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2 Resumen

A lo largo del tiempo, las empresas han desarrollado diversas técnicas para atraer y retener
clientes; sin embargo, algunas presentan debilidades en sus practicas de mercadeo que pueden
afectar la continuidad de las relaciones comerciales. El marketing relacional se orienta al
fortalecimiento del vinculo con los clientes, basado en la confianza, la fidelidad y la satisfaccion

generada a partir del servicio ofrecido.

La presente investigacion analiz6 las practicas del marketing relacional en la fidelizacion
de los clientes y en las percepciones de rentabilidad de la empresa MLC Ingenieros S.A. Se
identifico que la comunicacion constante, la atencidon personalizada y la construccion de confianza
influyen positivamente en la satisfaccion del cliente, favoreciendo relaciones comerciales
duraderas. Asimismo, se evidenciaron areas de mejora relacionadas con la sistematizacion de las
estrategias relacionales, el fortalecimiento del seguimiento postventa y el uso de herramientas que

optimicen la gestion de las relaciones con los clientes.

Se concluye que el fortalecimiento del marketing relacional permite a la empresa percibir
la rentabilidad en términos de continuidad de las relaciones, estabilidad comercial y valor generado
en el vinculo con los clientes, mas alla de resultados financieros inmediatos. La adopcion de
practicas orientadas a la relacion contribuye al fortalecimiento organizacional y a la sostenibilidad

de la empresa en el largo plazo.

Palabras Claves: Marketing relacional, Fidelizacion, Percepcion de Rentabilidad, Lealtad.



Abstract

Over time, companies have developed various techniques to attract and retain customers;
however, some exhibit weaknesses in their marketing practices that may affect the continuity of
business relationships. Relationship marketing focuses on strengthening the bond with customers,

based on trust, loyalty, and satisfaction derived from the service provided.

This research analyzed relationship marketing practices and their influence on customer
loyalty and on the perceptions of profitability from the perspective of the company MLC
Ingenieros S.A. The findings indicate that constant communication, personalized attention, and the
development of trust positively influence customer satisfaction, fostering long-term business
relationships. Additionally, areas for improvement were identified, including the systematization
of relational strategies, the strengthening of post-sale follow-up, and the use of tools to optimize

customer relationship management.

It is concluded that strengthening relationship marketing enables the company to perceive
profitability in terms of relationship continuity, business stability, and value generated through
customer relationships, beyond immediate financial results. The adoption of relationship-oriented

practices contributes to organizational strengthening and long-term business sustainability.

Keywords: Relationship marketing, Customer loyalty, Perceived profitability, Loyalty
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6.Introduccion

El marketing relacional se ha consolidado como una estrategia esencial para las empresas
de servicios, al enfocarse en la construccion de relaciones duraderas con los clientes, fortaleciendo
la fidelizacion y generando valor que impactan en la percepcién de la rentabilidad. En este
contexto, MLC Ingenieros S.A., dedicada a la venta e instalaciéon de mobiliario corporativo en
Altamira, Managua, se presenta como un ejemplo representativo de la aplicacion de practicas de
marketing relacional en Nicaragua. La actividad de la empresa busca no solo satisfacer las
necesidades de sus clientes, sino también consolidar vinculos de confianza y lealtad que
favorezcan la continuidad de las relaciones comerciales. Sin embargo, a pesar de las estrategias
implementadas, MLC Ingenieros enfrenta desafios relacionados con la atencion personalizada, la

comunicacion constante, el seguimiento postventa y la percepcion de rentabilidad.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las practicas del marketing
relacional en MLC Ingenieros S.A., enfocandose en su influencia, en la fidelizacion de clientes y
en las percepciones de rentabilidad de la empresa, Este andlisis busca proporcionar una vision
integral sobre los factores que fortalecen la relacion empresa—cliente, asi como las oportunidades
y retos que enfrenta la empresa en el contexto actual del mercado de servicios de ingenieria en

Nicaragua.

El estudio se justifica por la necesidad de generar un diagnostico detallado que permita
comprender como las practicas relacionales impactan en la lealtad de los clientes y en la percepcion
de rentabilidad derivados de la relacion comercial. Asimismo, se espera que este analisis aporte

informacion util para optimizar las estrategias de fidelizacion y gestion relacional de MLC
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Ingenieros S.A., y sirva de referencia para otras empresas de servicios que busquen mejorar la

satisfaccion de los clientes y la percepcion de rentabilidad de la empresa.

A través de un enfoque cualitativo, se llevara a cabo un analisis descriptivo y exploratorio
de los actores clave involucrados en la gestion de relaciones con los clientes de MLC Ingenieros
S.A. El estudio se basa en la recopilacion de datos primarios mediante entrevistas dirigidas al
gerente, a los colaboradores y a los clientes de la empresa, complementadas con el andlisis
documental de fuentes primarias y secundarias. Este enfoque permitird obtener una comprension
profunda de las percepciones, experiencias y valoraciones asociadas con las practicas de marketing
relacional, asi como identificar los elementos que contribuyen a la fidelizacion y a la percepcion
de rentabilidad, proporcionando informacion 1til para proponer posibles estrategias de mejora en

la gestion relacional de la empresa.

Este andlisis permitird identificar los elementos que fortalecen la fidelizacion y la
percepcion de rentabilidad, asi como las posibles areas de mejora en la gestion de relaciones con
los clientes, contribuyendo al crecimiento sostenible y competitivo de MLC Ingenieros S.A. y
proporcionando insumos valiosos para futuras estrategias de marketing relacional en el sector de

servicios en Nicaragua
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6.1 Antecedentes y Contexto del problema y Contexto de la investigacion

6.1.1Antecedentes

El marketing relacional se ha consolidado en las ultimas décadas como una estrategia
fundamental para fortalecer la fidelizacion de los clientes y mejorar el desempefio de las
organizaciones de distintos sectores. En el ambito latinoamericano, diversos estudios han puesto
en evidencia la relevancia de construir relaciones de confianza, interaccion continua y
comunicacion efectiva para asegurar la permanencia de los clientes y generar impactos positivos
en las ventas y en la percepcion de valor de los servicios ofrecidos. Estas investigaciones
proporcionan un marco conceptual util para comprender cémo las practicas relacionales pueden
incidir en la percepcion de rentabilidad y en la lealtad, especialmente en empresas dedicadas a la

prestacion de servicios o a la comercializacion de productos especializados.

En el ambito latinoamericano, la investigaciéon de (Vilma, 2022) de la Universidad
Nacional Experimental de Guayaquil (UNE), Perq, titulada “Calidad de servicio, satisfaccion y
fidelizacion del cliente en empresas comerciales de Lima Metropolitana”, determin6d que la
atencion personalizada, la gestion de reclamos y la comunicacion continua tienen un impacto
significativo en la intencion de recompra. Su estudio demuestra que el marketing relacional es
indispensable para garantizar relaciones duraderas en mercados competitivos, destacando la

relevancia de estrategias orientadas a la satisfaccion del cliente.

A nivel centroamericano, (Ordofiez, 2024), de la Universidad Tecnolégica de Honduras,
2024, realizo el estudio “Efecto del uso de marketing digital en la fidelizacion del cliente de la

oficina principal de Sercom de Honduras, S.A. de C.V. [Claro]”. Esta investigacion evidencid que
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la implementacion de estrategias digitales de marketing contribuye de manera significativa a la
fidelizacion del cliente, al facilitar una comunicacion mas eficiente y personalizada entre la
empresa y sus consumidores. Los resultados destacan la importancia de integrar herramientas
digitales en la gestion de relaciones con clientes para aumentar la retencion, informacion ttil para
empresas que, como MLC Ingenieros, buscan mantener vinculos solidos con sus clientes mediante

seguimiento y acompafiamiento.

Seglin, (Rivera Betancourt, 2021) en el contexto nicaragiiense, “El uso y aprovechamiento
de las nuevas tecnologias y la fidelizacion de los clientes de Banco AVANZ — sucursal Esteli”
(2020) constituye un antecedente clave. Esta investigacion de enfoque mixto revel6 que estrategias
como la atencion personalizada, el uso adecuado de canales tecnoldgicos y el seguimiento
postatencion influyen directamente en la fidelizacion de los clientes. Los hallazgos muestran que
los consumidores valoran significativamente la comunicacion efectiva y la disponibilidad de
herramientas que faciliten la interaccion, elementos esenciales del marketing relacional. Aunque
centrado en el sector bancario, el estudio evidencia que las practicas relacionales tienen un impacto

directo en el comportamiento del cliente en empresas nicaragiienses.

A nivel nacional, la investigacion de (Karla Gabriela Barrera, 2023) de la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN-Managua), titulada “Retencion y fidelizacion de los
clientes en la empresa Importaciones Yelba en el municipio de Matagalpa”, concluy6 que la
atencion al cliente y el seguimiento continuo son factores decisivos para fortalecer la permanencia
de los consumidores. Los autores resaltan que programas de fidelizacion y contacto personalizado

favorecen la recurrencia de los clientes, aplicable a empresas de servicios especializados.
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Asimismo, la tesis de (Eva de los Angeles Gomez Blandon, 2023) UNAN-Managua, ,
“Retencion y fidelizacion de los clientes en la empresa IMPRESSA REPUESTOS en el municipio
de Matagalpa”, determind que las estrategias de servicio y fidelizacion —como atencion
personalizada y programas de seguimiento postventa— mejoran las tasas de retorno de clientes y
fortalecen la relacion empresa-cliente, informacion relevante para empresas que combinan venta

con instalacion y servicios personalizados.

