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ARTICULO DE REVISION

Marketing relacional y propuesta de valor
al cliente. Analisis y reflexion tedrica

RESUMEN

El marketing relacional y la propuesta de valor son componentes esencia-
les en la gestion de relaciones con los clientes y son fundamentales para
establecer vinculos de fidelizacién a largo plazo. En un mercado cada vez
mas competitivo, las empresas buscan maneras de destacar y obtener ven-
tajas competitivas. En este sentido, el presente articulo tuvo como objetivo
conocer en base a un analisis y reflexion tedrica, si el marketing relacional
y una idénea propuesta de valor contribuyen a tener relaciones reditua-  ¢yido Jestiis Choque Lozano
bles con los clientes a largo plazo. El estudio se basd en la seleccion de 26
referencias utilizando la metodologia de revision sistematica PRISMA. Lue-
go de realizar busquedas en bases de datos como Scopus, WOS y Scielo, se ORCID: https://orcid.org/0009-
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definieron criterios de inclusién y exclusion, lo que condujo a la identifica- 0001-7378-4710
cién de 13 estudios mas relevantes realizados entre los afios 2016 a 2021 Universidad Nacional Mayor de
para su posterior analisis, interpretacion de resultados y discusion. Los ha- San Marcos, Facultad de Ciencias
llazgos resaltan la importancia de las estrategias de marketing enfocadas Administrativas, Lima, Pert

en el cliente y el impacto positivo de una propuesta de valor adecuada en la
construccion de relaciones duraderas. Se concluye que una gestion efectiva
del marketing relacional y de la propuesta de valor tiene un efecto favora-
ble en la retencidn y la toma de decisiones de compra por parte del cliente.
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INTRODUCCION

Las empresas enfrentan nuevos desafios debi-
do a los mercados altamente cambiantes, prac-
ticas organizativas y tecnologia de la informa-
cion, es por ello que muchas compaiiias tienen
dificultades para retener a sus clientes debido
a una relacion comercial débil y a una propues-
ta de valor insuficiente; asi, las organizaciones
necesitan tener relaciones a largo plazo con sus
clientes para sostener rentabilidad y cuota de
mercado. Aunado a ello, las empresas tienen
que bregar en un mercado en donde el cliente
tiene una amplia y variada oferta que le permite
elegir la mejor propuesta de valor. El presente
estudio se realizé en base a una metodologia
de revisién sistematica PRISMA, se emplearon
criterios de inclusion y de exclusiéon a través
de una revision sistematica y se pudo hallar
13 articulos que son los mas relevantes efec-
tuados entre los afios 2016 a 2021 de un total
de 26 investigaciones elegidas. Estos articulos
fueron seleccionados de acuerdo a la tematica
propuesta y fueron buscados el 30 de julio de
2023. Los resultados indicaron que se deben
implementar estrategias de marketing centra-
das en el cliente. En ese sentido, es pertinente
citar a autores que mencionan de qué manera el
marketing relacional aporta a las relaciones du-
raderas. Burbano-Pérez et al. (2018) establecen
que el marketing relacional se enfoca en man-
tener un vinculo prolongado entre la empresa
y el cliente; para lograr ello es vital la atencion
personalizada y el conocimiento del cliente que
permitan lograr su lealtad y satisfaccion. Abe-
za et al. (2018) afirman que las redes sociales
se convierten en un aliado estratégico efectivo
para establecer relaciones duraderas con los
clientes. Kotler y Armstrong (2017) sefalan
que el éxito en el mercado se apoya en man-
tener relaciones sostenibles y en proporcio-
nar una propuesta de valor efectiva. Pow et al.
(2019) sugieren que el marketing relacional es
una heramienta fundamental para potenciar
las ventas y la lealtad. En ese orden de ideas,
acerca de la propuesta de valor, Payne et al.
(2017) sostienen que si una propuesta de valor
comunica eficazmente las ventajas y beneficios
del producto y/o servicio, puede ser relevante
y contribuir significativamente a la fidelizaciéon
del cliente. Habib et al. (2021) sefialan que una
propuesta de valor efectiva y convincente mo-

tiva las recomendaciones boca a boca entre los
clientes.

