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Resumen

En un entorno altamente competitivo, las empresas de telecomunicaciones enfrentan desafios
significativos para retener a los clientes jovenes entre 18 y 30 afos. Esta investigacion tuvo
como objetivo determinar el impacto del marketing relacional en la retencidon de clientes de
un operador telefonico en Chiclayo durante el 2024. Se emple6 un enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental, de alcance correlacional y causal. La muestra incluy6 a 377 clientes
con planes postpago, a quienes se les aplicaron cuestionarios validados para medir las
dimensiones del marketing relacional (confianza, compromiso, comunicaciéon y manejo de
conflictos) y la retencion (confianza, satisfaccion, comunicaciébn y compromiso). Los
resultados, analizados mediante SPSS, revelaron una relacion positiva moderada (Rho=0.488)
y significativa (p<0.0001) entre el marketing relacional y la retencion. Ademas, el analisis de
regresion logistica indico que un aumento en el marketing relacional incrementa en 6.77 veces
la probabilidad de retencién. Aunque la mayoria de los encuestados perciben niveles medios
tanto de marketing relacional (41.9%) como de retencion (39%), se evidencian oportunidades
de mejora en comunicacion y manejo de conflictos. Se concluye que fortalecer las estrategias
relacionales puede contribuir significativamente a reducir la rotacion de clientes jovenes en el
sector telecomunicaciones.

Palabras clave: Marketing relacional, retencion, operador telefonico, clientes, confianza.

Caodigo JEL: M31



Abstract

In a highly competitive environment, telecommunications companies face significant
challenges in retaining young customers between the ages of 18 and 30. This research aimed
to determine the impact of relationship marketing on customer retention for a telephone
operator in Chiclayo during 2024. A quantitative approach was used, with a
non-experimental, correlational and causal design. The sample included 377 customers with
postpaid plans, who were administered validated questionnaires to measure the dimensions of
relationship marketing (trust, commitment, communication and conflict management) and
retention (trust, satisfaction, communication and commitment). The results, analysed using
SPSS, revealed a moderate (Rho=0.488) and significant (p<<0.0001) positive relationship
between relationship marketing and retention. Furthermore, logistic regression analysis
indicated that an increase in relationship marketing increases the likelihood of retention by
6.77 times. Although the majority of respondents perceive average levels of both relationship
marketing (41.9%) and retention (39%), opportunities for improvement in communication and
conflict management are evident. It is concluded that strengthening relational strategies can
contribute significantly to reducing churn among young customers in the telecommunications
sector.

Keywords: Relationship marketing, retention, telephone operator, customers, trust.

StylesJEL code: M31



Introduccion

En un mercado globalizado y competitivo, el sector de las telecomunicaciones
enfrenta grandes desafios en la retencion de clientes, donde el Marketing Relacional (RM) se
vuelve clave; asi, Fhon (2022) menciona que consiste en identificar y establecer, mantener y
mejorar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con fines de lucro, de modo
que se cumplan los objetivos de todas las partes involucradas. No obstante, Nyongesa et al.
(2020) sefialan que el mayor desafio del RM es retener a clientes existentes, ya que en un
mercado saturado y competitivo, los clientes pueden cambiar de proveedor facilmente. Esta
tendencia global también es evidente en Peru, donde las empresas de telecomunicaciones
compiten ferozmente por mantener su cuota de mercado ante la demanda de servicios
personalizados, econémicos y de alta calidad.

Lo anterior hace referencia a que, existe una intensa competencia entre los operadores
telefonicos, siendo la causa principal la lucha por captar y retener clientes (Gao, 2023), a esto
se suma las atractivas ofertas y promociones de otros operadores pueden incitar a los clientes
a cambiar de proveedor en busca de mejores precios o beneficios adicionales. Esto genera
altas tasas de rotacion, lo que significa que con frecuencia estos cambian de compaiiia de
servicios telefonicos. Como resultado, las empresas sufren una pérdida de ingresos, ya que la
constante rotacion obliga a invertir mas en adquirir nuevos clientes en lugar de retener a los
existentes. Esta falta de lealtad dificulta el desarrollo de vinculos duraderos, lo que también
complica la implementacion de estrategias efectivas de marketing relacional.

Diversos estudios han explorado el impacto positivo de la retencioén de clientes, que
para Artha et al. (2022) lo definen como el conjunto de actividades y estrategias disefnadas
para reducir la tasa de abandono, aumentando su lealtad y satisfaccion. En el ambito de las
telecomunicaciones, investigaciones como la de Tseng et al. (2020) han demostrado que la
implementacion de estrategias de RM, como programas de fidelizacion, comunicacion
personalizada y atencidén al cliente proactiva, puede resultar en una mayor satisfaccion y
lealtad del cliente, particularmente en mercados con alta competencia. En Pert, estudios como
el de Mendoza (2021) han explorado estrategias destacando la necesidad de adaptarlas a los
comportamientos y expectativas de los consumidores locales.

Esta situacion afecta a una amplia poblacion que utiliza servicios de telefonia movil,
especialmente a los clientes de 18 a 30 afos, porque tienden a cambiar de marca con mayor
facilidad debido a la exposicion a nuevos productos y servicios, asi como a preocupaciones
sociales y economicas (Ekankumo, 2023). En términos temporales, el problema es persistente
debido a la competencia continua en el mercado. La actividad econdmica se ve influenciada
por la necesidad de las empresas de retener clientes existentes para mantener su rentabilidad,
dado el costo elevado de captar nuevos clientes en comparacion con retener los existentes, lo
que subraya la importancia de un enfoque mas localizado, como el que se propone en esta
investigacion para la ciudad de Chiclayo.

Pocas investigaciones analizaron el impacto de las estrategias de gestion de
relaciones en la retencion de los clientes, especificamente en el contexto de la preferencia por
una marca de telefonia movil. Rosario & Casaca (2023) mencionaron que las investigaciones
no abordan completamente coémo las interacciones directas y personalizadas con los clientes,
afectan la retencion de clientes. La rotacion de clientes en el mercado de las
telecomunicaciones, utiliza modelos predictivos con algoritmicos para identificar quiénes
tienen mas probabilidades de migrar; dejando de lado el comportamiento real de cambio y



caracteristicas como la edad, género, satisfaccion, costos, barreras de cambio y la calidad del
servicio, determinantes importantes destacados en la literatura (Ribeiro et al., 2022).

Aunque las investigaciones existentes han proporcionado valiosos conocimientos
sobre la frecuente rotacion de clientes en los operadores telefonicos, asi como la relacion entre
el RM y la lealtad del cliente, es esencial reconocer que aun hay terrenos inexplorados e
interrogantes sin respuesta. Segun, Das et al. (2022) muchas investigaciones se centran en la
adquisicion de clientes, lo cual genera mayor gasto econémico para las empresas, pero la
retencion a largo plazo es a menudo subestimada. Ademas, aunque hay muchos estudios sobre
marketing relacional, pocos se centran en la industria de telecomunicaciones, lo que limita a
la obtencion de resultados en un contexto especifico (Ndudi et al., 2021).

De este modo, reside una comprension profunda y detallada de los mecanismos que
conectan las estrategias de RM con la construccion y mantenimiento de la lealtad del cliente a
largo plazo. Zamarrefio (2020) menciona que aunque la literatura existente ofrece insights
valiosos, todavia no se ha alcanzado un consenso claro sobre como las empresas pueden
optimizar sus practicas de RM para obtener resultados consistentes y sostenibles en la
retencion. Esta falta de consenso se debe en parte a la naturaleza dinamica y competitiva del
mercado de operadores telefonicos, donde las preferencias y expectativas de los clientes
evolucionan rapidamente.

En el caso del Peru, esta situacion también se hace evidente. De acuerdo con el
Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (2024), las principales
empresas del sector han venido implementando estrategias como programas de fidelizacion,
servicios personalizados y mejoras en la atencion a través de canales digitales. Gracias a estas
acciones, han logrado destacar en un mercado donde la competencia es muy fuerte. A través
del andlisis de datos, estas compaiias disefian promociones y ofertas que responden a las
preferencias de los usuarios mds jovenes, un publico que valora especialmente la
personalizacion, la calidad en el servicio y las experiencias que ofrecen las marcas. Este
segmento, que permanece conectado casi todo el tiempo mediante sus dispositivos moviles,
no solo busca planes econdémicos, sino también beneficios extra como redes sociales
ilimitadas, acceso a eventos especiales y promociones con valor agregado.