Otro aporte nacional es la investigacion de (Cristhell Hassiel Blandon Cruz, 2023), UNAN-
Managua, con su tesis “Retencion y fidelizacion de clientes en la empresa Coffe Shop Barista en
Matagalpa”. Sus resultados indican que el refuerzo de la experiencia del consumidor y la gestion
de relaciones mediante comunicacidon postventa contribuyen significativamente a la lealtad del
cliente, especialmente en empresas que requieren soluciones adaptadas y atencion constante, como

las de instalacion de mobiliario corporativo.

Finalmente, a nivel nacional, la investigacion de (Xochil Yukary Escorcia Rodriguez,
2024) de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua (UNAN-Managua), Centro
Universitario Regional de Esteli (CUR-Esteli), 2024, titulada “Marketing strategies for customer
loyalty in three supermarkets in 2024, located in the city of Esteli, Nicaragua”, analiz6 las
estrategias de marketing implementadas por tres supermercados para mejorar la fidelizacion de
sus clientes. Esta investigacion evidenci6 que la atencion personalizada, la calidad del servicio y
las promociones estratégicas son factores decisivos para fortalecer la lealtad y permanencia de los
clientes. Los autores concluyen que la generacion de experiencias positivas y un acompafiamiento

constante contribuyen a mantener relaciones duraderas con los consumidores, informacion util
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para empresas que combinan venta y servicios especializados, como MLC Ingenieros, donde la
atencion postventa y la comunicacion efectiva con el cliente son esenciales para garantizar su

satisfaccion y recurrencia.

En conjunto, estos antecedentes permiten identificar que la confianza, la comunicacion y
el seguimiento al cliente son factores decisivos en la construccion de relaciones duraderas y en la
percepcion de valor y rentabilidad dentro de diversas organizaciones. Sin embargo, se observa un
vacio en investigaciones aplicadas a empresas dedicadas a la venta e instalaciéon de mobiliario,
como MLC Ingenieros, lo que hace pertinente analizar como se manifiestan sus practicas de
marketing relacional y de qué manera estas influyen en la fidelizacion y percepcion de rentabilidad
por parte de sus clientes. Estos estudios previos constituyen la base que sustenta el presente trabajo,
orientado a comprender y fortalecer la relacion empresa-cliente en el contexto especifico de MLC

Ingenieros durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

6.1.2 Contexto del Problema

En el entorno actual de los negocios de servicios, la competitividad ya no depende
unicamente del producto o servicio ofrecido, sino también de la manera en que las empresas
construyen y mantienen relaciones con sus clientes. El marketing relacional se ha consolidado
como una herramienta de valor estratégico para fortalecer vinculos, generar confianza y promover
la satisfaccion del cliente, lo cual puede traducirse en mayores tasas de retencion y lealtad. La
literatura especializada indica que el marketing relacional permite establecer relaciones solidas y
duraderas que benefician tanto a la empresa como al cliente, contribuyendo a la retencién de

clientes y a la mejora de los resultados organizacionales. (Alberico Rosarico, 2023)
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Diversos estudios empiricos en contextos de servicios han demostrado que la
implementacion de practicas de marketing relacional estd vinculada con mejores niveles de
fidelizacion del cliente. Por ejemplo, investigaciones realizadas en empresas de servicios seialan
que estrategias orientadas al cliente, como comunicacion efectiva, atencion personalizada y
seguimiento postventa, explican parte importante de la relacion entre marketing relacional y la
lealtad del cliente (Gutierrez, 31 de julio 2022). Estas evidencias respaldan la relevancia del

marketing relacional como enfoque que favorece vinculos mas estables entre empresa y cliente.

En Nicaragua y la region centroamericana, el sector servicios muestra una tendencia
creciente en la adopcion de practicas relacionales, aunque con variaciones dependiendo del nivel
de sistematizacion de estas practicas. Investigaciones académicas desarrolladas en instituciones
locales han resefiado la importancia de generar estrategias que permitan atraer y retener clientes
para asegurar la sostenibilidad del negocio, destacando que la calidad del servicio, la satisfaccion
y la fidelizacion son componentes claves en la gestion empresarial (Maykeling Gabriela Martinez
Gutiérrez, 2020). Sin embargo, existe poca evidencia especifica sobre como estas practicas se
aplican en empresas nicaragiienses de servicios técnicos o de instalacion, como es el caso de MLC

Ingenieros S.A.

Es en este contexto que se situa la empresa MLC Ingenieros S.A., dedicada a la venta e
instalacion de mobiliario en Nicaragua. A diferencia de otras organizaciones que han desarrollado
diagnosticos detallados sobre la implementacion de marketing relacional, la empresa no cuenta
con informacidn sistematizada que permita conocer como sus actividades de comunicacion,

atencion y seguimiento son percibidas por los clientes ni como estas influyen en la fidelizacion y



22

la percepcion de valor. Este vacio de conocimiento limita la capacidad de la empresa para evaluar
si sus acciones de marketing relacional estin generando vinculos so6lidos que se traduzcan en

relaciones comerciales sostenibles y beneficios econdmicos a largo plazo.

Durante el periodo comprendido entre noviembre de 2025 y febrero de 2026, MLC
Ingenieros opera en un mercado donde las expectativas de los consumidores respecto a la calidad
de la atencion y el valor percibido son cada vez mas altas. En este escenario, es necesario
comprender las experiencias y percepciones de los clientes frente a las practicas de marketing
relacional implementadas por la empresa, con el fin de orientar iniciativas que fortalezcan la
fidelizacion y contribuyan al crecimiento sostenible del negocio en un sector altamente

competitivo.

6.1.3 Contexto de la Investigacion

La presente investigacion se desarrollo en la empresa MLC Ingenieros S.A., cuyo nombre
corresponde a las iniciales de los apellidos de sus socios fundadores Molina, Lezama y Cubillo.
Se trata de una empresa privada con més de siete afios de trayectoria en el mercado nicaragiiense,
dedicada a la venta e instalacion de mobiliario corporativo, orientada a brindar soluciones

integrales a empresas e instituciones.

MLC Ingenieros S.A. cuenta con una unica sede, ubicada del Pali de Altamira, una cuadra
arriba, mano derecha, en la ciudad de Managua, desde donde se coordinan las actividades
comerciales, administrativas y operativas. La empresa dispone de un equipo de 18 colaboradores,

quienes desempefian funciones operativas, técnicas y administrativas, lo que permite la ejecucion
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eficiente de los proyectos y la atencion directa a los clientes en las distintas etapas del proceso de

servicio.

[
o
ol
\® -
7 :
=

]

2

®

ol
>

ista Libertad
.‘\ o ‘ N

2
R - " ®
.
)
»

ns efd/oz
.
4

‘.‘ >

L2 R

V43 el

2 &%
-

& e

.

,Gentro,Cymeréia'I ¥
gManagua
—— 8

Ilustracion 1 Vista Satelital de MLC Ingenieros S.A

Vista Satelital de MLC INGENIEROS S, A

https://maps.app.200.2l/7NhXNVopBReEkKNtp9



Vista%20Satelital%20de%20MLC%20INGENIEROS%20S,%20A
https://maps.app.goo.gl/7NhXNVopBReEkNtp9

24

La dindmica operativa de la empresa se caracteriza por un enfoque basado en proyectos,
que incluye asesoria personalizada, levantamientos de campo, disefio de propuestas, coordinacion
logistica, instalacion del mobiliario y seguimiento antes, durante y después de la entrega del
servicio. Aunque las instalaciones se realizan en diferentes zonas del pais segiin la ubicacion del
cliente, la gestion comercial y la toma de decisiones permanecen centralizadas en su sede en

Managua.

Los clientes que atiende MLC Ingenieros S.A. son principalmente corporativos, cuyos
procesos de compra se fundamentan en criterios como la confianza, la experiencia, el
cumplimiento y la capacidad técnica del proveedor. En este contexto, la atencion personalizada, la
comunicacion efectiva y el seguimiento continuo constituyen elementos esenciales para el

establecimiento y mantenimiento de relaciones comerciales estables y de largo plazo.

La investigacion se desarrolld durante el periodo comprendido entre noviembre de 2025 y
febrero de 2026, en el marco de las actividades relacionadas con la gestion de relaciones con los
clientes de la empresa. Este contexto organizacional y temporal delimit6 el alcance del estudio y
permitié analizar las practicas de marketing relacional implementadas por MLC Ingenieros S.A.

desde la perspectiva de los actores involucrados.
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6.2  Objetivos General y Especificos

6.2.1 General

Analizar como se manifiestan las practicas de marketing relacional en la fidelizacion de
los clientes y en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros durante el periodo noviembre

2025 — febrero 2026

6.2.2 Objetivos especificos

Describir las practicas de marketing relacional aplicadas por MLC Ingenieros durante el
periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

Identificar como dichas practicas influyen en la fidelizacion de los clientes a partir de sus
experiencias y percepciones.

Analizar las percepciones internas de MLC Ingenieros, sobre como las relaciones

comerciales con los clientes influyen en la rentabilidad de la empresa
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6.3  Pregunta central de investigacion

(Como se manifiestan las practicas de marketing relacional en la fidelizacion de los clientes
y en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros durante el periodo noviembre 2025 —

febrero 2026?
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6.4Justificacion

La presente investigacion se orienta a examinar la manifestacion de las practicas de
marketing relacional y su influencia en la fidelizacion y percepciones de rentabilidad de los clientes
de MLC Ingenieros S.A., en el periodo noviembre 2025 — febrero 2026. Este analisis adquiere
relevancia debido a que el marketing relacional se ha consolidado como un enfoque estratégico
que prioriza el establecimiento de vinculos personalizados y duraderos con los clientes, lo cual
representa un elemento clave para la sostenibilidad de las empresas en entornos competitivos como

el del sector mobiliario en Nicaragua.