En consecuencia, el estudio tiene como
propdsito conocer si las estrategias de mar-
keting centradas en el cliente y una propuesta
de valor adecuada generan relaciones renta-
bles con el cliente. Es importante destacar que
para el presente estudio se utilizaron criterios
de elegibilidad para recopilar informacion de
bases de datos como Scopus, Web of Science y
Scielo, y se analizaron temas relacionados con
los hallazgos mas importantes. Se efectué con
éxito el analisis, sintesis, interpretacion de re-
sultados, identificacion de fortalezas y debilida-
des, asi como la discusion de los resultados.

OBJETIVO DEL ARTICULO

El objetivo de este articulo es conocer en base
a un analisis y reflexion tedrica, si el marketing
relacional y una idénea propuesta de valor con-
tribuyen a tener relaciones redituables con los
clientes a largo plazo.

ARGUMENTACION

El marketing relacional fue propuesto inicial-
mente por Berry (1995), quien lo conceptua-
liza como las tacticas para atraer, mantener y
hacer relevantes las relaciones con el cliente.
Guadarrama y Rosales (2015) sostienen que
el marketing relacional es una estrategia que
permite tener un aprendizaje continuo del
cliente con la finalidad de conocer la propuesta
de valor. Réklaitis y Pilelienen (2019) aseguran
que las estrategias de marketing relacional di-
fieren segln si se trata de clientes Business to
Business (B2B) o Business to Consumer (B2C).
Con los clientes B2B, la empresa se enfoca en
aspectos racionales y objetivos, mientras que
con los clientes B2C se centra mas en aspectos
emocionales y subjetivos. Respecto al uso de la
herramienta Customer Relationship Manage-
ment (CRM), Herman et al. (2020) sefialan que
la gestion de las relaciones con los clientes se
puede optimizar mediante el uso de una herra-
mienta que permite gestionar la interaccién
empresa-cliente a largo plazo. En razon a ello
Caoy Tiao (2020) sostienen que el uso del CRM
ayuda a la mejora de la gestion del servicio al
cliente, reduce los costos y aumenta la lealtad
del cliente. Asimismo, Suarez et al. (2019) ar-
gumentan que el marketing de relaciones es
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esencial para la gestion diaria de un negocio,
ya que una relacién basada en la confianza con
clientes y proveedores es fundamental para
lograr beneficios mutuos. Por otra parte, Yuli-
sitiearini (2015) manifiesta que los clientes se
sienten mas dispuestos a ser parte de la rela-
cion a largo plazo con la empresa que le ofresca
un mejor servicio al cliente. Gomez (2011) esta-
blece que mantener clientes altamente fideliza-
dos significa un costo bajo para las empresas.
Por otro lado, Alguacil et al. (2020) afirman que
es indispensable individualizar al cliente ficti-
cio y aplicar estrategias de marketing relacio-
nal efectivas dirigidas a perfiles especificos.
Finalmente, Retana y Lopez (2021) sostienen
que la gran mayoria de las Micro y Pequenas

Figura 1
Diagrama de flujo PRISMA en cuatro niveles.

)

Empresas (MYPES) no tienen una base de datos
de sus clientes, lo cual les imposibilita de hacer
una buena gestion de relaciones.

La finalidad del presente estudio es cono-
cer en base a un andlisis y reflexion tedrica, si
el marketing relacional y una idénea propuesta
de valor contribuyen a tener relaciones redi-
tuables con los clientes a largo plazo. Se pudo
establecer el flujograma de bisqueda segtn la
metodologia de revision sistematica PRISMA
incluyéndose los 13 estudios mas relevantes.

Metodologia

En la siguiente Figura 1, se puede revisar el flu-
jo del método PRISMA en cuatro niveles:

on
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Nota. Elaboracién propia, 2023.
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Se establecid la siguiente formula de bus-
queda: Relationship AND Marketing AND Cus-
tomer OR Value OR Proposition. En consecuen-
cia, la estrategia de busqueda en las bases de
datos Scopus, Web of Science y Scielo, se utili-
zaron los siguientes términos: “Relationship
marketing”, “customer value proposition”, “cus-
tomer loyalty”, “customer relationship mana-
gement”, “customer experience”, “relationship
marketing and customer value proposition”,
“customer purchase desicion”, “relationship
marketing strategies”, “perceived value”, y “be-

nefits of relationship marketing”.