La situacion en Chiclayo refleja una tendencia que no esta aislada. Segun el indice de
abandono, conocido como "churn" en el sector de telecomunicaciones, el operador telefonico
en estudio ha enfrentado un desafio significativo en la retencion de clientes en su segmento
postpago. A comienzos de este afio (enero), la tasa de abandono de lineas en la compania en
Chiclayo fue del 4.8%. Aunque esta cifra se mantuvo relativamente estable en los meses
siguientes, fluctuando en un rango de +/-1%, los datos mas recientes, correspondientes al
cierre de agosto, indican un aumento a 5.1%. Esto indica que el operador telefonico estd
experimentando mayores dificultades para retener a sus clientes, lo cual podria estar
relacionado con una serie de factores competitivos o de satisfaccion del cliente que requieren
atencion urgente para evitar una mayor erosidon de su base de usuarios (Diaz, O.,
comunicacion personal, 14 de septiembre de 2024).

Asimismo, sostuvo que las personas que presentan mds cambios de linea son
principalmente los usuarios jovenes, cuyas edades oscilan entre los 18 y 30 afios. Este grupo
etario se caracteriza por una menor lealtad hacia las marcas y una mayor sensibilidad a
factores como promociones, precios competitivos y beneficios adicionales. Su
comportamiento de consumo estd influenciado por una alta exposicion a nuevas tecnologias,
servicios digitales y redes sociales, lo que los vuelve més propensos a comparar y cambiar de



operador con frecuencia. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Ekankumo en 2023,
quien destaca que los jovenes, debido a sus expectativas cambiantes, preocupaciones
economicas y la constante busqueda de valor agregado, son mas susceptibles al cambio de
proveedor en el mercado de telecomunicaciones. Por tanto, este grupo representa un segmento
estratégico que requiere enfoques diferenciados en la gestion de relaciones con el cliente, lo
que resalta la pertinencia y urgencia de disefiar estrategias de retencion mas efectivas y
personalizadas dirigidas a este publico.

En este contexto, el problema que esta investigacion busca abordar es: ;El marketing
relacional es capaz de explicar la retencion de clientes entre 18 y 30 afios de un operador
telefonico, Chiclayo, 2024? La respuesta a esta pregunta no solo contribuira a llenar la brecha
de conocimiento existente, sino que también proporcionara valiosas perspectivas para las
empresas que buscan optimizar sus esfuerzos de marketing relacional para fomentar la
retencion del cliente a largo plazo en un mercado saturado y en constante cambio.

Este proyecto de investigacion es relevante ya que se atendera el vacio de
conocimiento, debido a que no existe un consenso claro sobre como optimizar el marketing
relacional para fomentar la lealtad del cliente en un mercado saturado. Asimismo, tiene
utilidad practica para las empresas de telecomunicaciones ya que brinda informaciéon de coémo
mejorar sus técnicas de marketing para perfeccionar la rentabilidad y competitividad.
También sera de utilidad a los futuros investigadores que se interesen por indagar ambas
variables.

Asi pues, el objetivo general de esta investigacion se centra en determinar el impacto
del marketing relacional en la retencion de clientes jovenes de un operador telefonico. Los
objetivos secundarios son tres; identificar el nivel de marketing relacional desde la percepcion
de los clientes de 18 a 30 afios de un operador telefoénico; identificar el nivel de retencion de
clientes desde la percepcion de los clientes de 18 a 30 afos de un operador telefonico;
determinar la relacion entre las estrategias de marketing relacional implementadas por el
operador telefonico en la retencion de clientes.

Revision de literatura

Glory et al. (2021) realizaron un estudio con la finalidad de determinar los efectos de
la atencién al cliente, la comunicacion, la creacion de confianza y la calidad del servicio en la
retencion de clientes. El estudio se desarrolld a través de una investigacion cuantitativa,
utilizando un cuestionario estructurado como instrumento para recopilar datos de 198 clientes
de lineas telefonicas. Los resultados revelaron que la atencion al cliente, la comunicacion, la
creacion de confianza y la calidad del servicio tuvieron efectos positivos significativos en la
retencion de clientes de las empresas de telecomunicaciones. Recomendaron que las empresas
deben fortalecer su capacidad en servicio al cliente con profesionales capacitados, mejorando
la comunicacion con los usuarios.

Asimismo, Saglam (2021) examiné el papel del RM en la adquisicion y retencion de
clientes. Destaco que la confianza, el compromiso, la comunicacion y el manejo de conflictos
son cruciales debido a que representan mas del 70% para retener y adquirir clientes en los
planes que establece una empresa. Sugiere que las compafiias deben desarrollar planes
personalizados para mejorar la lealtad y satisfaccion. Ademas, muestra que una buena gestion
de relaciones puede aumentar significativamente las ganancias de una empresa.
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De esta manera, Sharma et al. (2023) examinaron como los factores del marketing
relacional (confianza, comunicacion, compromiso y manejo de conflictos) influyen en la
lealtad del cliente en la industria de telecomunicaciones. Los resultados arrojaron que la
confianza y compromiso fueron identificados como los principales factores que fortalecen la
lealtad del cliente. En seguida, la comunicacion contribuye significativamente a mantener
informados y satisfechos a los clientes. Y por ultimo, el manejo de conflictos aunque no es tan
significativo, puede mejorar la relacion con los clientes.

Por otro lado, Abarca et al. (2022) determinaron la relacion entre la fidelizacion y la
retencion de clientes en una empresa lider de telecomunicaciones en Pert. Demostrando que
se encontré una fuerte relacion de p>0.8 entre la fidelizacion y la retencion de clientes. Por lo
tanto, recomendaron que las empresas deben enfocarse en mejorar sus tecnologias de
informacion y comunicaciones, la experiencia del cliente y las recompensas ofrecidas para
una mejor retencion. Asimismo, mencionaron que la transmision de informacion, incentivos,
experiencia del cliente, satisfaccion y calidad son cruciales para la fidelizacion y retencion de
clientes.

En un estudio reciente, Antineskul et al. (2023) exploraron la influencia del marketing
relacional en la lealtad y retencion de clientes. Sus hallazgos mostraron que este tipo de
marketing impacta tanto directa como indirectamente en la fidelidad del cliente, actuando a
través del proceso de retencion. Ademas, se destacd que mantener a los clientes existentes es
fundamental no solo para fortalecer la lealtad, sino también para garantizar el éxito sostenible
de la empresa. A partir de estos resultados, los autores concluyen que, al enfocarse en
construir relaciones solidas y duraderas con sus clientes, las empresas no solo incrementan su
rentabilidad, sino que también crean una base firme para seguir creciendo. En este sentido,
aplicar de forma eficaz las estrategias del marketing relacional puede marcar una gran
diferencia, ya que cada cliente satisfecho representa una ventaja estratégica para cualquier
organizacion.

Borishade et al. (2022) investigaron el efecto del marketing relacional sobre la lealtad
del cliente en el sector de telecomunicaciones. Se demostré como resultado que las
dimensiones de confianza y compromiso con los clientes mejoran significativamente su
lealtad. La comunicacion efectiva ayuda a moderar el cambio de cliente y a generar lealtad
actitudinal y la gestion eficaz de conflictos influye positivamente en la lealtad del cliente.
Entre las recomendaciones se indica que las organizaciones deben implementar
estratégicamente el marketing relacional para construir y aumentar la lealtad de los clientes, lo
que tiene beneficios a largo plazo para la organizacion.