Esta investigacion se sustenta en la politica y agenda de investigacion e innovacion del
sistema educativo nacional 2025-2026 en su area Prioritaria de Desarrollo Socioeconémico, la cual
promueve estudios orientados al fortalecimiento de las capacidades empresariales y al
mejoramiento del desempefio organizacional en Nicaragua. En este marco, el estudio se alinea
especificamente con la Linea de Investigacion N.° 31: Gestion empresarial, que abarca el analisis
de los componentes y procesos internos que se desarrollan en las organizaciones, tales como
mercado, produccion, finanzas, recursos humanos y apoyo administrativo. Esta linea también
incorpora dimensiones clave como la planificacién, organizacion, integracion de recursos,
direccidn, ejecucion, control y evaluacion, las cuales son esenciales para comprender la eficiencia

y sostenibilidad de las empresas.

Desde esta perspectiva, analizar las practicas de marketing relacional en MLC Ingenieros
permite identificar como la gestion efectiva de las relaciones con los clientes influye en la

fidelizacion y en la percepcion de rentabilidad, aportando evidencia relevante para el
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fortalecimiento empresarial y contribuyendo al desarrollo socioeconémico mediante estrategias

que elevan la competitividad y estabilidad de las organizaciones.

Por otro lado, esta investigacion también se articula con las lineas de estudio de la carrera
de Mercadotecnia, particularmente con las tematicas de comportamiento del consumidor, gestion
estratégica de clientes y marketing relacional, al centrarse en el analisis de factores que influyen
en la fidelizacion y permanencia de los clientes dentro del mercado empresarial (B2B). La
evaluacion de estas practicas en un entorno real, como MLC Ingenieros S.A., permite comprender
coémo la personalizacion del servicio, la comunicacion continua y el acompafiamiento postventa

contribuyen a fortalecer el compromiso del cliente y a generar relaciones comerciales sostenibles.

De esta forma, el presente estudio contribuye tanto al fortalecimiento de la practica
profesional en mercadotecnia como al desarrollo empresarial, al evidenciar la importancia de
implementar estrategias relacionales que permitan a MLC Ingenieros consolidar una base de
clientes fieles, mejorar su posicionamiento competitivo y generar relaciones rentables a largo

plazo.
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6.5 Limitaciones

6.5.1 Limitacion por factor tiempo del periodo de estudio:

El intervalo comprendido entre noviembre 2025 y febrero 2026 es relativamente corto para
analizar con profundidad como se manifiestan las practicas de marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes y en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros . La
fidelizacion es un proceso de largo plazo, por lo que el tiempo reducido limita la observacion de

cambios sostenidos o patrones mas estables.

6.5.2 Disponibilidad de tiempo del equipo investigador:

Las investigadoras deben equilibrar responsabilidades académicas, laborales y personales,
lo que reduce el tiempo disponible para realizar entrevistas, procesar informacion o ampliar el
analisis. Esta limitacion obliga a seguir un cronograma estricto y puede disminuir la amplitud del

trabajo de campo.

6.5.3 Disponibilidad y participacion de los clientes:

No todos los clientes pueden tener la disposicion de participar en entrevistas o entregar

informacion completa, lo que puede afectar la representatividad y calidad de los datos obtenidos.

6.5.4 Posible distorsion en las respuestas de los participantes:

Las percepciones de los clientes pueden estar influenciadas por deseos de quedar bien con
la empresa o por experiencias recientes, produciendo respuestas socialmente deseables y afectando

la objetividad del estudio.
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6.5.5 Factores externos no controlables:

Situaciones econdmicas, disponibilidad de materiales, competencia o fluctuaciones del
mercado pueden afectar la satisfaccion y percepcion de rentabilidad, sin que la investigacion pueda

controlarlos.

6.6 Supuestos Basicos

6.6.1 Marketing Relacional

El marketing relacional es un enfoque estratégico que prioriza el establecimiento,
mantenimiento y fortalecimiento de relaciones duraderas entre la empresa y sus clientes, mediante
acciones orientadas a la personalizacion del servicio, la comunicacioén continua y la generacion de
confianza. Su proposito principal es incrementar el valor percibido y fomentar la lealtad a largo
plazo. Segun (Philip Kotler, 2021), el marketing relacional busca “crear relaciones so6lidas con los
clientes mediante la entrega de valor superior y la satisfaccion continua”, destacandose como una

herramienta clave para asegurar la permanencia del cliente en mercados competitivos.

6.6.2 Fidelizacion del Cliente

La fidelizacion del cliente es el proceso mediante el cual una empresa logra que los clientes
contintien adquiriendo sus productos o servicios gracias a experiencias satisfactorias, confianza y
valor percibido. Para (Oliver, 1999), la fidelizacion implica un compromiso profundo hacia la
marca que se desarrolla con el tiempo a partir de interacciones positivas y consistentes. Este
concepto es fundamental en el sector servicios, ya que una relacion sélida aumenta la intencion de

recompra, promueve la recomendacion y fortalece el vinculo comercial.
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6.6.3 Percepcion de Rentabilidad

La percepcion de rentabilidad es la valoracion que realiza la empresa sobre los resultados
y beneficios derivados de la relacion con sus clientes, considerando aspectos como la eficiencia
del servicio, la continuidad de la relacion, la fidelizacion y el aporte estratégico al desempefio
organizacional, mas alla de indicadores financieros estrictos (Gronroos, Service Management and

Marketing: Managing the Service Profit Logic, 2025)

6.6.4 Comunicacion Relacional

La comunicacion relacional comprende todas las interacciones formales e informales
mediante las cuales la empresa transmite informacion, atiende consultas y mantiene contacto con
sus clientes. (Frow, 2013), una comunicacion efectiva fortalece la confianza, mejora la experiencia
del cliente y permite sostener relaciones comerciales estables. Este elemento es esencial en las
practicas de marketing relacional, ya que facilita el seguimiento, la claridad en los procesos y la

anticipacion de necesidades.

6.6.5 Servicio Personalizado

El servicio personalizado es una practica que consiste en adaptar la atencion, el
acompanamiento y las soluciones ofrecidas a las necesidades concretas de cada cliente. (Valarie
A. Zeithaml, 2020 (4? edicidn)) afirman que un servicio personalizado incrementa la percepcion
de valor y satisfaccion, dado que permite al cliente sentirse escuchado, atendido y comprendido.
En empresas del sector mobiliario e instalacion, esta practica es determinante para construir

relaciones de confianza y fortalecer la fidelizacion.
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6.6.6 Seguimiento Postventa

El seguimiento postventa es el conjunto de acciones que la empresa realiza después de la
entrega del servicio para garantizar que el cliente se sienta satisfecho, resolver problemas y
mantener la relacion activa. Segun (Gronroos, Service Management and Marketing: Customer
Management in Service Competition, 2011), la relacidén postventa constituye una fase critica para
consolidar la lealtad del cliente, ya que permite demostrar compromiso, identificar mejoras y
asegurar experiencias positivas continuas. Esta practica forma parte central del marketing

relacional y contribuye a la percepcion de rentabilidad.

6.6.7 Consenso

El consenso es el proceso y resultado de alcanzar acuerdos en una sociedad donde existe
una pluralidad de visiones, valores y planes de vida. Segun (Bobbio, 2024), este puede entenderse
en dos sentidos: restringido, que se refiere a acuerdos circunstanciales para proyectos especificos;
y amplio, que alude a los acuerdos estructurales que sientan las bases de una democracia o del
Estado. Esta practica es esencial para la estabilidad social, ya que permite la cooperacion

inteligente en lugar de la simple competicion

6.6.8 Nivel Correlacional

Segun (Galagarza, 2020), este alcance permite que, en el enfoque cuantitativo, se utilicen
procesos de estadistica inferencial para que los resultados encontrados en una muestra beneficien
a toda la poblacion; mientras que en el enfoque cualitativo, se propone la relacion entre categorias

mediante el andlisis de los discursos de los participantes, utilizando herramientas como la
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codificacion selectiva. Este nivel es un paso intermedio esencial, ya que las lineas de investigacion

avanzan desde lo exploratorio y descriptivo hasta llegar a un nivel explicativo.

6.6.9 Disefio no Experimental Transversal

El disefio no-experimental se define como el proceso de investigacion que se lleva a cabo
sin la manipulacion deliberada de variables, centrando su metodologia en la observacion de
fendomenos dentro de su entorno natural para su posterior analisis. Segun (Escamilla), este tipo de
estudio se caracteriza porque el investigador no construye una situacion especifica, sino que
observa categorias, conceptos y variables que ya han ocurrido o se han manifestado sin su
intervencion directa. Esta practica es fundamental para estudiar sujetos en su ambiente real sin

exponerlos a estimulos controlados, permitiendo una vision auténtica de la realidad observada.

6.6.10 Método Delphi

El método Delphi es una técnica de investigacion disefiada para obtener un consenso fiable
a partir de un grupo de expertos sobre un tema complejo o para anticipar eventos futuros. Segiin
(Torres, 2024)), este método se fundamenta en la consulta sistematica y estructurada a un panel de
especialistas, quienes emiten sus juicios de manera andénima a través de sucesivas rondas de
cuestionarios. Esta practica permite que el conocimiento colectivo prevalezca sobre las opiniones
individuales, facilitando la toma de decisiones en entornos de incertidumbre donde no existe una

respuesta unica o evidente.
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6.6.11 Gestion de Relaciones

La gestion de las relaciones con los clientes (conocida por sus siglas en inglés como CRM)
es un enfoque estratégico que busca maximizar el valor de la base de clientes a través de una
interaccion personalizada y a largo plazo. Segtiin (Cabanelas, 2007)), esta practica constituye una
caracteristica distintiva de las empresas de alto rendimiento, ya que no se limita a una herramienta
tecnologica, sino que implica una reorientacion de toda la organizacidon hacia el conocimiento
profundo del cliente. El objetivo principal es identificar, atraer y retener a los clientes mas
rentables, transformando la informacién en una ventaja competitiva sostenible que impacta

directamente en la rentabilidad de la empresa.

