenta deficiencias en otras 

dimensiones como la calidad del servicio o la gestión de quejas, la 

confianza construida a lo largo del tiempo compensa parcialmente estas 

debilidades, influyendo de forma contundente en la satisfacción general. 

 
 
Tabla 18 
Correlación de confianza con satisfacción 
 
 
 CONFI SATIS 
Rho de 
Spearman 

CONFI Coeficiente de 
correlación 

1.000 .666** 

Sig. (bilateral) . <.001 
N 84 84 

SATIS Coeficiente de 
correlación 

.666** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 
N 84 84 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

5.1 Discusión 
 

 En primer lugar, Gómez (2019) identificó una relación positiva 

significativa entre marketing relacional y satisfacción del cliente en el sector 

bancario en Chile, destacando la comunicación personalizada y la atención 

al cliente como factores clave. De manera similar, Hernández (2020) en 

México y Martínez (2021) en Argentina confirmaron relaciones de 

correlación positiva entre ambas variables, aunque con diferentes 

magnitudes. Lo que corrobora lo encontrado en el presente estudio de  

Xiomy Representaciones EIRL aunque la relación hallada es débil (.310) . 

Se evidencia que las prácticas actuales de marketing relacional en la 

empresa no logran generar un impacto estadísticamente relevante en la 

satisfacción de los clientes, sin embargo, irán mejorando a medida que el 

marketing relacional vaya consolidandose. 

 Guerra y Yupanqui (2022), demostraron una fuerte correlación 

positiva (r = 0,918) entre marketing relacional y fidelización de clientes en 

empresas ferreteras de Ayacucho. A pesar de la discrepancia con los 

negocios ferreteros, la plastiquería analizada tiene fuerte percepción 

respecto a la personalización y gestión de quejas, dos dimensiones donde 

los resultados de este estudio mostraron notorias fortalezas (53,3% de 

percepción alta en personalización y 89,1% alto en gestión de quejas). 

 En concordancia con Gil (2021), quien destacó que el marketing 

relacional incide significativamente en la felicidad de los clientes del BCP 

en Lima, los resultados en Xiomy Representaciones muestran que, aunque 

existe cierta disposición a la recompra (65,5% alta intención), esta no está 

sostenida en una percepción elevada de calidad ni en un servicio 

diferenciado, lo que limita la consolidación de la satisfacción en un nivel alto 

(solo 7,1%). 
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 Asimismo, los aportes de Gómez (2022) sobre la importancia de la 

calidad de servicio y la confianza en las agencias bancarias se reflejan 

parcialmente en este estudio. Si bien la confianza fue una dimensión con 

resultados relativamente favorables (60,7% alta), la calidad percibida fue 

catalogada en niveles bajos o regulares por el 100% de los clientes. Esta 

brecha revela que la confianza en la marca existe, pero no necesariamente 

por la percepción de excelencia en el servicio, sino por factores vinculados 

a la trayectoria y al cumplimiento básico de las expectativas. 

 En general, los resultados confirman la pertinencia de lo señalado 

por autores como Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), quienes sostienen que 

la satisfacción es un mediador fundamental entre el marketing relacional y 

la lealtad del cliente. Sin embargo, en este contexto específico, la debilidad 

en dimensiones clave como calidad del servicio, comunicación limita la 

capacidad del marketing relacional para convertirse en un verdadero 

impulsor de satisfacción. 
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5.2 Conclusiones 
 
Conclusión general 

  Se concluye que el marketing relacional influye de manera positiva y 

estadísticamente significativa en la satisfacción del cliente de Xiomy 

Representaciones EIRL en la ciudad de Iquitos, año 2024. No obstante, dicha 

influencia es débil, lo que evidencia que las estrategias actuales de 

marketing relacional aplicadas por la empresa no son lo suficientemente 

consistentes ni efectivas para generar altos niveles de satisfacción en los 

clientes.  

Conclusiones específicas 

 Respecto al objetivo específico de indicar el nivel de la calidad 
del servicio, se concluye que la calidad del servicio de Xiomy 

Representaciones EIRL es percibida mayoritariamente en un nivel regular, 
con una proporción significativa de clientes que la califica como baja. La 

ausencia de valoraciones altas evidencia que la empresa no logra superar 

las expectativas del cliente en cuanto a atención, eficiencia y consistencia 

del servicio, constituyéndose la calidad del servicio en una de las 

principales debilidades que afectan la satisfacción del cliente. 