Por otro lado, Ekankumo (2023) realiz6 una investigacion cuyo objetivo fue
determinar el indice de rotacion de marca que experimentan los clientes en las empresas. La
muestra estuvo conformada por 180 personas leales a una marca entre las edades de 18 a 30
aflos. Los resultados evidenciaron que son una poblacion propensa a cambiar de marca debido
a cambios en el estilo de vida, exposicidon a nuevos productos y servicios, y preocupaciones
sociales y econdmicas. Su estudio determind que, no existe una conexion relevante entre
lealtad y marca, aunque los clientes pueden mostrar lealtad a una marca en condiciones
estables, su fidelidad se ve considerablemente afectada por variables externas.

En su estudio, Ndubisi y Madu (2023) demostraron que cuatro dimensiones del
marketing relacional (atencion al cliente, comunicacion bidireccional, construccion de
confianza y gestion de conflictos) tienen un impacto significativo en la retencion de clientes
en empresas de telecomunicaciones, llegando a mejorarla hasta en un 25 %. Estos resultados
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sugieren que, para el segmento de 18-30 afios, es especialmente eficaz implementar tacticas
como notificaciones personalizadas, programas de recompensas digitales y soporte
omnicanal, dado que los jovenes valoran la inmediatez y la personalizacion en sus
interacciones con el operador.

Gazi et al. (2024) propusieron un modelo conceptual que combina la gestion de
relaciones con el cliente, la gestion del conocimiento y el compromiso organizacional dentro
del sector de telecomunicaciones, demostrando como estos elementos influyen en la lealtad y
rentabilidad del cliente. Los autores destacan que tanto el conocimiento acumulado dentro de
la organizacion como el compromiso del equipo de trabajo juegan un papel importante en el
desempefio del CRM, ya que ayudan a mejorar la satisfaccion del cliente y, con ello, su lealtad
y el retorno econdmico. Este efecto se da de forma directa, pero también se ve reforzado
cuando la experiencia del cliente es positiva. Asimismo, la percepcion de la marca fortalece la
conexion entre una buena estrategia de RM vy la fidelizacion. Estos resultados muestran que
una gestion relacional bien estructurada es clave para retener a los clientes, quienes valoran
tanto la personalizacion del servicio, la coherencia con los valores y la imagen de la marca.

La investigacion de Artha et al. (2022) destaca que el marketing relacional,
especialmente en sectores como las telecomunicaciones, es un factor clave para aumentar la
lealtad y reducir la rotacion de clientes. Este estudio de enfoque correlacional, basado en
modelos cuantitativos, encontrd que la implementacion de estrategias de fidelizacion y la
comunicacion personalizada tienen una relacion positiva de 0.84 con la satisfaccion y lealtad
del cliente, lo cual es vital en mercados con alta competencia.

Un estudio aplicado en el contexto peruano, realizado por Mendoza (2021), explor6
como el marketing relacional impacta en la retencion de clientes. Se encontr6 que los
programas de lealtad y el soporte al cliente personalizado aumentan significativamente la
satisfaccion en un 40% y permanencia (retencion) en 54% de los usuarios en empresas de
telecomunicaciones.

La satisfaccion ha sido ampliamente estudiada como un factor crucial para la retencion
de clientes. Mendoza (2021) y Tseng et al. (2020) sostienen que una experiencia de servicio
consistente y de alta calidad contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente, lo
cual, a su vez, reduce (-15%) la intencién de cambio o abandono (churn). En el sector de las
telecomunicaciones, la satisfaccion del cliente es un elemento indispensable para retener
clientes a largo plazo.

Al igual que en el marketing relacional, la comunicacion tiene un rol fundamental en
la retencion de clientes. Glory (2021) concluyen que una comunicacidon efectiva y
personalizada contribuye a la retencidon, ya que mejora la percepcion de valor y aumenta la
satisfaccion del cliente. En el sector de telecomunicaciones, donde los clientes valoran una
atencion rapida y personalizada, la comunicacion constante es clave para reducir la rotacion
de clientes

Estas variables han sido un punto de estudio esencial al considerar su impacto directo
en la preferencia de marca, un elemento esencial para lograr el éxito a largo plazo de las
empresas. La relacion entre RM y retencion ha sido objeto de atencidn por parte de diferentes
académicos, cuyas investigaciones han proporcionado insights valiosos para comprender la
dindmica subyacente en esta interaccion. Investigaciones como la de Manesh (2020) sugiere
que establecer interacciones continuas y positivas fortalecen los lazos entre la marca y el
consumidor.
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Marketing relacional

El marketing relacional yace la premisa de que es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada
una de las partes fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion (Alet,
2007). Ademas, Dey (2020) apoya este concepto afirmando que se trata de un conjunto de
estrategias creadas e implementadas con el objetivo de fomentar una relacion favorable con
los usuarios, enfocandose en mejorar los resultados financieros. Este tipo de marketing busca
fidelizar a los existentes mediante la creacion de experiencias personalizadas y una
comunicacion constante y efectiva, haciendo que las compafias pueden mejorar la lealtad,
aumentar la retencion y potenciar e incentivar el crecimiento y la rentabilidad del negocio.

La Teoria del Marketing Relacional (TRM), establecida por Berry en 1983 sostiene
que la relacién con el cliente es un activo para la empresa ya que le permite ampliar su cartera
de consumidores y mejorar su rentabilidad. Kotler (1997) sefialdé que las TRM prevén como
una empresa puede obtener beneficios creando y manteniendo relaciones estables en el tiempo
con sus clientes actuales en lugar de centrarse en atraer nuevos clientes. Otros estudiosos
como Walsh et al. (2004) opinaron que las empresas comerciales como las del sector de las
telecomunicaciones dependen de la RM como una estrategia de marketing indispensable para
desarrollar relaciones rentables a largo plazo con sus clientes que ofrezcan beneficios para los
clientes y la empresa. La teoria asume ademds que las empresas que ejecutan sus actividades
con el enfoque de RM en mente estan en condiciones de obtener la ventaja de retener, atraer e
interrelacionarse con sus clientes mas lucrativos (Walsh et al., 2004).

Confianza. Es preciso recalcar que segiin Borishade et al. (2022) esta dimension entre
los académicos, ha generado tres perspectivas diferentes: un grupo sostiene que la confianza
influye de manera positiva y significativa en la lealtad del cliente (Chen et al., 2022; Rivaldo
et al., 2022); otro grupo afirma que la confianza tiene un efecto negativo, aunque
insignificante, en la lealtad del cliente (Juwaini et al., 2022; Yani & Safitri, 2022); y un tercer
grupo opina que la confianza tiene un impacto positivo, pero no significativo, en la lealtad del
cliente (Mahmoud et al., 2022; Salam & Susanto, 2022).

Compromiso. De manera similar, los hallazgos sobre la dimension del compromiso
son variados. Investigadores como Borishade et al. (2022) indican que el compromiso tiene
un efecto positivo y significativo en la lealtad del cliente. Xu (2021) sugiere que el
compromiso cognitivo influye positivamente y de manera significativa tanto en la lealtad
actitudinal como en la conductual, mientras que el compromiso afectivo solo tiene un impacto
positivo y significativo en la lealtad actitudinal.

Comunicacion. Es esencial mantener a los clientes informados para resolver
problemas de manera efectiva. Una comunicacidon abierta y frecuente ayuda a crear una
conexion emocional y a entender mejor las carencias y perspectivas de los consumidores.
Ademas, Borishade et al. (2022) mencionan que las estrategias de comunicacidén continua
empleadas bajo los modelos de marketing relacional permiten un compromiso constante con
el cliente e interacciones que mejoran la comprension de la organizacion sobre su base de
consumidores.

Manejo de conflictos. Borishade et al. (2022) manifiestan que la capacidad de una
empresa para gestionar conflictos de manera efectiva tiene un impacto positivo en la lealtad
actitudinal de los clientes. Esto significa que cuando una empresa maneja bien los conflictos,
los clientes tienden a desarrollar una actitud més leal y positiva hacia la empresa. Esto
incluye, abordar los problemas de los clientes de manera oportuna y equitativa; mantener una
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comunicacion clara y transparente durante el proceso de resolucion; mostrar empatia hacia las
preocupaciones del cliente y trabajar para encontrar soluciones satisfactorias.