6.6.12 Relaciones B2B

El Marketing B2B es simplemente cuando una empresa le vende sus productos o servicios
a otra empresa, en lugar de venderle a una persona comun. Segiin (Geformas), la clave aqui no es
convencer a un comprador impulsivo, sino ganarse la confianza de los jefes o duefios de la otra
compaiiia. Como estas ventas suelen ser por mucho dinero o para contratos largos, el proceso es
mas serio y se basa en demostrar que tu negocio realmente puede ayudar al otro a cumplir sus

metas.

6.6.13 Escala Likert

La escala tipo Likert es un instrumento de medicion ampliamente utilizado en las ciencias
sociales para evaluar actitudes, opiniones y percepciones a partir del grado de acuerdo o
desacuerdo del encuestado frente a una serie de afirmaciones. Segun (Matas, 2018), este tipo de

escala se caracteriza por presentar alternativas de respuesta ordenadas y unidimensionales, lo que
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permite recoger datos de forma sistematica y estructurada. Asimismo, el autor sefiala que el disefio
del formato de las escalas tipo Likert es un elemento critico, ya que influye directamente en la
calidad de los datos obtenidos, la validez de los resultados y la interpretacion de la informacion,
convirtiéndose en un componente metodologico fundamental dentro de los estudios de

investigacion social

6.6.14 Alfa de Cronbach

La confiabilidad es una caracteristica fundamental de los instrumentos de medicion en las
ciencias sociales, ya que hace referencia al grado de consistencia o estabilidad de los resultados
obtenidos. Segun (Virla, 2010), la confiabilidad se relaciona con la ausencia relativa de errores de
medicién y permite determinar qué tan preciso es un instrumento al medir una variable
determinada. En este sentido, el coeficiente Alfa de Cronbach constituye uno de los métodos mas
utilizados para estimar la consistencia interna de un instrumento, especialmente en escalas tipo

Likert, debido a que evalua el grado de similitud entre los items que lo conforman.

6.6.15 Imprenta

(Ovejero, 2016)) una imprenta consiste en la reproduccion de textos e imagenes sobre papel
o materiales similares mediante métodos mecanicos o digitales. La evolucion de la tecnologia ha
hecho posible que hoy convivan multiples métodos de impresion y reproduccion. La tipologia de
clientes es variada contemplando tanto clientes particulares que acuden a este tipo de empresas por
motivos de cercania, como PYMES que habitualmente solicitan la elaboracion de publicidad y

material promocional (folletos, carteles, tarjetas, calendarios, etc.), ademdas de otras empresas o
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entidades de mayor tamafio (bancos, colegios, clubs deportivos, centros comerciales, empresas de

seguros, etc.) que solicitan, ademas de la publicidad y propaganda, impresos de uso interno.

6.6.16 Relacion Comercial

Segun (Morales, 2020) Las relaciones comerciales son aquellas actividades productivas
que se producen entre dos o0 mas agentes econémicos (compradores y vendedores). El fin de estas

es mantener el producto dentro del mercado, asi como satisfacer sus respectivas necesidades.

Las relaciones comerciales, por ende, aglutinan todos aquellos tratos que se producen entre
individuos, empresas o paises. Los cuales, tienen como objetivo la compraventa de mercancias
entre si. Aunque las transacciones comerciales suelen integrar bienes y servicios, las relaciones

comerciales también fomentan intercambios de tipo politico, cultural, asi como tecnologico.

6.6.17 Comunicacion Bidireccional

La comunicacion bidireccional es un proceso fundamental en el intercambio de
informacion entre dos partes. En estos casos, tanto el emisor como el receptor tienen la oportunidad
de expresarse y escuchar activamente. A diferencia de la comunicacion unidireccional, donde la
informacion fluye en una sola direccion, la direccionalidad permite un didlogo méas completo y

enriquecedor.

(Educa.pro, 2024) asegura que la interaccién no termina en el efecto del mensaje en el

receptor, sino en la respuesta que este le devuelve al emisor.
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6.6.18 Analisis Documental

Segun la revista (Universitaria, 2024), el analisis documental es un proceso de acceso a la
informacion disponible para construir el conocimiento. A través de éste, el investigador comprende
y analiza las definiciones y conceptos alrededor de un tema de investigacion. En este sentido, la
forma de realizar este analisis depende de los insumos disponibles y de la experiencia y habilidades

del propio investigador.

El analisis documental se trata de un proceso de construccion del conocimiento en el que
los insumos de trabajo son principalmente documentos escritos, por ejemplo: articulos, libros,
gacetas, revistas, tesis, manuales, diccionarios; éstos inicialmente impresos, sin embargo, debido
a la tecnologia, el andlisis documental ha evolucionado: hoy, también son textos en formato digital

o electronico.

El andlisis documental, a partir de un procedimiento sistematico de revision de documentos
escritos, principalmente, busca generar nueva informacion o encontrar la respuesta a una

interrogante de forma coherente y argumentada.

6.6.19 Transferibilidad

(McLeod, 2024), La transferibilidad en la investigacion cualitativa se refiere al grado en
que los hallazgos de un estudio pueden aplicarse o transferirse a otros contextos, entornos o
poblaciones mas alla de la muestra de estudio especifica. La transferibilidad determina hasta qué
punto los hallazgos de la investigacion pueden aplicarse a otros contextos o a otros sujetos. Es un

componente fundamental de la confiabilidad
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6.6.20 Co-creacion

(Zeron, 2024), la Co-creacidon es una estrategia innovadora en la cual las empresas
colaboran directamente con sus clientes para crear productos, servicios o experiencias que se
ajusten mejor a sus expectativas y necesidades. A diferencia de los modelos tradicionales, donde
la empresa toma todas las decisiones, la co-creacion permite que los consumidores tengan un rol
activo en el desarrollo de lo que consumen y fidelizacion clientelar. El modelo de co-creacion sigue
tres pasos principales. Primero, se seleccionan los participantes tanto dentro de la empresa
(empleados y gerentes) como fuera (clientes leales o expertos). Luego, se trabaja en ideas y
propuestas en conjunto, permitiendo que las empresas ajusten sus productos en funcion de los
comentarios de los consumidores. Finalmente, se obtiene retroalimentacion continua, lo que

permite realizar mejoras y generar una mayor lealtad.

6.7 Categorias, temas y patrones emergentes de la investigacion

6.7.1 Categorias

6.7.1.1 Clientes

Esta categoria permitid conocer las experiencias y valoraciones de los clientes corporativos
de MLC Ingenieros S.A. respecto a la atencion recibida, la comunicacion mantenida durante y
después del servicio, asi como los factores que influyen en su decision de continuar la relacion
comercial con la empresa. La informacion obtenida facilit6 comprender como las practicas de

marketing relacional inciden en la fidelizacion.
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6.7.1.2 Gerente de la empresa

La entrevista al gerente de MLC Ingenieros S.A. permitid conocer las estrategias de
marketing relacional implementadas por la organizacion, asi como las acciones orientadas a
fortalecer la relacion con los clientes y mejorar la percepcion rentabilidad. Su testimonio facilitd
la comprension del enfoque estratégico de la empresa y los desafios que enfrenta en la gestion de

sus relaciones comerciales.

6.7.1.3 Colaboradores

Se entrevisto al personal vinculado con la atencion y gestion de clientes, con el objetivo de
identificar las practicas internas utilizadas para mantener relaciones solidas con los usuarios. Esta
categoria permitid evaluar la coherencia entre las estrategias planteadas por la empresa y su

aplicacion en la experiencia real del cliente.

6.7.2 Temas

6.7.2.1 Calidad de la atencion al cliente

El andlisis de las entrevistas reflejo que los clientes valoran positivamente la atencion
recibida, destacando el trato respetuoso, la disposicion para resolver inquietudes y la rapidez en la

respuesta. Estos aspectos influyen directamente en la percepcion favorable de la empresa.



40

6.7.2.2 Comunicacion con los clientes

Los entrevistados sefialaron que la comunicacion constante y clara fortalece la relacion
comercial, ya que les permite mantenerse informados sobre los servicios y genera mayor seguridad

durante el proceso de contratacion.

6.7.2.3 Confianza como base de la relacion comercial

La confianza se identific6 como un elemento determinante en la permanencia de los
clientes. La transparencia en la informacion, el cumplimiento de los compromisos y la calidad del

servicio contribuyen a consolidar relaciones duraderas.

6.7.2.4 Factores que influyen en la fidelizacion

Los clientes manifestaron que las experiencias positivas, la atencion personalizada y la
eficiencia en los servicios son factores que motivan la continuidad de la relaciéon comercial con

MLC Ingenieros S.A.

6.7.2.5 Seguimiento postventa

Aunque los clientes expresaron una satisfaccion general con los servicios recibidos, se
identifico la necesidad de fortalecer el seguimiento posterior a la prestacion del servicio, ya que
este aspecto podria contribuir a incrementar la fidelizacion y mejorar la percepcion del

compromiso de la empresa.
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6.7.2.6 Uso de herramientas tecnoldgicas en la gestion de clientes

Se identifico que la empresa posee oportunidades de mejora en el aprovechamiento de
herramientas tecnoldgicas para sistematizar la informacion de los clientes y optimizar la

comunicacion, lo que favoreceria la eficiencia en la gestion comercial.