 En relación con el objetivo específico de señalar el nivel de la 
comunicación, se concluye que la comunicación de la empresa presenta 

un nivel predominantemente regular, con percepciones divididas entre 

valoraciones altas y bajas. Este resultado indica que, si bien existen 

esfuerzos comunicacionales por parte de la empresa, estos no son 

sistemáticos ni suficientemente claros o frecuentes, lo que limita su 

efectividad para fortalecer la relación con el cliente y generar una 

experiencia de servicio más satisfactoria. 
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 Con respecto al objetivo específico de determinar la relación de la 

confianza con la satisfacción del cliente, se concluye que existe 

una relación positiva, alta y estadísticamente significativa entre ambas 

variables. Los resultados del análisis correlacional evidencian que la 

confianza es el factor con mayor influencia directa en la satisfacción del 

cliente, demostrando que, a mayor nivel de confianza en la empresa, mayor 

es el nivel de satisfacción percibido. Esto posiciona a la confianza como un 

eje estratégico fundamental para la fidelización y sostenibilidad de la 

relación empresa–cliente. 
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5.3 Recomendaciones 

a. Mejorar la calidad del servicio mediante capacitaciones al personal 

en atención al cliente y estandarización de procesos. 

b. Fortalecer la gestión de quejas, implementando un sistema ágil y 

transparente de recepción, seguimiento y solución de reclamos. 

c. Incrementar la personalización del servicio, adaptando ofertas y 

promociones a las necesidades específicas de los clientes. 

d. Optimizar la comunicación con los clientes, utilizando canales 

digitales y mensajes claros que refuercen la cercanía de la empresa. 

e. Consolidar la confianza y la intención de recompra a través de 

programas de fidelización que premien la recurrencia y la lealtad. 
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1. Matriz de consistencia 
 
 

 
 
 
 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable Dimensión Indicadores

Problemas Específicos Objetivos específicos

Gestión de quejas Eficiencia en resolver

Grado de satisfacción 
con el servico

Probabilidad de 
continuar como cliente

Percepción de la 
calidad

Diferencia entre 
expectativa y realidad

Percepción de calidad 
del producto

Frecuencia y claridad de 
la comunicación

Grado de 
personalización

Nivel de confianza en la 
empresa

¿Cuál es el impacto del marketing 
relacional y la satisfacción del cliente 
de Xiomy Representaciones EIRL en 

Iquitos el año 2024?

Determinar el impacto del marketing 
relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones 
EIRL en Iquitos el año 2024.

a.¿Cuál es el nivel de la calidad del 
servicio de Xiomy Representaciones 

EIRL en Iquitos el año 2024? 

b.¿Cuál es el nivel de la 
comunicación en Xiomy 

Representaciones EIRL en Iquitos el 
año 2024? 

c.¿Cómo es la relación de la 
confianza con la satisfacción del 

cliente en Xiomy Representaciones 
EIRL en Iquitos el año 2024?

a.Indicar el nivel de la calidad del 
servicio de Xiomy Representaciones 

EIRL en Iquitos el año 2024.

b.Señalar el nivel de la comunicación 
en Xiomy Representaciones EIRL en 

Iquitos el año 2024. 

c.Determinar la relación de la 
confianza con la satisfacción del 

cliente en Xiomy Representaciones 
EIRL en Iquitos el año 2024.

No existe impacto del marketing 
relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones 
EIRL en Iquitos el año 2024.

H1:Existe impacto del marketing 
relacional en la satisfacción del 

cliente de Xiomy Representaciones 
EIRL en Iquitos el año 2024

Calidad del servicio

Comunicación

Confianza

Personalización
Marketing Relacional

Satisfacción al cliente

Recepción del servicio

Calidad percibida

Comparación con expectativas

Intención de recompra
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2. Instrumento de recolección de datos 
 
 

ENCUESTA 
 

 
Evaluación del Marketing Relacional y la Satisfacción del Cliente en 

Xiomy Representaciones EIRL 
 

A continuación, se le presenta una serie de preguntas con diversas 

alternativas, se le pide que marque la respuesta con la veracidad 

correspondiente y lo solicitado: 

 

Parte 1: Información General 

1. Edad: 

o Menos de 20 años   

o 20-29 años 

o 30-39 años 

o 40-49 años 

o 50 años o más 

2. Género: 

o Masculino 

o Femenino 

o Otro/Prefiero no decir 

o  

3. Frecuencia de Compra en Xiomy Representaciones EIRL: 

o Semanal    

o Quincenal 

o Mensual 

o Cada dos meses 

o Anualmente 
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Parte 2: Evaluación del Marketing Relacional 
 
Dimensión: Calidad del Servicio 

1. ¿Cómo calificaría la calidad de los productos y servicios ofrecidos 
por Xiomy Representaciones EIRL? 