Retencion de clientes

De acuerdo con lo planteado por Glory et al. (2021), la retencion de clientes se erige
en las tacticas empleadas por una empresa o marca con el objetivo de retener a sus clientes
actuales por un periodo prolongado. Sin embargo, Banik et al. (2020) sefialan que retener
clientes existentes es un desafio significativo debido a la competencia y la disponibilidad de
alternativas. Y por otra parte, Borishade (2022) subraya que el costo de adquisicion es mayor
que el de retencion, lo que impulsa a las empresas a priorizar la retencion de clientes.

La Teoria del Costo de Cambio (Switching Cost Theory) plantea que los costos
asociados con cambiar de proveedor o marca juegan un papel fundamental en la decision de
los consumidores de mantener o abandonar una relacién comercial con una empresa. Estos
costos de cambio pueden ser de diversas naturalezas, tales como financieros, de tiempo,
psicoldgicos o emocionales, y estdn directamente relacionados con el nivel de retencion de
clientes (Kim, Park & Jeong, 2004; Burnham, Frels & Mahajan, 2003). Esta teoria indica que
cuando los costos de cambio son altos, los consumidores perciben mayores barreras para
elegir una nueva empresa o marca, lo cual aumenta la probabilidad de que permanezcan leales
a su proveedor actual. Asi, el valor que los clientes asignan a permanecer con una empresa
esta influenciado por los inconvenientes y recursos necesarios para realizar una transicion a
otro competidor.

Por lo tanto, destaca la importancia de gestionar e incrementar estratégicamente estos
costos de cambio como parte de una estrategia de retencion. Las empresas que logran elevar
estos costos para los clientes, sin comprometer la percepcion de valor de sus productos o
servicios, pueden reducir significativamente el riesgo de fuga. Los ejemplos de costos de
cambio incluyen la pérdida de puntos de fidelidad, el tiempo necesario para aprender a usar
un nuevo servicio o la inconveniencia de transferir datos a un nuevo proveedor. Como indican
Jones et al. (2002) la Teoria del Costo de Cambio ofrece un marco valioso para las empresas
que desean maximizar la retencion de clientes al comprender y gestionar los factores que
hacen que el cambio de proveedor sea menos atractivo para sus consumidores.

Rosario & Casaca (2023) menciona que las empresas deben invertir en estrategias
que fortalezcan la lealtad y la confianza de los clientes para establecer relaciones a largo
plazo. Y, que segun estudios realizados la teoria demuestra que mantener a los clientes
actuales es mas rentable que adquirir nuevos. Por lo que, las empresas deben ofrecer soporte
rapido, interacciones personalizadas y recopilar constantemente comentarios de los clientes
para mejorar sus productos y servicios y la retencioén de clientes se logra asegurando que los
clientes estén satisfechos con los productos o servicios que compraron.

Confianza. Los mismos autores mencionan que €s un componente critico para
establecer y mantener relaciones duraderas entre la empresa y el cliente para fortalecer la
ventaja competitiva de la empresa. En este sentido, es la voluntad de confiar en un socio de
intercambio en quien uno tiene confianza, por lo que afirma que es vital ganarse la confianza
de los clientes. Asimismo, encontrd una asociacion directa entre la confianza y la lealtad de
los clientes. En el marketing de servicios, la confianza es la creencia que asumen los
consumidores de que el proveedor brindara el servicio que satisfara sus necesidades.
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Satisfaccion. Rosario & Casaca (2023) nos mencionan que se traduce a lo que ocurre
cuando se cumplen sus necesidades y se abordan sus inquietudes para garantizar que esté
ufano con la experiencia con la empresa y sus productos y/o servicios. En otras palabras,
ocurre cuando los clientes comparan el desempefio de un producto con sus expectativas. En
consecuencia, los aspectos principales a considerar al determinar la satisfaccion del cliente
son qué tan contentos estan con los productos o servicios y qué tan cerca estas ofertas
cumplen con sus expectativas y satisfacen sus necesidades.

Comunicacion. Esta dimension es clave porque ayuda a generar satisfaccion y lealtad.
Las empresas deben aprender a comunicar los valores de su marca de manera adecuada para
crear relaciones a largo plazo (Lindgreen, 2001). El éxito de las relaciones con los
consumidores en marketing depende de la comunicaciéon durante todo el proceso de
colaboracion, ya que brindar una excelente experiencia al consumidor requiere que los socios
comerciales y sus partes interesadas trabajen juntos (Husnain & Akhtar, 2015). Ademads, una
comunicacion eficaz garantiza que los clientes tengan acceso a informacidon precisa que
proporcione informacion sobre el producto o servicio y la propuesta de valor de la empresa.

Compromiso. Rosario & Casaca (2023) senalan que tiene un efecto positivo en la
resistencia de los clientes a la desercion. Puede interpretarse desde dos perspectivas criticas:
el compromiso afectivo y el compromiso calculador. El primero estd asociado con el vinculo
personal y emocional entre un cliente y la marca (Banik & Sinha, 2020). El segundo es
principalmente econémico, donde un cliente se compromete a mantener una relaciéon con una
organizacion especifica para evitar altos costos de cambio. Por otra parte, para Glory et al.
(2021) senalan que la comunicacidon, confianza y calidad de servicio no tiene un efecto
significativo en la retencion de clientes en la industria de las telecomunicaciones.

Materiales y métodos

La presente investigacion es un estudio de enfoque cuantitativo de tipo basica, disefio
no experimental - transversal y alcance correlacional causal. La muestra de este estudio se
obtuvo a través de un disefio probabilistico simple y tuvo un tamafio de 377 clientes
chiclayanos (hombres y mujeres) entre 18 y 30 anos de edad que cuentan con un plan
postpago en un operador telefonico.

Posteriormente, se midieron las cuatro dimensiones de marketing relacional a través
del instrumento “Cuestionario de marketing relacional en la industria de las
telecomunicaciones” el cudl cuenta con 16 item’s, y el "Cuestionario de retencion de clientes
en servicios de comunicaciones y sus efectos" que posee 15 item’s y nos ayudd a medir las
cuatro dimensiones de retencion de clientes en el operador telefonico y posteriormente fueron
aplicados a la muestra determinada. Para la ejecucion del instrumento en escala de Likert se
requirid entre 5 o 10 minutos para completar la encuesta.

Para el plan de analisis se utilizé la baremacion para identificar el nivel, frecuencia y
porcentaje; el coeficiente de evaluacion de Spearman para determinar la relacion; y la
regresion logistica binaria para determinar la influencia; fuera de la ecuacion, chi cuadrado,
logaritmo de verosimilitud, Rho y p valor de Rho; dentro de la ecuacion, se trabajéo con
coeficientes P, test de Wald, p valor, odd ratios, los pseudo coeficientes de determinacion
(Cox Snell y Nagelkerke) y kappa de Cohen. Asimismo, se procesaron los datos empleando el
programa Microsoft Excel, para posteriormente transferir los datos al programa SPSS V30
que permiti6 el analisis de resultados.
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Resultados y discusion

Los resultados obtenidos han permitido cumplir con los objetivos establecidos en esta
investigacion, aportando evidencia concreta sobre la relacion entre las variables analizadas.
En consecuencia, se detallan a continuacion los hallazgos derivados del andlisis estadistico.

Tabla 1

Escala de calificacion de marketing relacional

Niveles Puntaje total
Bajo 51-73

Medio 73 -77
Alto 77 - 80

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66.

El primer objetivo especifico es identificar el nivel de percepcion del marketing
relacional entre clientes de 18 a 30 afos de un operador telefonico en Chiclayo, 2024. Para
lograr este objetivo, se aplico un procedimiento de clasificacion que divide los resultados en
tres niveles: bajo, medio y alto, utilizando los percentiles 33 y 66 como puntos de corte. Esto
significa que la puntuacion final se segmenta en niveles, donde una puntuaciéon de 51 a 73
representa un nivel bajo, de 73 a 77 un nivel medio, y de 77 a 80 un nivel alto de percepcion
de RM. Esto facilita la comprension de como los clientes perciben las estrategias de
marketing relacional implementadas por el operador telefonico, proporcionando una vision
clara sobre las areas en las que la empresa podria enfocarse para mejorar la relacion.