Criterios de inclusion y exclusion

En la Tabla 1 se muestran los criterios relevan-
tes para los objetivos de la investigacion. De
acuerdo a estos criterios se han aceptado estu-
dios que son importantes para el presente estu-
dio y se han rechazado investigaciones que no
satisfacen los criterios de inclusion.

Resultados

En la Tabla 2 se ejecuta la revision sistematica
de los 13 estudios mas relevantes extraidos en
base a los criterios de inclusion y exclusién (Ta-
bla 1). Para el presente estudio se encontraron
los siguientes resultados:

En la tabla 3 se muestra la distribucién de
los resultados de la busqueda. Del total de 13
estudios de revision sistematica, el 76.92% de
los estudios responden a la categoria “Marke-
ting Relacional” mientras que el 53.84% corres-
ponden a la categoria “Propuesta de Valor”. El
30.76% de los estudios se encuentran vincula-
dos a las dos categorias. En relacién al tipo de

Tabla 1

Matriz de criterios de seleccion de los estudios para la sintesis

estudio se puede observar que un 46.15% co-
rresponden a estudios cuantitativos, un 7.7%
son cualitativos, 30.76% corresponden a estu-
dios descriptivos y, finalmente, un 15.40% son
estudios de revision. Asimismo, se puede afir-
mar que las organizaciones se enfocan mas en
los esfuerzos por construir relaciones durade-
ras a largo plazo utilizando diferentes estrate-
gias que estan dentro del marco del marketing
relacional. En consecuencia, se observé que no
todas las empresas prestan atencién a la mejora
de su propuesta de valor a pesar de que existe
intensa competencia en los mercados por atraer
y retener clientes. En cuanto al método, se pue-
de determinar que 6 son estudios cuantitativos,
4 son descriptivos, 2 son de revisién, y 1 estudio
es cualitativo.

La revision sistematica exhaustiva en el
presente estudio conduce y proporciona sufi-
ciente evidencia para demostrar que una buena
gestion del marketing relacional, acompafiada
de una idénea propuesta de valor, permite a las
organizaciones gozar de vinculos redituables
con los clientes. De acuerdo a los resultados, las
fortalezas que se establecen fueron las siguien-
tes: i) los estudios aportan a la literatura y son
relevantes para la co-creacion de valor; ii) sub-
sisten aportes novedosos referentes a las estra-
tegias de retencién y asignacion de beneficios a
los clientes; iii) existen estudios que proporcio-
nan propuesta de valor y estrategias de marke-
ting relacional redituables a las empresas; y iv)
las estrategias de marketing relacional impac-
tan significativamente en los vinculos comer-
ciales con los clientes.

Criterios de inclusiéon

Criterios de exclusion

C1. Los estudios provienen de revistas indexadas en Scopus, Web
of Science, Esmerald y Scielo

C2. Que exista algun aporte relevante al objetivo planteado.

C3. El contexto de los articulos cientificos debe estar en el marco
del mundo de los negocios.

C4. Que los estudios encontrados se hayan realizado entre los
afios 2016 al 2021.

C5. Que se relacione directamente con la temética del estudio.

C1. Los estudios son de otras areas del conocimiento.

C2. Por no tener algtin aporte relevante al objetivo planteado.

C3. Los estudios no se encuentran entre los afios 2016 al 2021.
C4. Los estudios no tienen vinculacion directa con la tematica del
presente estudio.

Nota. Elaboracién propia, 2023.
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Tabla 2
Matriz de articulos incluidos en la revisién sistemdtica
N° Autor/afo/titulo Aporte Mark_eting Propuesta Metodologia
relacional de valor Método Técnica

01  Abezaetal (2018). The role of Las redes sociales contribuyen X X Cualitativo Exploratorio
social media in the co-creation al desarrollo de relaciones a uso de datos
of value in relationship marke- largo plazo con los clientes. multiples
ting: a multi-domain study

02  Arosay Chica (2020).La El trabajo colaborativo y desa- X X Revision Revision
innovacién en el paradigmadel  rrollo del producto se lograra sistematica
marketing relacional. para obtener altos niveles de

valor y relacionamiento con los
clientes.