6.7.2.7 Percepcion del valor del servicio

Los clientes manifestaron que el valor percibido del servicio esta relacionado no solo con
la calidad técnica, sino también con la atencion recibida y la confianza generada durante el proceso.

Este aspecto influye en la decision de continuar la relacion comercial con la empresa.

6.7.3 Patrones emergentes

6.7.3.1 Relacion entre atencion personalizada y fidelizacion

Se observo que los clientes que reciben una atencidn cercana y adaptada a sus necesidades

muestran mayor disposicion a continuar contratando los servicios de la empresa.

6.7.3.2 La confianza como elemento estratégico

Los entrevistados coincidieron en que la confianza es un factor clave para mantener
relaciones comerciales estables, convirtiéndose en una ventaja competitiva para MLC Ingenieros

S.A.
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6.7.3.3 Necesidad de formalizar las estrategias de marketing relacional

Aunque la empresa aplica practicas orientadas al cliente, estas no siempre se encuentran
estructuradas dentro de un plan formal, lo que representa una oportunidad para fortalecer la

fidelizacién.

6.7.3.4 Vinculacion del marketing relacional con la percepcion de rentabilidad

El fortalecimiento de las relaciones con los clientes propicia la recompra, la recomendacion
del servicio y la continuidad de la relacion comercial, aspectos que son percibidos por los
entrevistados como factores que contribuyen a una valoracion positiva de la rentabilidad de la
empresa, evidenciando la incidencia del marketing relacional desde la percepcion de los actores

involucrados.

7.Perspectiva tedrica

7.1 Estado del arte

“Marketing relacional y fidelizacion del cliente de las galerias comerciales ‘CCC’ y
‘Astoria Plaza’ de la ciudad de Huancayo 2020 de Cano Torres y Castro Ramirez (2021), de

la Universidad Continental (Peru).

Esta investigacion tiene como objetivo determinar de qué manera influye el marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes de dos galerias comerciales. Con enfoque cuantitativo,
tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental transversal, trabaja con 365 clientes y

utiliza encuestas con escala Likert para medir ambas variables. Los resultados muestran que el
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marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion, destacando el papel de la
atencion al cliente, la variedad de productos y el esfuerzo por superar las expectativas como
factores que consolidan relaciones de largo plazo.
Este estudio aporta al presente trabajo al evidenciar que, incluso en un entorno minorista, las
practicas relacionales permiten construir lealtad y generar oportunidades de mejora del negocio,
lo que se relaciona con la percepcion del cliente de que la relacion con la empresa es conveniente

y provechosa, es decir, “rentable” para é€l.

El marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa agricola - Huaura

2021” de Trujillo Montalvo (2021)

Desarrollada en una empresa agricola en Peru, tiene como proposito determinar la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente. A través de un disefio no experimental,
de corte transversal y nivel correlacional, con enfoque cuantitativo, se trabaja con los 36 clientes
de la empresa, utilizando cuestionarios validados (Alfa de Cronbach = 0,92) para medir ambas
variables. Los resultados muestran una correlacion muy alta y positiva entre marketing relacional
y fidelizacion (Rho de Spearman ~ 0,855), confirmando que la implementacion de estrategias
orientadas a la relacion (vinculacion, CRM, gestion del valor percibido) incide directamente en la
decision de los clientes de continuar comprando. La relevancia de esta investigacion para el
presente estudio reside en que se realiza en un contexto B2B de tipo productivo, donde la relacion
empresa—cliente también implica decisiones de inversion, similar a la relacion entre MLC
Ingenieros y sus clientes corporativos, y refuerza la idea de que un marketing relacional s6lido se

asocia con relaciones percibidas como valiosas y sostenibles.
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“Marketing relacional y propuesta de fidelizacion para una empresa de servicios
publicitarios” de Loépez Espinosa y Ratto Schol (2022) publicado en la revista Tecno

Humanismo.

Desarrolla una estrategia de marketing relacional para una empresa de servicios
publicitarios (Shooters AQP), con el objetivo de incrementar la fidelizacion de sus clientes. El
estudio propone una estrategia basada en diagnostico de la empresa, comunicacion bidireccional,
seguimiento de intereses y necesidades, analisis de informacion y uso de una herramienta CRM,
validada mediante el método Delphi con expertos. Demuestra que la aplicacion sistematica del
marketing relacional fortalece la relacion a largo plazo, mejora la lealtad y contribuye al ahorro de
costos al retener clientes, resaltando que resulta mas rentable mantener clientes que captar nuevos.
La pertinencia de este trabajo para la presente investigacion radica en que se desarrolla en una
empresa de servicios, similar al contexto de MLC Ingenieros S.A., y muestra como practicas
concretas de marketing relacional (comunicacién constante, acompafiamiento y uso de
informacion del cliente) se traducen en fidelizacion y beneficios economicos, lo cual se vincula

directamente con las percepciones de rentabilidad de la empresa.

Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de clientes: estudio de una
empresa del sector heladero en Chepén, La Libertad” de Delgado, Purisaca y Garcia (2025),
publicado en la revista Horizonte Empresarial, analiza de manera cuantitativa la influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de clientes en una empresa distribuidora de helados en el
Pert. El estudio formula como objetivo determinar la influencia del marketing relacional en la

fidelizacion y plantea hipotesis especificas sobre niveles de marketing relacional, fidelizacion y
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dimensiones asociadas. Sus resultados confirman que existe una influencia significativa del
marketing relacional sobre la fidelizacion, y sefialan la importancia de factores como la
personalizacion, el didlogo y la gestion adecuada de la informacién del cliente para consolidar
relaciones duraderas, optimizar recursos y mejorar la competitividad de la empresa.
Este trabajo es pertinente porque refuerza la evidencia de que el marketing relacional no solo
fortalece la lealtad, sino que se convierte en un instrumento para mejorar la eficiencia y la
sostenibilidad econémica de las empresas, aspecto directamente relacionado con las percepciones

de rentabilidad que los clientes pueden tener sobre sus relaciones comerciales.

En conjunto, los estudios internacionales revisados muestran, de manera consistente entre
2021 y 2025, que el marketing relacional se manifiesta en acciones concretas como la
comunicacion bidireccional, el seguimiento postventa, el uso de CRM, la adaptacion a las
necesidades del cliente y la busqueda de relaciones de largo plazo, las cuales se asocian con

mayores niveles de fidelizacion y con beneficios econdmicos para las organizaciones.

Estudios en el orden nacional (Nicaragua, 2020-2025)
En el contexto nicaragiiense, el seminario de graduacion “Valor, satisfaccion, lealtad
y retencion del cliente” de Lopez Sanchez, Hernandez Avilés y Leiva Pilarte (2020), de la

UNAN-Managua.

Es una investigacion documental cuyo tema central es el marketing relacional, con énfasis
en valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. El objetivo es analizar estas dimensiones para

promover el uso de un buen marketing relacional incorporado en los manuales de funciones
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organizacionales. El informe se estructura en tres capitulos: practicas del marketing relacional,
marketing relacional para fidelizar clientes, y valor, satisfaccion, lealtad y retenciéon. Aunque se
trata de un estudio bibliografico, su aporte al presente trabajo radica en que sistematiza la relacion
entre marketing relacional y fidelizacion, y plantea que la retencion de clientes y su lealtad son
fundamentales para el éxito organizacional, reforzando la idea de que clientes leales son mas

rentables en el largo plazo.

Marketing y venta relacional en las organizaciones de Leon Pérez, Gonzalez Sanchez

y Juarez Tercero (2020), también de la UNAN-Managua.

Esta tesis, igualmente de caracter documental, se centra en los antecedentes conceptuales
del marketing relacional, el modelo de los siete mercados y la venta relacional. El trabajo plantea
que el marketing y la venta relacional deben ser considerados como parte de la planificacion
estratégica de las organizaciones, ya que permiten establecer vinculos duraderos, comprender
mejor al cliente y generar propuestas de valor que favorezcan la permanencia de la relacion. Su
pertinencia para el estudio en MLC Ingenieros reside en que ofrece una base conceptual sobre
como las interacciones comerciales pueden pasar de ser meramente transaccionales a ser
relacionales, lo que contribuye a la fidelizacion y, en consecuencia, a resultados economicos mas

estables y predecibles.

Analisis de Co-Creacion y Produccion de estrategias de contenido en Law’s Pizza.
Marketing y Publicidad de Herradora-Gutiérrez (2024), de la Universidad de Ciencias

Comerciales (UNICA)
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Examina la implementacion de estrategias de co-creacion de contenido con clientes en una
cadena de pizzerias en Nicaragua. El estudio describe como la participacion activa de los clientes
en la creacion de contenido y en la interaccion en redes sociales fortalece la experiencia del cliente,
aumenta la relevancia del contenido y contribuye a la fidelizacion y proyeccion de la marca. Los
resultados muestran que la co-creacion y la personalizacion favorecen la conexion emocional con
la marca, incrementan la lealtad y se asocian con un mejor desempefio comercial. Este trabajo es
relevante para la presente investigacion porque, aunque se enmarca en el sector gastrondmico,
evidencia que en Nicaragua las estrategias basadas en la relacion cercana, la participacion del
cliente y la personalizacion tienen efectos directos sobre la fidelizacion y pueden interpretarse
como manifestaciones de marketing relacional que influyen en la percepcion de valor y beneficios

por parte del cliente.

Fidelizacion de clientes en Imprenta Malu en la ciudad de Masaya, desarrollada en la

Universidad de Ciencias Comerciales (UCC) durante el periodo enero-junio 2024.