1  Muy mala   

2 Mala 

3 Regular 

4 Buena 

5 Muy buena 

 

2. ¿Cree que la calidad de los productos de Xiomy Representaciones 
EIRL cumple con sus expectativas? 

1 Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

 
Dimensión: Comunicación 

3. ¿Con qué frecuencia recibe información relevante de Xiomy 
Representaciones EIRL? 

1 Nunca      

2 Casi nunca 

3  A veces 

4  Casi siempre 

5  Siempre 
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4. ¿Considera que la comunicación que recibe de Xiomy 
Representaciones EIRL es clara? 

1  Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

 

Dimensión: Personalización 

5. ¿Siente que el servicio ofrecido por Xiomy Representaciones EIRL 
está personalizado de acuerdo a sus necesidades? 

1 Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

 

6. ¿Cree que la empresa toma en cuenta sus preferencias personales 
al ofrecerle productos o servicios? 

1  Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 
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Dimensión: Confianza 

7. ¿Qué tan confiable considera a Xiomy Representaciones EIRL 
como empresa? 

1  Nada confiable   

2  Poco confiable 

3  Regular 

4  Confiable 

5  Muy confiable 

 

8. ¿Confía en que Xiomy Representaciones EIRL manejará 
correctamente sus necesidades como cliente? 

1 Nada confiable   

2  Poco confiable 

3  Regular 

4  Confiable 

5  Muy confiable 

 
 
Dimensión: Gestión de Quejas 

9. Cuando presenta una queja, ¿se siente satisfecho con la manera 
en que Xiomy Representaciones EIRL la resuelve? 

1  Totalmente insatisfecho   

2 Insatisfecho 

3 Regular 

4 Satisfecho 

5  Muy Satisfecho 
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10. ¿Considera que Xiomy Representaciones EIRL resuelve sus quejas 
de manera oportuna? 

1  Totalmente en desacuerdo    

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

 
 
Parte 3: Satisfacción del Cliente 
 
Dimensión: Recepción del Servicio 

11. ¿Está satisfecho con el servicio que recibe en Xiomy 
Representaciones EIRL? 

1 Totalmente insatisfecho   

2 Insatisfecho 

3 Regular 

4 Satisfecho 

5  Muy Satisfecho 

 

12. ¿Considera que el servicio proporcionado por Xiomy 
Representaciones EIRL cumple con sus expectativas? 

1  Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 
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Dimensión: Calidad Percibida 

13. ¿Qué tan alta considera la calidad general de los productos y 
servicios de Xiomy Representaciones EIRL? 

1  Mala calidad     

2  Poca calidad 

3  Regular 

4  Buena calidad 

5  Muy buena calidad 

 

14. ¿Considera que la calidad de los productos y servicios de Xiomy 
Representaciones EIRL es consistente a lo largo del tiempo? 

1  Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

 
Dimensión: Comparación con Expectativas 

15. ¿Qué tan alineada está su experiencia en Xiomy Representaciones 
EIRL con sus expectativas iniciales? 

1  Nada alineada    

2 Poco alineada 

3  Regular 

4 Alineada 

5 Muy alineada 
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16. ¿En qué medida Xiomy Representaciones EIRL ha superado o no 
sus expectativas? 

1 Ninguna expectativa   

2 Poca expectativa 

3  Regular 

4  Buena expectativa 

5  Mucha espectativa 

 

Dimensión: Intención de Recompra 

17. ¿Qué tan probable es que vuelva a realizar compras en Xiomy 
Representaciones EIRL en el futuro? 

1  Nada probable   

2  Poco probable 

3  Regular 

4 Probable 

5  Muy probable 

 

18. ¿Recomendaría Xiomy Representaciones EIRL a otros? 

1  Totalmente en desacuerdo   

2  En desacuerdo 

3  A veces 

4  De acuerdo 

5  Totalmente de acuerdo 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  