03  Cepeday Ortega (2020).La Mediante la co-creacion de X Cuantitativo  Encuesta
co-creacion de valor, y su valor en base al paradigma in-
influencia en los resultados novador de lalégica dominante
empresariales en centros del servicio se puede alinear el
deportivos. know how de las organizaciones

con los clientes.

04  Kingetal (2016). Dynamic El modelo de asignacion de X Cuantitativo  Encuesta
Customer Acquisition and recursos de adquisicion y re-

Retention tencién permite conservar alos
clientes y atraer a los nuevos.

05  FanyDong(2021). A Study on La estrategia de venta cruzada X Descriptivo Estado del
Improving Customer Value resulta crucial para mejorar la arte
Based on the Effect of Word of lealtad y la propuesta de valor.

Mouth

06  Bermudezy Ashqui (2019).El Una propuesta de valor sélida X Cuantitativo  Encuesta
Efecto del valor percibido porel ~ comunica de manera efectiva los
cliente en la decision de recom- beneficios tinicos y valiosos que
praen las tiendas de ropa ofrece un producto o servicio.

07  Burbano-Pérezetal. (2018). Se busca crear una relacién a X Revision Revision
El marketing relacional y la largo plazo, enfocandose en sistematica
fidelizacion del cliente. la fidelizacion para el éxito y

el crecimiento sostenible del
negocio.

08  Habib etal (2021). Influence Laatencién personalizadaylas X Cuantitativo  Encuesta
of Electronic Word of Mouth recompensas tangibles son es-
(eWOM) and Relationship trategias efectivas que aportan
Marketing on Brand Resonance:  ala propuesta de valor.

A Mediation Analysis.

09  Ngomay Natale (2019). Word of = Mantener un equilibrio en la X Cuantitativo  Encuesta
mouth communication: A me- inversion entre atraer clientes
diator of relationship marketing  nuevos y retener alos clientes
and customer loyalty. existentes es esencial para la

sostenibilidad de la gestion y el
éxito a largo plazo.

10 Darmayasay Yasa (2021). El marketing relacional tieneun X Cuantitativo  Encuesta
The influence of relationship impacto positivo y significativo
marketing on customer loyalty: ~ enlalealtad y en la satisfaccién
Customer satisfactionas a del cliente.
mediation variable

11  Suarez-Moralesetal. (2019). Unarelacién basada en la X Descriptivo Estado del
The relational marketing and confianza crea clientes leales y arte
confidence like strategies of the  satisfechos, pues fortalece las
entrepreneurship. relaciones a largo plazo.

12 Payneetal (2017).The La propuesta de valor contri- X X Descriptivo Estado del
customer value proposition: buye ala atraccién y retencion arte
evolution, development, and de clientes, dado que su mision
application in marketing es comunicar claray persua-

sivamente los beneficios del
producto o servicio.

13 Lemony Verhoef (2016). Para fortalecer las relaciones X X Descriptivo Estado del
Understanding Customer con los clientes es fundamental arte

Experience Throughout the
Customer Journey.

entender y gestionar adecuada-
mente la experiencia del cliente
alolargo de su viaje.

Nota. Adaptado de Abeza et al, 2018; Arosa y Chica, 2020; Cepeda y Ortega, 2020; King et al, 2016; Fan y Dong, 2021; Bermudez y As-
hqui, 2019; Burbano-Pérez et al, 2018; Habib et al, 2021; Ngoma y Natale, 2019; Darmayasa y Yasa, 2021; Suarez-Morales et al., 2019;

Payne et al., 2017; Lemon y Verhoef, 2016.
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Tabla 3

Distribucién de los resultados de biisqueda

Estudios Categorias Métodos
Autores Mark_etmg Propuesta de Ambas Cuantitativos Cualitativos Descriptivos Revision
relacional valor
13 (100%) 10 7 4 6 1 4 2
0,
& d‘l’)r,eS“ltad" de 76.92% 53.84% 30.76% 46.15% 7.7% 30.76% 15.40%
usqueda

Nota. Elaboracién propia, 2023.