Tabla 2

Niveles, frecuencias y porcentajes de la percepcion de marketing relacional

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Bajo 135 35.8
Medio 158 41.9
Alto 84 22.3

Los resultados indican que el 35.8% de los clientes percibe un nivel bajo de marketing
relacional, el 41.9% lo percibe a un nivel medio, y el 22.3% lo percibe a un nivel alto. Esto
sugiere que, aunque una parte importante de los clientes (41.9%) tiene una percepcion
intermedia de las practicas de marketing relacional, ain hay una proporcion significativa
(35.8%) que las percibe como bajas. Estos resultados indican una oportunidad para mejorar
las estrategias de marketing relacional. El hecho de que una gran parte de los clientes las
perciba de manera insuficiente sugiere que es necesario fortalecer y optimizar estas estrategias
para alcanzar un mayor nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes. Esto podria ayudar a
mejorar la percepcion general y aumentar el porcentaje de clientes que valoran positivamente
los esfuerzos de marketing relacional de la empresa.
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Tabla 3

Distribucion de nivel, frecuencia y porcentajes de las dimensiones de marketing relacional

Confianza Compromiso Comunicacion Mane:|0 de
Niveles conflictos
f % f % f % f %
Bajo 13 3.4 14 3.7 26 6.9 45 11.9
Medio 78 20.7 147 39.0 171 454 128 34.0
Alto 286 75.9 216 57.3 180 47.7 204 54.1

La Tabla 3 muestra los niveles de percepcion de los clientes sobre las dimensiones del
marketing relacional, divididos en cuatro categorias: confianza, compromiso, comunicacion y
manejo de conflictos. Cada dimension esta clasificada en tres niveles (bajo, medio y alto), y
se presenta tanto la frecuencia absoluta (f) como el porcentaje (%) de clientes en cada nivel.
Las dimensiones de confianza y compromiso muestran una alta percepcion positiva, con un
gran porcentaje de clientes que las valoran en el nivel alto. La comunicacion y el manejo de
conflictos también tienen una buena percepcion, aunque con una mayor proporcion de
clientes en el nivel medio en comparacion con las otras dimensiones. Esto sugiere que, desde
la perspectiva de los clientes, las areas de confianza y compromiso son particularmente
fuertes en el marketing relacional, mientras que la comunicaciéon y el manejo de conflictos
podrian beneficiar de mejoras para aumentar su percepcion positiva.

En relacion con los resultados del primer objetivo especifico, muestran que el 41.9%
de los encuestados perciben el marketing relacional a un nivel medio, seguido por un 35.8%
que lo ubican en un nivel bajo y solo el 22.3% lo califican como alto. Esta distribucion
evidencia que, aunque existe una proporcioén significativa con percepcion intermedia, una
gran parte aun no percibe de manera satisfactoria las practicas de marketing relacional
implementadas por la empresa, lo cual representa un area de oportunidad para mejorar la
interaccion con los clientes y fortalecer su vinculo con la marca.

En cuanto a las dimensiones especificas del RM la confianza y el compromiso
destacan con una percepcion altamente favorable. Este resultado esta en concordancia con los
hallazgos de Sharma et al. (2023), quienes sefialan que tanto la confianza como el
compromiso son los principales impulsores de la lealtad del cliente en la industria de las
telecomunicaciones. Ademas, estudios como el de Borishade et al. (2022) respaldan esta
afirmacion, al concluir que estas dos dimensiones mejoran significativamente la retencion del
cliente, siendo fundamentales en una estrategia efectiva de marketing relacional.

Por otra parte, las dimensiones de comunicacion y manejo de conflictos muestran un
mayor porcentaje en el nivel medio (45.4% y 34.0%, respectivamente), lo cual indica que, si
bien no se perciben de manera negativa, aun no alcanzan un nivel optimo desde la perspectiva
de los clientes. Esta percepcion sugiere la necesidad de fortalecer la comunicacion
personalizada y la capacidad de respuesta ante conflictos, elementos que son clave para
mejorar la experiencia del cliente y fomentar su fidelizacion. En este sentido, Saglam (2021)
sostiene que estas cuatro dimensiones son determinantes, ya que representan mas del 70% en
la retencion y adquisicion de clientes, recomendando implementar planes personalizados para
fortalecer estas areas.
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Asimismo, los resultados obtenidos se alinean con lo planteado por la Teoria del
Marketing Relacional (Berry, 1983), la cual postula que la relacion con el cliente es un activo
estratégico para la empresa, permitiendo incrementar la rentabilidad y la base de clientes. La
aplicacion de esta teoria en el contexto actual refuerza la idea de que las empresas deben
enfocarse no solo en captar nuevos usuarios, sino en cultivar vinculos sélidos y duraderos con
los ya existentes, promoviendo experiencias satisfactorias mediante una atencion empatica,
una comunicacion clara y una gestion adecuada de conflictos.

Tabla 4

Escala de calificacion de retencion de clientes

Niveles Puntaje total
Bajo 48 - 65

Medio 66 - 69
Alto 70 - 75

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66.

El segundo objetivo especifico es identificar el nivel de retencion de clientes desde la
percepcion de los clientes de 18 a 30 afios de un operador telefonico en Chiclayo, 2024. Para
cumplir este objetivo, se utiliz6 un proceso de clasificacion que divide los resultados en tres
niveles, calculado en los percentiles 33 y 66 como puntos de corte. Asi, los puntajes se
distribuyen en tres rangos: de 48 a 65 para un nivel bajo, de 66 a 69 un nivel medio, y de 70 a
75 para un nivel alto en la retencidon de clientes. Esta clasificacion permite evaluar como los
clientes perciben los esfuerzos de retencion de la empresa, facilitando la identificacion de
areas de mejora. Por lo tanto, se puede tener una comprension mas detallada de la efectividad
de sus estrategias de retencidn y ajustar sus practicas para aumentar la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes en los segmentos que requieren mas atencion.

Tabla 5

Niveles, frecuencia y porcentaje de la percepcion de retencion de clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 127 33.7

Medio 147 39.0
Alto 103 27.3

Se muestran los niveles de retencion de clientes seglin la percepcion de los clientes.
Los resultados indican que el 33.7% de los clientes percibe un nivel bajo de retencién, el
39.0% percibe un nivel medio y el 27.3% percibe un nivel alto. Esto sugiere que, aunque la
mayoria de los clientes perciben la retencién en un nivel medio, un porcentaje considerable
(33,7%) la percibe como baja. Estos resultados revelan una oportunidad de mejora para la
empresa, ya que, aunque existen practicas de retencion de clientes, el alto porcentaje de
clientes que perciben un nivel bajo indica la necesidad de fortalecer dichas estrategias.
Mejorar estos aspectos permitiria incrementar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes,
optimizando la percepcion que tienen sobre los esfuerzos de retencion de la organizacion.
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Tabla 6

Distribucion de nivel, frecuencia y porcentajes de las dimensiones de retencion de clientes

Confianza Satisfaccion Comunicacion Compromiso
Niveles
f % f % f % f %
Bajo 97 25.7 19 5.0 38 10.1 43 11.4
Medio 97 24.4 102 27.1 187 49.6 205 54.4

Alto 188 49.9 256 67.9 152 40.3 129 342

Se presentan los niveles de percepcion de los clientes sobre las dimensiones de
retencion de clientes, categorizadas en cuatro aspectos: confianza, satisfaccion, comunicacion
y compromiso. Cada dimension estd dividida en tres niveles (bajo, medio y alto), y se muestra
la frecuencia absoluta (f) y el porcentaje (%) de clientes en cada nivel. Los resultados reflejan
una percepcidn positiva en general de las dimensiones de retencion de clientes, especialmente
en satisfaccion, donde la mayoria de los clientes (67,9%) tienen una valoracion alta. La
confianza también es percibida de manera positiva, con casi la mitad de los clientes
evaluandola en un nivel alto. Sin embargo, la comunicacioén y el compromiso tienden a ser
evaluados mayormente en el nivel medio, lo que sugiere que estas areas podrian beneficiarse
de estrategias de mejora para elevar la percepcion de los clientes y fortalecer la retencion a
través de estos aspectos.