Se orienta a disefiar un plan de marketing para fortalecer la fidelizacion de clientes en una
imprenta nicaragiiense. El estudio analiza categorias y patrones relacionados con la lealtad, como
calidad del producto, experiencia del cliente, comunicacion y relacion con el cliente, asi como uso
de tecnologia y medicion de resultados. Emplea instrumentos como guias de entrevista y
cuestionarios para comprender las necesidades de los clientes y proponer estrategias especificas

de fidelizacion.

La utilidad de este trabajo para la investigacion en MLC Ingenieros se encuentra en su énfasis en
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la construccién de relaciones solidas con clientes existentes como via para lograr retencion,
repeticion de compra, recomendaciones positivas y crecimiento sostenible, lo que se vincula
directamente con la idea de que una buena gestion relacional contribuye a la rentabilidad percibida

tanto por la empresa como por sus clientes.

En conjunto, los estudios nacionales revisados muestran que en Nicaragua el marketing
relacional y las estrategias orientadas a la fidelizacion se han abordado principalmente desde
enfoques documentales y, mas recientemente, a través de estudios aplicados en sectores como
gastronomia y servicios de impresion. Aunque no se estudian empresas de servicios de ingenieria,
si se confirma la importancia de la relacion cercana con el cliente, la calidad del servicio, la
comunicacion y la personalizaciéon como factores que impulsan la lealtad y la permanencia de la

relacion comercial.

Sintesis critica y vacios de investigacion

La revision de los estudios internacionales y nacionales realizados entre 2020 y 2025
permite identificar varios puntos clave. En primer lugar, existe un consenso en que el marketing
relacional se manifiesta en practicas especificas tales como la comunicacion bidireccional, el
acompafiamiento continuo, el seguimiento de necesidades, el uso de herramientas tecnoldgicas
(como CRM), la personalizacion del servicio y la gestion adecuada de conflictos. Estas practicas
se asocian de manera consistente con mayores niveles de fidelizacion en distintos sectores
(servicios publicitarios, comercio minorista, actividades agricolas, sector heladero, gastronomia,

imprentas).
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En segundo lugar, varios estudios resaltan que la fidelizacion derivada del marketing
relacional tiene implicaciones econdmicas importantes: ahorro de costos frente a la captacion de
nuevos clientes, mejora en la competitividad, incremento de ventas y creacion de oportunidades
de negocio, lo que sugiere una relacion estrecha entre marketing relacional, fidelizacion y
rentabilidad organizacional. Sin embargo, la mayoria de estas investigaciones se centran en medir
la relacion entre marketing relacional y fidelizacion, sin profundizar de manera especifica en las

percepciones de rentabilidad desde el punto de la empresa

En el caso de Nicaragua, los estudios localizados se orientan principalmente a la
sistematizacion tedrica del marketing relacional y a experiencias de fidelizacion en sectores como
la gastronomia y las imprentas, pero no se han encontrado investigaciones aplicadas en empresas
de servicios de ingenieria ni en contextos B2B similares a MLC Ingenieros S.A. Ademas, la
dimension de percepciones de rentabilidad de los clientes no aparece abordada de forma explicita,
a pesar de su relevancia para las decisiones de continuidad en relaciones de servicios técnicos y

proyectos de largo plazo.

A partir de estos vacios, se justifica la presente investigacion titulada “Las practicas de
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes y en las percepciones de rentabilidad
de MLC Ingenieros S.A. (noviembre 2025—febrero 2026)” ya que aporta: Un contexto poco
estudiado: una empresa de servicios de ingenieria en Nicaragua, con relaciones B2B.

Un enfoque cualitativo, que permite profundizar en las experiencias y significados que los

clientes atribuyen a las practicas de marketing relacional.
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La incorporacion explicita de la percepcion de rentabilidad desde la perspectiva de la
empresa, complementando la literatura existente centrada casi exclusivamente en la fidelizacion.

Con ello, el estudio pretende enriquecer el estado del conocimiento sobre marketing
relacional en el contexto nicaragiiense y ofrecer insumos practicos para la gestion de relaciones

con clientes en MLC Ingenieros S.A. y en empresas de servicios similares.

7.2 Perspectiva tedrica asumida

La presente investigacion se centra en la comprension de como se manifiestan las practicas
de marketing relacional en la fidelizacion de los clientes y en las percepciones de rentabilidad de
MLC Ingenieros S. A. Desde esta perspectiva, se abordan elementos clave del marketing
relacional, tales como la gestion de relaciones con el cliente, la comunicacion continua, la calidad
del servicio, el seguimiento postventa y la creacion de valor percibido. Estos componentes
constituyen los pilares teoricos que permiten analizar como la relacién empresa—cliente influye
directamente en la permanencia, satisfaccion y valoracién econémica que los usuarios atribuyen

al servicio recibido.

El marketing relacional se concibe como un enfoque estratégico orientado a establecer y
mantener relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas con los clientes. En el contexto de MLC
Ingenieros, este enfoque resulta particularmente relevante debido a que la empresa opera en un
sector donde la atencion personalizada, la confianza y la comunicacion efectiva representan
elementos determinantes para asegurar la fidelizacion. La construccion de relaciones sodlidas,

ademas, incide en la manera en que la empresa percibe la rentabilidad, al permitir evaluar no solo
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los costos asociados a la prestacion de servicios, sino también los beneficios derivados de la

continuidad del vinculo, la recompra, la recomendacion y la eficiencia en la gestion del servicio

Dentro del analisis de investigaciones previas, el estudio titulado “Estrategias de marketing
relacional y su incidencia en la fidelizacion de clientes en empresas de servicios técnicos en
Nicaragua (2021)” se identifica como una referencia clave. Esta investigacion resulta
especialmente pertinente porque aborda las précticas relacionales en negocios similares al de MLC
Ingenieros, destacando la importancia de la comunicacidon personalizada, el acompafiamiento
durante todo el proceso del servicio y la capacidad de respuesta ante necesidades del cliente. Dicho
estudio demuestra que una gestion relacional adecuada contribuye significativamente a fortalecer
la confianza, incrementar la satisfaccion y promover relaciones comerciales sostenibles. Su
contenido coincide con los objetivos de la presente investigacion al evidenciar que la interaccion

constante y el trato individualizado influyen directamente en la lealtad del cliente.

Este trabajo previo también aporta elementos esenciales que respaldan la necesidad de
analizar la percepcion de rentabilidad de la empresa. El estudio plantea que la rentabilidad no
unicamente se interpreta desde cifras financieras, sino también desde la percepcion de valor y
utilidad que MLC ingenieros obtiene de los clientes. Este enfoque es vital para la presente
investigacion, que busca comprender como dicha empresa valora la relacion comercial con sus
clientes, asi como los elementos que consideran determinantes para percibir la rentabilidad en
términos de continuidad, confianza, calidad del vinculo y valor generado en la experiencia de

servicio, mas alla de indicadores econdémicos inmediatos.
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El estudio seleccionado contribuye de manera significativa a la construccion teorica de esta
investigacion al ofrecer una perspectiva integral sobre la importancia de las relaciones a largo
plazo, la experiencia del cliente, la comunicacion estratégica y el valor percibido de la empresa.
Entre los aportes mas relevantes se encuentran: la calidad de la interaccion empresa—cliente, la
personalizacion del servicio, la confianza generada por el acompafiamiento continuo y la

percepcion de beneficio en la relacion comercial.

A través de este analisis teorico, se reafirma la importancia de adoptar un enfoque
relacional dentro de los servicios técnicos brindados por MLC Ingenieros. Comprender las
experiencias, valoraciones y percepciones de los clientes permite no solo fortalecer la fidelizacion,
sino también identificar como estas practicas influyen en la percepcion de rentabilidad,

consolidando asi relaciones estables y sostenibles entre la empresa y sus clientes.

8.Metodologia

8.1Enfoque cualitativo asumido y su justificacion

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque cualitativo, ya que busca
comprender en profundidad como se manifiestan las practicas de marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes y en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros, S.A. El
enfoque cualitativo permite interpretar experiencias, significados y valoraciones de los actores

involucrados, especialmente clientes, colaboradores y gerente.

El estudio es de tipo exploratorio y de corte transversal.
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Segun el problema planteado y los objetivos de la investigacion, el estudio es de tipo
exploratorio y transversal. Es exploratorio porque busca obtener un primer acercamiento a la forma
en que las practicas de marketing relacional se aplican en MLC Ingenieros y como estas son
experimentadas y valoradas por los clientes, identificando factores que fortalecen la fidelizacion y
la percepcion de rentabilidad. Es transversal porque se llevara a cabo en un periodo determinado,
de noviembre de 2025 a febrero de 2026, capturando una “instantanea” de las experiencias y
percepciones de los clientes durante ese tiempo especifico, sin analizar cambios a lo largo del

tiempo.

Este tipo de investigacion resulta esencial cuando se estudian fendmenos complejos, como
la fidelizacion y percepcion de rentabilidad en empresas de servicios, que involucran multiples
factores interrelacionados: calidad del servicio, comunicacion efectiva, personalizacion,

seguimiento postventa y confianza generada en los clientes.

Aunque existen investigaciones previas sobre marketing relacional y fidelizacion en
empresas de servicios en Nicaragua y Centroamérica, no hay estudios aplicados especificamente
a empresas de venta e instalacion de mobiliario como MLC Ingenieros que integren tanto la
fidelizacion del cliente como la percepcion de rentabilidad de la empresa. Por ello, el proposito de
este estudio es comprender el estado actual de estas practicas en MLC Ingenieros, identificando
sus caracteristicas, fortalezas, oportunidades de mejora y cdbmo contribuyen a generar relaciones

comerciales sostenibles y duraderas.
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Este tipo de analisis es apropiado para estudiar las condiciones actuales de las practicas de
marketing relacional en la empresa, sin enfocarse en la evolucion a largo plazo. Ademas, permite
una vision integral de las experiencias de los clientes, considerando aspectos econdmicos,
comunicacionales y relacionales que influyen directamente en la percepcion de valor y lealtad

hacia MLC Ingenieros.