Con relacién a las debilidades de la revi-
sion se establece que i) son escasos los estudios
sobre como implementar una idénea propuesta
de valor utilizando herramientas digitales; ii)
no existen suficientes estudios que hagan refe-
rencia a los motivos de los clientes hacia su elec-
cion de compra; iii) son pocos los estudios que
proponen una mejora en la gestién del marke-
ting relacional en base al uso de la inteligencia
artificial; y, iv) no se encontraron muchos estu-
dios en los que el cliente tenga el rol protagoni-
co en la propuesta de valor de la empresa.

De acuerdo a las fortalezas y debilidades
se puede afirmar que atn falta desarrollar mas
estudios sobre propuesta de valor y novedosas
estrategias de marketing relacional que permi-
tan sostener ventajas competitivas y posicio-
namiento de mercado. Sin embargo, también se
ha podido encontrar que existe una tendencia a
indagar sobre los aportes de las herramientas
digitales al marketing relacional y a la propues-
ta de valor.

Discusion

El proposito del presente estudio es conocer si
el marketing relacional y la propuesta de valor
al cliente contribuyen a tener relaciones redi-
tuables con estos. En tal sentido, de acuerdo
con los resultados, se pudieron encontrar va-
rias contribuciones relevantes a la investiga-
cion cientifica: En primer lugar, los estudios de
Arosay Chica (2020), Cepeda y Ortega (2020) y
King et al. (2016), son de mucha calidad puesto
que aportan modelos novedosos a la literatura
ya existente. Estos autores destacan que los pa-
radigmas innovadores de co-creaciéon de valor
y de retencion de clientes son de mucha utilidad
alas organizaciones en sus intenciones de tener
relaciones duraderas con los clientes y mejorar
la propuesta de valor. En segundo lugar estan

los aportes de Abezaetal. (2018), quienes desta-
can la importancia del uso de las herramientas
digitales para la fidelizacion del cliente. En ter-
cer lugar se encuentra el aporte de Fan y Dong
(2021), quienes sefialan que las estrategias de
diversificar la oferta de productos al cliente y
tangibilizar lo intangible pueden mejorar la
propuesta de valor. Por ultimo, se destacan los
aportes de Bermudez y Ashqui (2019), Burba-
no-Pérez et al. (2018), Habib et al. (2021), Ngo-
ma y Natale (2019), Darmayasa y Yasa (2021),
Suarez-Morales et al. (2019), Payne et al. (2017)
y Lemon y Verhoef (2016) sefialan que aspectos
relevantes, como el conocimiento del cliente, la
confianza, atencién personalizada, la comuni-
cacién, marketing de “boca a boca”, atraccion,
y retencién, hacen que una propuesta de valor
sea atractiva para la construccién de relaciones
rentables con los clientes.