Por lo tanto, en lo que respecta a las dimensiones, los resultados permiten identificar
fortalezas y debilidades. La satisfaccion destaca como la dimensién mejor valorada, con un
67,9% de los clientes que la perciben en un nivel alto. Este hallazgo es coherente con lo
planteado por Mendoza (2021) y Rosario & Casaca (2023), quienes afirman que la
satisfaccion del cliente es un factor determinante para su permanencia, y que una experiencia
positiva puede incrementar la retencion hasta en un 54%. En este sentido, la percepcion
positiva de la satisfaccion constituye un indicador talentoso para la empresa, ya que refleja
que los clientes reconocen el valor de los productos o servicios ofrecidos.

Asimismo, la confianza también registra resultados favorables, con un 49.9% de los
encuestados que la califican en un nivel alto. Esta opinidn esta en sintonia con lo planteado
por Borishade et al. (2022), quienes sostienen que la confianza es un componente clave para
generar lealtad y mantener relaciones duraderas con los clientes. La Teoria del Costo de
Cambio (Burnham et al., 2003; Kim et al.,, 2004) también respalda esta conclusion, al
establecer que una mayor confianza disminuye la intencién de cambio por parte de los
consumidores, lo que reduce significativamente la rotacion de clientes.

Sin embargo, las dimensiones de comunicacion (49,6% en nivel medio) y compromiso
(54,4% en nivel medio) presentan oportunidades claras de mejora. A pesar de que no son
percibidas negativamente, la concentracion en el nivel medio sugiere que los clientes atin no
experimentan una conexion fuerte y personalizada con la empresa. Estudios como los de
Glory et al. (2021) y Lindgreen (2001) destacan que una comunicacion efectiva y constante es
vital para mejorar la percepcion del cliente, incrementar la satisfaccion y fomentar relaciones
duraderas. De igual forma, Rosario & Casaca (2023) sefialan que el compromiso—tanto
afectivo como calculado—contribuye a la resistencia del cliente frente a la desercion, y por
tanto, debe ser gestionado estratégicamente.
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Por ende, aunque los niveles generales de retencion presentan una tendencia favorable,
el hecho de que mas de un tercio de los clientes la perciben como baja evidencia la necesidad
de fortalecer las practicas enfocadas en el contacto continuo, la atencidon personalizada y la
generacion de valor emocional en la relacion empresa-cliente. Tal como lo sustenta la Teoria
del Marketing Relacional (Berry, 1983), el desarrollo de relaciones solidas con los clientes es
esencial para aumentar la rentabilidad y la base de clientes a largo plazo. Implementar
acciones centradas en mejorar la comunicacion y el compromiso puede ser clave para elevar
los niveles generales de retencion y fidelizacion.

Tabla 7

Coeficiente de correlacion entre marketing relacional y retencion de clientes

Variable Retencion de clientes

Marketing relacional 488

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

El tercer objetivo especifico de esta investigacion fue analizar la relacion entre el
marketing relacional y la retencion de clientes en usuarios de 18 a 30 afios de un operador
telefonico en Chiclayo. El andlisis arrojo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.488,
lo cual indica una asociacion positiva de nivel moderado entre ambas variables. Esto sugiere
que, conforme se fortalecen las acciones de RM, es probable que también aumente la
retencion de los clientes. Desde una perspectiva practica, estos resultados apuntan a que
mejorar las estrategias de marketing relacional puede favorecer la fidelizacion del publico
objetivo.

Este hallazgo es consistente con estudios como el de Bhanu et al. (2022), quienes
sostienen que una gestion efectiva del RM particularmente a través de la confianza,
compromiso, comunicacion y manejo de conflictos, mejora la fidelizaciéon y reduce la
desercion. De igual manera, Saglam (2021) subraya que el marketing relacional es un
predictor clave en la permanencia del cliente, contribuyendo a la sostenibilidad de las
empresas del sector telecomunicaciones.

Los resultados indican una relacion positiva moderada entre ambas variables, con una
significancia estadistica al nivel 0.01. Esto sugiere que a medida que se incrementan los
esfuerzos en RM, también tiende a mejorar la retencion. Este hallazgo esta en linea con lo
sostenido por Antineskul et al. (2023), quienes concluyen que el RM tiene un impacto directo
e indirecto en la lealtad del cliente a través de la retencion, reforzando su rol como una
herramienta estratégica clave para el crecimiento empresarial sostenible.

Tabla 8

Prueba de verosimilitud y asociacion del marketing relacional con la retencion de clientes

Marketing Chi G Logaritmo de  Tau B de Tau B de
relacional cuadrado verosimilitud kendall kendall (p-valor)
* retencion

de clientes 68.905 1 68.424 428 <0.0001

Nota. Significancia (p valor) es <0.0001 y el p valor de Tau B de Kendall es <0.0001
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Los valores muestran un efecto significativo del marketing relacional en la retencién
de clientes, respaldado por un estadistico Chi-cuadrado de 68.905 con 1 grado de libertad (el
nimero de casos que puede asumir cualquier valor sin afectar el modelo), y un p-valor
inferior a 0.0001, lo que indica significancia estadistica. El logaritmo de verosimilitud de
68.424 refuerza el ajuste del modelo al incluir esta variable, mientras que el coeficiente Tau B
de Kendall (0.428) senala una limitacion positiva moderada entre ambas variables. Esto
sugiere que el aumento en los esfuerzos de marketing relacional podria contribuir a una mayor
retencion de clientes, proporcionando un enfoque efectivo para mejorar la lealtad de los
mismos en la organizacion.

Tabla 9

Analisis de regresores en el modelo de regresion logistica binaria

R cuadrado R cuadrado

Marketing Exp (B) Kappa de
relacional B T. Wald odds ratios deSCOI); y N (}le( K Cohen
* retencion ne agelkerke

declientes | o153 45 703 6.773 0.166 0.230 427

Nota. Significancia (p valor) es <0.0001

El marketing relacional tiene un impacto positivo y significativo en la retencion de
clientes jovenes de un operador telefonico. El coeficiente B de 1.913 indica una relacion
positiva, mientras que el estadistico de Wald de 62.703 y un p-valor menor a 0.0001
confirman la significancia estadistica de este efecto. El odds ratio de 6.773 sugiere que un
aumento en el marketing relacional eleva la probabilidad de retencion en 6.77 veces. Ademas,
el modelo explica el 16,6% de la variabilidad en la retencion de clientes segun el R cuadrado
de Cox y Snell, y el 23% segun el R cuadrado de Nagelkerke. Finalmente, el Kappa de Cohen
de 0.427 indica un acuerdo moderado entre los valores observados y los predichos, reflejando
que el modelo tiene una precision moderada en la prediccion de la retencion de clientes en
funcién del marketing relacional.

Finalmente, el objetivo general de la presente investigacion fue determinar el impacto
del marketing relacional en la retencién de clientes jovenes de un operador telefonico en
Chiclayo. Los resultados obtenidos respaldan de manera estadisticamente significativa la
influencia positiva del marketing relacional sobre la retencion de clientes.

La prueba de Chi-cuadrado (¥* = 68.905; p < 0.0001), indica que existe una asociacion
significativa entre las practicas de marketing relacional y los niveles de retencion de clientes.
Asimismo, el coeficiente Tau B de Kendall de 0.428 refuerza esta asociacion positiva
moderada, confirmando que a mayores esfuerzos de RM, mayor es la probabilidad de que los
clientes permanezcan con la empresa. Estos resultados coinciden con lo manifestado por
Antineskul et al. (2023) y Rosario & Casaca (2023), quienes sostienen que la construccion de
relaciones duraderas a través de la confianza, la comunicacion efectiva y la gestion de
conflictos incrementa significativamente la lealtad y retencion de clientes.