8.2 Muestra teodrica y sujetos del estudio

La muestra teorica estd constituida por aquellos elementos que nos permiten entender el
fendmeno del marketing relacional en MLC Ingenieros S.A., considerando tres dimensiones clave:
fidelizacion, percepcion de rentabilidad y calidad del servicio. Esto permite analizar como las
practicas de marketing relacional impactan en las experiencias, valoraciones y lealtad de los

clientes.

8.2.1 Poblacion y muestra

8.2.1.1 Universo.

El universo estuvo constituido por todos los clientes de MLC Ingenieros S.A. que
adquirieron productos y servicios de venta e instalacion de mobiliario durante el periodo de

noviembre de 2025 a febrero de 2026.

8.2.1.2 Muestra.

La muestra qued6 conformada por 9 clientes, el gerente y 5 colaboradores de la empresa
seleccionados por su disponibilidad y representatividad de diferentes experiencias de compra. Sus

edades oscilaron entre los 23 y 45 afos, incluyendo ambos sexos.
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8.2.1.3 Unidad de Muestreo.

Cada persona que participd en el estudio constituyé la unidad de muestreo.

8.2.1.4 Unidad de Analisis.

La unidad de analisis fueron las entrevistas individuales realizadas a cada cliente,

enfocadas en sus percepciones sobre fidelizacion, atencidon, comunicacion y seguimiento postventa

8.2.1.5 Tipo de Muestreo.

La muestra es de tipo no probabilistica por conveniencia, seleccionando a los participantes
segun su accesibilidad y disposicion para colaborar. Esta estrategia asegurd una muestra suficiente

y pertinente para el andlisis, sin comprometer la validez de los resultados.

8.2.2 Sujetos de estudio

8.2.2.1 Gerente de MLC Ingenieros S.A.

Responsable de la direccion y gestion estratégica de la empresa dedicada a la venta e
instalacion de mobiliario. Su participacion es fundamental para identificar las practicas de
marketing relacional implementadas y para conocer la percepcion de la rentabilidad que dichas

practicas generan para MLC Ingenieros S.A. durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

8.2.2.2 Colaboradores de MLC Ingenieros S.A.

Personal involucrado en los procesos de venta, atencion al cliente, seguimiento postventa

e instalacion de mobiliario. Sus experiencias permiten analizar la aplicacion de las practicas de
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marketing relacional en la interaccion cotidiana con los clientes y aportar elementos sobre la

percepcidn interna de la rentabilidad derivada de estas relaciones comerciales.

8.2.2.3 Clientes de ML.C Ingenieros S.A.

Clientes que han adquirido productos y servicios de venta e instalacion de mobiliario
durante el periodo de estudio. Su participacion se orienta a identificar el nivel de fidelizacion y la
calidad de la relacion establecida con la empresa, sin abordar aspectos relacionados con la

rentabilidad interna de MLC Ingenieros S.A.

8.2.2.4 Organizacion

MLC Ingenieros S.A. constituye el objeto de estudio, al ser una empresa dedicada a la
venta e instalacion de mobiliario. El andlisis de sus practicas de marketing relacional permite
comprender su influencia tanto en la fidelizacion de los clientes como en las percepciones de

rentabilidad desde la perspectiva organizacional.

La seleccion de estos sujetos de estudio se justifica en la necesidad de analizar el fendémeno
desde distintas perspectivas, diferenciando claramente la fidelizacion de los clientes y la
percepcion de rentabilidad de la empresa. La integracion de la vision del gerente, los colaboradores

y los clientes permite una comprension coherente y alineada con el objetivo de la investigacion.
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8.3Métodos y técnicas de recoleccion de datos utilizados

Para la presente investigacion se emplearon diversos métodos y técnicas de recoleccion de
datos, con el proposito de obtener una vision integral sobre las practicas de marketing relacional
aplicadas por MLC Ingenieros S.A. y su influencia en la fidelizacion de los clientes y en las

percepciones de rentabilidad de la empresa, durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cualitativo, de tipo aplicada, con un disefio

no experimental, de alcance exploratorio y corte transversal.

8.3.1 Métodos de recoleccion de datos

8.3.1.1 Entrevistas dirigidas

El principal método de recoleccion de datos utilizado fue la entrevista dirigida, mediante
la cual se recopild informacion relevante sobre las practicas de marketing relacional
implementadas por MLC Ingenieros S.A., los mecanismos de fidelizacion de clientes y la

percepcion de rentabilidad derivada de las relaciones comerciales. (Ver Anexos)

Las entrevistas dirigidas se aplicaron a distintos actores clave vinculados con la gestion y

atencion de clientes de la empresa, con el fin de obtener una vision integral del fendmeno estudiado

Los participantes fueron:
Gerente de MLC Ingenieros S.A., para conocer la vision estratégica de la empresa y su

percepcion sobre la rentabilidad generada a partir de las relaciones con los clientes.
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Colaboradores de MLC Ingenieros S.A., para identificar la aplicacion de las practicas de
marketing relacional en los procesos de venta, atencién al cliente, seguimiento postventa e
instalacion de mobiliario.

Clientes de MLC Ingenieros S.A., para analizar el nivel de fidelizacion y la calidad de la

relacion establecida con la empresa.

Estas entrevistas permitieron recopilar informacion directa desde diferentes perspectivas,
fortaleciendo el analisis de las practicas de marketing relacional y su incidencia en la fidelizacion

de los clientes y en las percepciones de rentabilidad organizacional.

8.3.1.2 Revision de fuentes primarias y secundarias

Como complemento a las entrevistas dirigidas, se empled el analisis documental mediante
la revision de fuentes primarias y secundarias, con el objetivo de contextualizar y respaldar los
resultados obtenidos.

Fuentes primarias:

Entrevistas dirigidas realizadas al gerente, colaboradores y clientes de MLC Ingenieros
S.A.

Fuentes secundarias:

Libros y articulos académicos relacionados con marketing relacional, fidelizacion de
clientes y rentabilidad.

Investigaciones previas vinculadas a la gestion de relaciones con clientes en empresas de

servicios y comerciales.
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Documentos institucionales y material informativo proporcionado por MLC Ingenieros

S.A., relacionados con sus procesos de atencion al cliente y gestion comercial.

8.3.2 Técnicas de recoleccion de datos

8.3.2.1 Procedimiento para la seleccion de la muestra

Para la seleccion de los participantes se establecieron criterios de inclusion y exclusion,
garantizando la pertinencia y coherencia de la informacion recopilada.

Criterios de inclusion:

Ser cliente o personal (gerente o colaborador) de MLC Ingenieros S.A.

Haber mantenido relacion comercial o laboral con la empresa durante el periodo noviembre
2025 — febrero 2026.

Aceptar participar de forma voluntaria en la investigacion.

Criterios de exclusion:

Personas que no hayan tenido relacion comercial o laboral con MLC Ingenieros S.A.
durante el periodo de estudio.

Sujetos que no otorgaron su consentimiento para participar en la investigacion.

8.3.2.2 Aplicacion de entrevistas dirigidas

Las entrevistas dirigidas fueron disefiadas para recopilar informacion especifica sobre las
practicas de marketing relacional, la fidelizacion de los clientes y la percepcion de rentabilidad de
MLC Ingenieros S.A. Para su aplicacion se elaboraron guias de entrevista diferenciadas segln el
tipo de sujeto de estudio, permitiendo profundizar en cada una de las categorias de analisis. Las

respuestas fueron registradas de manera sistematica para su posterior analisis cualitativo.
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8.3.2.3 Analisis documental

El andlisis documental permitié contrastar la informacion obtenida en las entrevistas con
la literatura existente y los documentos institucionales revisados. Esta técnica facilitdo la
contextualizacion de los hallazgos y fortalecio la validez del estudio, contribuyendo a una
comprension integral de las practicas de marketing relacional y su incidencia en la fidelizacion de

los clientes y en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros S.A.

Consideraciones éticas

La investigacion respetd los principios éticos fundamentales, garantizando la participacion
voluntaria de los sujetos de estudio, el consentimiento informado, la confidencialidad de la
informacion y el anonimato de los participantes. Los datos obtenidos fueron utilizados

exclusivamente con fines académicos

8.4Criterios de calidad aplicados: credibilidad, confiabilidad y triangulacion

Para garantizar la calidad de los datos recolectados de esta, se aplicaron los siguientes

criterios de calidad propios del enfoque cualitativo:

8.4.1 Credibilidad

La credibilidad de la investigacion se garantizdo mediante el cumplimiento de principios
éticos durante el proceso de recoleccion de datos. Las entrevistas semiestructuradas fueron
aplicadas a clientes, colaboradores y al gerente de MLC Ingenieros S.A., quienes participaron de
manera voluntaria y consciente. Asimismo, los participantes fueron informados sobre el propdsito

del estudio y el uso académico de la informacion proporcionada, asegurando que los datos
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obtenidos reflejen de manera fiel sus experiencias y percepciones sobre las practicas de marketing

relacional y la fidelizacion de clientes.