Ahora bien, las organizaciones pretenden
sostener relaciones redituables con los clien-
tes y para ello aplican diversas estrategias y
acciones para mejorar su oferta de valor. En
ese contexto, Abeza et al. (2018) y Arosay Chi-
ca (2020) sustentaron que las herramientas
digitales contribuyen a la propuesta de valor
y al fortalecimiento de interacciones con los
clientes. Dicho estudio se contrasta con el es-
tudio de Cepeda y Ortega (2020), quienes ma-
nifiestan que la co-creacién de valor resulta
fundamental para alinear el capital intelectual
de las organizaciones con las expectativas del
cliente, y resaltan que el cliente debe tener ma-
yor participacién en la construccién de valor.
Burbano-Pérez et al. (2018) argumentan que
las empresas deben invertir en la atraccién y
retencion de clientes con la finalidad de soste-
ner el marketing relacional. Dicha afirmacién
se compara con lo propuesto por King et al
(2016), quienes plantean que las organizacio-
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nes deben asignar recursos para implemen-
tar un programa de fidelizacién que permita
atraer y retener clientes. Por el contrario, Fan
y Dong (2021) discrepan de King et al. (2016)
y con Burbano-Pérez et al. (2018), y sostienen
que con la estrategia de diversificacion del
producto se lograra mejorar la lealtad y los
beneficios ofrecidos. Conviene precisar que
Ngoma y Natale (2019) profundizan ain mas
en los objetivos por atraer y retener clientes
y seflalan que es vital buscar un equilibrio en
la asignacién de la inversién tanto para clien-
tes nuevos como para los ya fidelizados. Por
otra parte, Bermudez y Ashqui (2019) afirman
que un cliente vuelve a comprar el producto
y/o servicio debido a que entiende a la perfec-
cion la propuesta de valor de la empresa. Esta
afirmacion se condice con lo argumentado
por Payne et al. (2017), quienes aseguran que
la comunicacién efectiva de la oferta de valor
contribuye a la atraccién y retencién. Ngoma
y Natale (2019) sugieren que el marketing re-
lacional debe procurar crear relaciones dilata-
das con los clientes basandose en estrategias
de fidelizacién que sostengan la gestion del
negocio, planteamiento que contrasta con lo
manifestado por Burbano-Pérez et al. (2018),
quienes afirman que para el crecimiento sos-
tenible del negocio es fundamental alcanzar
fidelidad. Raka y Kerty (2021) ratifican lo se-
fialado por Burbano-Pérez et al. (2018) y se-
flalan que las estrategias de vinculacién con
el consumidor tienen un efecto beneficioso en
la lealtad y en la satisfaccion. Es conveniente
resaltar que tangibilizar la propuesta de valor
en base a recompensas por la compra resul-
ta una estrategia efectiva para fortalecer las
relaciones con los clientes. Tal aseveracion se
fundamenta en lo planteado por Habib et al.
(2021), quienes proponen que la excelencia
en el servicio al cliente mediante la tangibili-
zacion de beneficios hara que el cliente pueda
recomendar el producto a otras personas. No
obstante, Suarez-Morales et al. (2019) hacen
énfasis en las relaciones de confianza con el
cliente, que es un factor intangible y prepon-
derante para generar vinculos perdurables a
largo plazo. Otro aporte no menos importante
es el propuesto por Lemon y Verhoef (2016),
quienes manifiestan que es imperativo crear
interacciones positivas en cada etapa del pro-

ceso de la experiencia, inclusive hasta después
de realizar la compra.

CONCLUSIONES

El estudio concluye que, de acuerdo a una ri-
gurosa revision sistematica, se puede afirmar
que una buena gestion del marketing relacio-
nal y de la propuesta de valor contribuyen a
tener relaciones redituables a largo plazo con
los clientes. Por otra parte, la aplicaciéon de las
herramientas digitales permite a las empresas
obtener mejores resultados para lograr la leal-
tad y satisfaccion de los clientes. Asi mismo, con
la implementacion de paradigmas novedosos de
co-creacidn de valor, atraccién y retencion, las
empresas podrian tener mayores posibilidades
de obtener relaciones duraderas con sus clien-
tes. La cooperacion entre la empresa y el clien-
te, asi como el rol protagénico de este ultimo,
permiten mejorar la experiencia de compra,
propuesta de valor y la rentabilidad.

Por otro lado, de acuerdo al andlisis rea-
lizado, es posible afirmar que una estrategia
exitosa de marketing y gestién de clientes debe
lograr un equilibrio entre la captacion de nue-
vos clientes y el cuidado de la cartera fiel. Sin
embargo, en circunstancias particulares, es
favorable enfocarse en atraer nuevos clientes
en lugar de solo mantener a los ya fidelizados y
empoderados.

El presente estudio aporta un avance sig-
nificativo al conocimiento sobre la mejora de la
gestion del marketing relacional y la propuesta
de valor centrada en el cliente. Aunque se logré
cumplir con el objetivo establecido en este es-
tudio, se identificaron limitaciones, como la ne-
cesidad de determinar qué otros factores influ-
yen en la eleccién de compra del cliente, ademas
de los ya conocidos. En adicién a ello, es esencial
realizar una exploraciéon mas profunda sobre el
impacto de las herramientas digitales en la me-
jora de la gestidn del marketing relacional y la
propuesta de valor.

Los resultados del presente estudio ser-
viran como base para futuras investigaciones
que confirmen la importancia de los modelos
de co-creacion de valor y fidelizacion en diver-
sos tipos de negocios para lograr interacciones
rentables con los clientes.
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