Complementariamente, el modelo de regresion logistica binaria proporciona un
coeficiente B de 1.913 y un estadistico de Wald de 62.703, ambos con un p-valor menor a
0.0001, lo que confirma que el impacto del marketing relacional es positivo y altamente
significativo en la retencion de clientes. El odds ratio de 6.773 indica que un incremento en
los esfuerzos de marketing relacional eleva en aproximadamente 6.77 veces la probabilidad



21

de retener a un cliente joven. Esto significa que el fortalecimiento de las estrategias de
marketing relacional puede ser una herramienta poderosa para garantizar la permanencia de
los clientes, como lo argumenta también Berry (1983) en su Teoria del Marketing Relacional,
en la que se plantea que la relacion con el cliente es un activo estratégico para aumentar la
rentabilidad y el crecimiento empresarial.

Respecto a la capacidad explicativa del modelo, el R? de Cox & Snell (0.166) y el R?
de Nagelkerke (0.230) muestran que entre el 16.6% y el 23% de la variabilidad de la retencion
de clientes puede atribuirse directamente al RM, una proporcion relevante considerando que
la retencion esta influenciada por multiples factores en entornos altamente competitivos como
el sector de telecomunicaciones. Ademas, el indice de concordancia de Kappa de Cohen
(0.427) indica un nivel de acuerdo moderado entre los valores observados y los predichos por
el modelo, reafirmando su fiabilidad para fines practicos.

En resumen, los resultados demuestran que el marketing relacional tiene un impacto
positivo, moderado y significativo sobre la retencion de clientes jovenes. Este hallazgo resalta
la importancia de consolidar estrategias enfocadas en construir relaciones solidas, sostenibles
y personalizadas, que no solo incrementen la satisfaccion y confianza de los clientes, sino que
ademas fortalezcan su compromiso con la marca y reduzcan la tasa de abandono, tal como lo
recomiendan investigaciones previas en el dmbito de las telecomunicaciones (Glory et al.,
2021; Borishade et al., 2022).

Conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, se observé que la percepcion de las estrategias de
marketing relacional por parte de los clientes no es uniforme: una mayoria relativa (41.9%)
las considera en un nivel medio, mientras que un 35.8% las percibe como bajas y apenas un
22.3% las califica como altas. Entre los elementos mejor valorados destacan la confianza y el
compromiso, lo que sugiere que la empresa ha logrado establecer ciertos vinculos sélidos con
sus usuarios. Sin embargo, dimensiones como la comunicacion y el manejo de conflictos atin
presentan debilidades, lo que indica areas donde se puede trabajar para fortalecer la relacion
con los clientes.

En cuanto a la retencion, los datos revelan que un 39% de los encuestados perciben
este aspecto en un nivel medio, un 27.3% lo evaliia como alto, y un 33.7% lo considera bajo.
La satisfaccion del cliente obtuvo los puntajes mas altos dentro de este conjunto, lo que refleja
cierto grado de conformidad con el servicio recibido. No obstante, los resultados también
evidencian que existen aspectos relacionados con la comunicaciéon y el compromiso que
requieren atencion si se desea consolidar relaciones duraderas con el publico joven.

Ademas, se identificé una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el
marketing relacional y la retencion de clientes, con un coeficiente Rho de 0.488. Este hallazgo
sugiere que no solo existe una influencia directa entre ambas variables, sino también una
conexion que puede aprovecharse para disefar estrategias mas efectivas. En particular,
trabajar de forma continua en los pilares de confianza, comunicacion, compromiso y manejo
de conflictos podria traducirse en una mayor fidelidad por parte de los clientes, lo cual es
fundamental para el crecimiento y sostenibilidad de la empresa en el tiempo.

Finalmente, se afirma que el marketing relacional influye de manera positiva en la
retencion de clientes jovenes de una empresa operadora de telefonia en Chiclayo. El anélisis
realizado muestra que cuanto mayor es la aplicacion de estrategias orientadas a construir
relaciones con el cliente, mayor es la posibilidad de lograr su fidelizacion. Esta relacion fue
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respaldada por un coeficiente de regresion significativo y un odds ratio de 6.77, lo cual valida
la hipotesis inicial y refuerza la idea de que el marketing relacional es una herramienta
estratégica para reducir la pérdida de clientes en un sector tan competitivo como el de
telecomunicaciones.

Recomendaciones

Se recomienda que el operador telefonico fortalezca sus estrategias de marketing
relacional, poniendo especial atencion en mejorar las dimensiones de comunicacion y manejo
de conflictos, ya que una parte importante de los clientes los percibe como areas con
oportunidad de mejora. Es fundamental establecer mecanismos de atencion mas
personalizados y crear canales de interaccion que permitan una comunicacion constante,
fluida y empatica con los usuarios.

Aunque ya existen programas de fidelizacion dirigidos a los usuarios, se recomienda
mejorar su efectividad mediante una personalizacion mas profunda basada en analisis de datos
que permitan ofrecer beneficios ajustados a las preferencias individuales en tiempo real.
Incorporar experiencias exclusivas, como acceso a eventos o alianzas con marcas relevantes
para este grupo, puede fortalecer el vinculo emocional con la marca. Ademas, fomentar la
participacion activa mediante gamificacion y redes sociales contribuird a crear una comunidad
de usuarios mas comprometida. Finalmente, implementar un sistema de retroalimentacion
continua permitira ajustar las estrategias de fidelizacion segun las necesidades cambiantes del
segmento, garantizando su relevancia y sostenibilidad.

Asimismo, se sugiere invertir en la capacitacion continua del personal que tiene
contacto directo con los clientes, para fortalecer sus habilidades en el manejo de quejas,
resolucion de conflictos y atencion proactiva. Estas acciones contribuirdn a mejorar la
percepcion del servicio, aumentar la confianza del cliente y consolidar una relacion duradera.

Para futuras investigaciones, seria util ampliar el estudio a otros grupos etarios o hacer
comparaciones entre diferentes operadores. También se recomienda utilizar metodologias
mixtas o longitudinales que permitan analizar cobmo evoluciona el comportamiento del cliente
a lo largo del tiempo. Esto enriqueceria la comprension del tema y ayudaria a disefar
estrategias mas completas y sostenibles.

Por ultimo, se invita a la empresa a aprovechar herramientas de analisis de datos y
sistemas CRM para monitorear en tiempo real las necesidades, preferencias y niveles de
satisfaccion de sus clientes. Contar con esta informacion facilitard la toma de decisiones
rapidas y centradas en el cliente, fortaleciendo la competitividad en un mercado que cambia
constantemente.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Anexos

Problema de
investigacion

Objetivo principal

Hipotesis

Variables

(El marketing
relacional es capaz de
explicar la retencion
de clientes entre 18 y
30 afios de un
operador telefonico,
Chiclayo, 2024?

Determinar el impacto del marketing
relacional en la retencion de clientes
jovenes de un operador telefonico.

Objetivos especificos

- Identificar el nivel de marketing

relacional desde la percepcion
de los clientes de 18 a 30 afios
de un operador telefonico.

Identificar el nivel de retencion
de clientes desde la percepcion
de los clientes de 18 a 30 afios
de un operador telefonico.

Determinar la relacion entre las
estrategias de marketing
relacional implementadas por el
operador telefonico en la
retencion de clientes.

La implementacioén
efectiva de
estrategias de
marketing relacional
condiciona la
retencion de clientes
entre 18 y 30 afios en
un operador
telefonico de
Chiclayo,
produciendo un
incremento
significativo en la
fidelizacion de esta
poblacion.

Independiente: Marketing relacional
Dependiente: Retencion de clientes

Dimensiones Indicadores

Marketing relacional

Confianza 1,2,3,4

Compromiso 5,6,7,8

Comunicacion 9,10, 11,12

Manejo de 13, 14, 15, 16
Retencion de clientes

Confianza 1,2,3,4

Satisfaccion 5,6,7,8

Comunicacion 9,10, 11

Compromiso 12,13, 14, 15
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Metodologia

Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Basica

Disefio: No experimental - transversal
Alcance: Correlacional causal

Poblacion: 21,375 clientes Chiclayanos con plan

postpago en un operador telefonico, entre las
edades de 18 a 30 afios.

Tipo de muestreo: Probabilistico simple.
Muestra: 377 clientes Chiclayanos con plan

postpago en un operador telefonico, entre las
edades de 18 a 30 afios.

Técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos

Procedimiento y procesamiento de datos:

Los datos recolectados fueron procesados
mediante una base de datos en el programa IBM
SPSS Statistics, lo cual permitio interpretar y
analizar los datos en informacion a través del Rho
Spearman, baremacion y regresion logistica
binaria para esta investigacion académica.

Técnica: Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario de
marketing relacional en la
industria de las
telecomunicaciones.

Cuestionario de retencidon
de clientes en servicios de
comunicaciones.




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de medida de la variable marketing relacional
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Variable Dimension Items
Confianza 1,2,3,4
Compromiso 5,6,7,8
Marketing relacional
Comunicacién 9,10, 11, 12
Manejo de conflictos 13, 14, 15, 16
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Variable Dimension items
Confianza 1,2,3,4
Satisfaccion 5,6,7,8
Retencion de clientes
Comunicacién 9,10, 11
Compromiso 12, 13, 14, 15
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Anexo 4. Cuestionario de marketing relacional y retencion de clientes

CUESTIONARIO PARA MEDIR ELL MARKETING RELACIONAL COMO
ESTRATEGIA PARA RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN
OPERADOR TELEFONICO, CHICLAYO 2024

Estimado(a) participante, reciba un cordial saludo.

Las siguientes preguntas tienen como objetivo evaluar la percepcion y la efectividad del
marketing relacional como estrategia para retener a los clientes de 18 a 30 afios de un
operador telefonico en Chiclayo durante el afo 2024.

Su participacion es voluntaria y la informacién proporcionada serda tratada de manera
confidencial. Durante el proceso, realizaré las preguntas de este cuestionario y marcaré sus
respuestas segin lo que usted me indique. No hay respuestas correctas o incorrectas,
simplemente mencionar la que mas se ajusta a su punto de vista.

Si estd de acuerdo con participar, por favor indiquelo para proceder con las preguntas. Si ()

Edad:
Género: M () F( )
Tipo de plan: Prepago ( ) Postpago ( )

Tiempo con la linea: Menosde 1 afio( ) 1-—5 afios

()
5—10 anos () Masdel0anos( )

Nunca | Raravez | A veces | A menudo | Siempre

0y 2 Q) C)) S))

Confianza

Con qué frecuencia siente que
el operador telefonico es
honesto en la informacién que
proporciona sobre sus servicios

La empresa de servicios
2 |moviles con la que trato es
confiable

Creo en la informacién que
proporciona la empresa de

3 servicios moéviles con la que
trato
La empresa de servicios

4 moviles con la que trato cumple

las promesas hechas a sus

clientes
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Compromiso

Nunca

0y

Rara vez

()

A veces

Q)

A menudo

C))

Siempre

)

Me siento comprometido con la
empresa como mi proveedor de
servicios de telecomunicaciones

Qué tan probable es que
continue utilizando el
proveedor de servicios en los
proximos afios

Considero importante mantener
una relacion a largo plazo con
la empresa que me brinda el
servicio de telecomunicaciones

Recomiendo el servicio a
amigos y familiares

Comunicacion

Nunca

(0]

Rara vez

()

A veces

(©))

A menudo

C))

Siempre

©)

Mi informacion personal
brindada a la empresa crea un
mayor vinculo comercial

10

La informacién que recibo de
la empresa de
telecomunicaciones es
relevante y util

11

La comunicacion es efectiva
para mantenerte informado
sobre novedades y
promociones

12

Estoy satisfecho con los
canales de comunicacién que
utilizan para interactuar
conmigo

Manejo de conflictos

Nunca

0y

Rara vez

@)

A veces

3

A menudo

C))

Siempre

©)

13

He sentido que el operador no
tratd mi situacion de manera
justa o que no escucho6 mis
inquietudes adecuadamente

14

Estoy satisfecho con la
solucion proporcionada por el
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operador telefénico cuando he
tenido un problema o disputa

En qué medida una experiencia
de resolucion de conflicto

15 | positiva influiria en su decision
de seguir siendo cliente del
operador
El servicio al cliente resuelve

16 | mi problema en un tiempo

razonable
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Confianza

Nunca

0y

Rara vez

@)

A veces

3

A menudo

(C))

Siempre

)

La empresa me transmite una
relacion de confianza

Si comparto mis problemas con
mi proveedor de servicios
actual, sé que respondera de
manera constructiva y
afectuosa.

Considero que la informacion
proporcionada sobre los planes
y servicios es clara y precisa

Ha habido situaciones en las
que la empresa no haya
cumplido sus promesas o
expectativas

Satisfaccion

Nunca

0y

Rara vez

2

A veces

Q)

A menudo

C))

Siempre

S))

Estoy satisfecho porque este
operador brinda un servicio
mas transparente que otros

Estoy satisfecho con este
operador porque siempre puedo
conseguir ofertas a precios
razonables.

Utilizar los beneficios de este
operador ha sido una
experiencia positiva

El enfoque profesional del
personal de la oficina en el
manejo de las quejas de los
clientes es satisfactorio

Comunicacion

Nunca

0y

Rara vez

2

A veces

(©))

A menudo

(C))

Siempre

©)

Con qué frecuencia y de qué
manera le gustaria recibir
comunicaciones de su empresa
de servicios

10

Como calificaria la claridad y
utilidad de la informacion
proporcionada en las
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comunicaciones que recibe de
la empresa telefonica

11

Qué tan satisfecho esta con la
rapidez y efectividad de las
respuestas cuando se comunica
con el servicio de atencion al
cliente

Compromiso

Nunca

0y

Rara vez

2

A veces

Q)

A menudo

C))

Siempre

S))

12

Mi operador comprende bien
mis necesidades y requisitos

13

Mi operador de telefonia movil
siempre se preocupa por la
seguridad y privacidad de mis
datos

14

Cuando tengo un problema, mi
operador de telefonia movil
estd sinceramente interesado en
solucionarlo

15

Mi operador presta mucha
atencion a la cobertura de la red
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Anexo 5. Formatos de validez por juicio de expertos del cuestionario de marketing
relacional y retencion de clientes

USAT

Universidad Catodlica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, titulado MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA
RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN OPERADOR TELEFONICO,
CHICLAYO, 2024, elaborado por la estudiante, CLAUDIA ALEJANDRA AGUILAR
EFFIO; redne los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser

aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 11 de octubre del 2024.

Jﬂ%(?mﬁ Mgkiga Novoa
MI: 40297263



37

USAT

Universidad Catodlica
SantoToribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, titulado MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA
RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN OPERADOR TELEFONICO,
CHICLAYO, 2024, elaborado por la estudiante, CLAUDIA ALEJANDRA AGUILAR
EFFIO:; reine los requisitos suficientes y necesarios de validez y. por tanto, apto para ser

aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacidn.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre del 2024,

Hel&wOmar Diaz Barrantes
DNI: 70273668



38

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, titulado MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA
RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN OPERADOR TELEFONICO,
CHICLAYO, 2024, elaborado por la estudiante, CLAUDIA ALEJANDRA AGUILAR
EFFIO; retine los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser

aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre del 2024.

gros Portilla Capunay
NI: 43338354
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utihizado para la
recoleccidn de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, titulado MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA
RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN OPERADOR TELEFONICO,
CHICLAYO, 2024, elaborado por la estudiante, CLAUDIA ALEJANDRA AGUILAR
EFFIO; retne los requisitos suficientes v necesarios de validez v, por tanto, apto para ser

aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 11 de octubre del 2024,

g ——

Roberto Yafac Da Cruz Gouvea
DNI: 06443718
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccidn de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, titulado MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA
RETENER A LOS CLIENTES DE 18 A 30 ANOS DE UN OPERADOR TELEFONICO,
CHICLAYO, 2024, elaborado por la estudiante, CLAUDIA ALEJANDRA AGUILAR
EFFIO; redne los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser

aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacidn.

Atentamente

Chiclayo, 10 de octubre del 2024.

-

Olaya_j,aiﬂiﬁafaﬂl !—‘\ngcl

DNI: 16727207
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