8.4.2 Confiabilidad

La confiabilidad de los datos se asegur6 a través de la aplicacion de métodos sistematicos
y coherentes de recoleccion y andlisis de la informacion. Se utilizd una guia de entrevistas
estructurada y aplicada de forma uniforme a todos los sujetos de estudio, lo que permitié obtener
informacion consistente, ordenada y comparable, facilitando una interpretacion objetiva de los

resultados relacionados con la percepcion de rentabilidad y la fidelizacion de los clientes.

8.4.3 Confirmabilidad

La confirmabilidad de la investigacion se garantizdé mediante el registro, organizacion y
resguardo de la informacion obtenida en las entrevistas, de manera que los resultados se basan
directamente en las respuestas proporcionadas por los participantes y no en interpretaciones
personales de la investigadora. Este proceso permitid asegurar que las conclusiones del estudio se

encuentren sustentadas en evidencias verificables.

8.4.4 Transferibilidad

La transferibilidad del estudio se favoreci6 a través de la descripcion detallada del contexto
de la investigacion, incluyendo las caracteristicas de MLC Ingenieros S.A., los sujetos de estudio
y el periodo analizado (noviembre 2025 — febrero 2026). Esta informacién permite que los

resultados puedan ser considerados como referencia para otras empresas de servicios con
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caracteristicas similares que implementen practicas de marketing relacional orientadas a la

fidelizacion de clientes.

8.4.5 Triangulacion

En la presente investigacion se aplic el criterio de triangulacion como técnica propia del
enfoque cualitativo, permitiendo contrastar la informacion obtenida desde diferentes fuentes:
clientes, colaboradores y el gerente de MLC Ingenieros S.A. Esta estrategia fortaleci6 la validez y
confiabilidad de los resultados, al reducir posibles sesgos y ofrecer una vision mas integral del
fenomeno estudiado relacionado con las practicas de marketing relacional, la fidelizacion de

clientes y la percepcion de rentabilidad.

8.5 Métodos y técnicas para el procesamiento de datos y analisis de informacion

8.5.1 Métodos

8.5.1.1 Recopilacion y almacenamiento de datos

Los datos obtenidos a través de las entrevistas dirigidas al gerente, colaboradores y clientes
de MLC Ingenieros S.A. fueron organizados y almacenados en un ordenador, asegurando que la

informacion se mantuviera accesible, completa y ordenada para su posterior analisis cualitativo.

8.5.1.2 Revision de los datos obtenidos

Una vez recopilados los datos, se realizd una revision detallada de cada entrevista para

garantizar que la informacion estuviera completa, coherente y libre de errores, antes de iniciar el
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analisis de las practicas de marketing relacional, la fidelizacion de clientes y la percepcion de

rentabilidad de la empresa.

8.5.1.3 Elaboracion de la base de datos a partir de las entrevistas

Con la informacion de las entrevistas, se elabor6 una base de datos estructurada que
permitid organizar los datos por categorias y subcategorias de andlisis: practicas de marketing
relacional, fidelizacién de clientes y percepcion de rentabilidad. Esto facilito un analisis

sistematico y detallado de la informacion.

8.5.2 Técnicas

8.5.2.1 Matriz de reduccion de datos

Se utilizé la matriz de reduccion de datos para transformar la informacion cruda de las
entrevistas en un formato més manejable y coherente. Esta técnica permiti6 identificar los aspectos
mas relevantes de las practicas de marketing relacional, los elementos que favorecen la fidelizacion
y los indicadores de percepcion de rentabilidad, organizandolos de manera clara para el anélisis

posterior. (Ver Anexos)

8.5.2.2 Matriz de triangulacion

Se aplico la triangulacion de la informacion mediante la comparacion de los datos
obtenidos de diferentes actores: gerente, colaboradores y clientes. Esta técnica fortalece la
confiabilidad y validez de los hallazgos, al contrastar multiples perspectivas sobre las practicas de
marketing relacional y su impacto en la fidelizacion y la percepcion de rentabilidad de MLC

Ingenieros S.A. (Ver Anexos)
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8.5.3 Instrumentos y procedimientos adicionales

8.5.3.1 Tabulacion

Se realizo al andlisis y organizacion de las respuestas de las entrevistas para organizar y
resumir la informacion, facilitando la identificacion de patrones y tendencias relacionadas con la

fidelizacion de clientes y las practicas de marketing relacional.

8.5.3.2 Presentacion grafica

Se emplearon representaciones graficas (diagramas y tablas) para mostrar de manera clara
y visual los resultados del andlisis, permitiendo interpretar con mayor facilidad las relaciones entre
las practicas de marketing relacional, la fidelizacion de clientes y la percepcion de rentabilidad de

la empresa.
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9. Discusion de resultados o hallazgos y conclusiones

Para obtener los resultados de esta investigacion se realizaron 15 entrevistas dirigidas a
clientes, colaboradores y a la persona encargada de la gestion de MLC Ingenieros S.A., durante el
periodo de noviembre 2025 a febrero 2026. La informacion obtenida se compar6 entre los distintos
participantes, lo que permitié conocer como se desarrollan las relaciones con los clientes dentro

de la empresa.

A partir de las entrevistas, se identificd que la relacion entre MLC Ingenieros S.A. y sus
clientes se caracteriza principalmente por ser cercana y basada en la confianza. Desde el punto de
vista de la empresa, se busca mantener un trato directo con los clientes antes, durante y después de
la venta e instalacion del mobiliario. Los colaboradores mencionaron que el contacto con los
clientes se da principalmente por medio de llamadas, mensajes y atencion en oficina. Por su parte,
los clientes sefialaron que la atencion recibida es buena y accesible, lo que les genera confianza en

la empresa.

En relacion con las practicas de marketing relacional, las entrevistas reflejaron que la
empresa realiza acciones sencillas, pero constantes, para mantener la relacion con sus clientes.
Entre estas acciones se mencionan el seguimiento después de la venta, el contacto para conocer la
satisfaccion del cliente y la atencidon personalizada. Los colaboradores confirmaron que estas
practicas forman parte de su trabajo diario, mientras que los clientes valoraron que la empresa

mantenga comunicacion luego de la compra.
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Respecto al seguimiento y la comunicacion después de la instalacion, se encontrd que la
empresa mantiene contacto con los clientes para verificar que el mobiliario haya quedado en
buenas condiciones y conocer su opinion sobre el servicio recibido. Los colaboradores indicaron
que este seguimiento se realiza principalmente por llamadas o mensajes, y los clientes confirmaron

haber recibido este tipo de contacto, lo cual les genera una sensacion de acompafiamiento.

En cuanto a la fidelizacion de los clientes, los resultados mostraron que esta se da
principalmente por la buena atencidn, el cumplimiento en la entrega e instalacion del mobiliario y
la confianza generada. Desde la experiencia del personal, los clientes satisfechos tienden a volver
a comprar y a recomendar la empresa. Los clientes entrevistados manifestaron sentirse satisfechos
con la relaciéon que mantienen con MLC Ingenieros S.A., lo que influye en su decision de seguir

contratando sus servicios.

En relacion con la rentabilidad percibida, la empresa considera que mantener buenas
relaciones con los clientes aporta beneficios a largo plazo. Tanto el personal como la
administracioén coinciden en que los clientes fidelizados generan estabilidad, recomendaciones y
nuevas oportunidades de venta. Los clientes, por su parte, relacionan su satisfaccion con la

intencion de volver a adquirir los productos y servicios de la empresa.

Finalmente, también se identificaron algunas dificultades en la relacion con los clientes. El
personal menciond que en ocasiones el tiempo y la carga de trabajo limitan el seguimiento continuo

a todos los clientes. De igual forma, algunos clientes sefialaron que el contacto podria ser mas
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frecuente en ciertos momentos. Estos aspectos representan areas de mejora para fortalecer ain mas

la relacion con los clientes.

En general, los hallazgos muestran que MLC Ingenieros S.A. mantiene una relacion
positiva con sus clientes, basada en la comunicacion, el seguimiento y la atencion personalizada,

elementos que influyen en la fidelizacion y en la percepcion de beneficios para la empresa.
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Conclusiones

Segun los resultados de la investigacion, se evidencia que MLC Ingenieros mantiene
practicas de marketing relacional basadas principalmente en la comunicacién directa, el
seguimiento posterior al servicio y la atencion personalizada. Estas practicas, aunque no se
encuentran formalmente estructuradas, son constantes y forman parte de la dinamica cotidiana de

la empresa, siendo reconocidas tanto por los clientes como por el personal interno.

Las experiencias compartidas por los clientes reflejan que la relacion establecida con la
empresa va mas alla de una transaccion comercial. La confianza, el cumplimiento y la disposicion
para brindar apoyo después de la compra influyen de manera positiva en la percepcion del servicio
recibido. Como resultado, los clientes manifiestan altos niveles de satisfaccion, lo que se traduce
en la intencidén de recompra y en la recomendacion de la empresa a otras personas, fortaleciendo

asi el proceso de fidelizacion.

Desde el interior de la empresa, se percibe que estas relaciones cercanas con los clientes
aportan beneficios que no siempre se reflejan de forma inmediata en los ingresos, pero si en la
estabilidad y continuidad del negocio. La rentabilidad es entendida, desde un enfoque cualitativo,
como un resultado de las relaciones duraderas, la confianza construida y la lealtad del cliente,
elementos que favorecen la permanencia de la empresa en el mercado y su crecimiento a largo

plazo.

No obstante, los hallazgos también muestran que existen limitaciones relacionadas con el

tiempo y la organizacion de las actividades de seguimiento, lo que en algunos casos dificulta
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mantener un contacto constante con todos los clientes. Estas situaciones no generan una percepcion
negativa significativa, pero si evidencian la necesidad de fortalecer y ordenar las practicas de

marketing relacional para hacerlas mas consistentes.

En funcién de lo anterior, se recomienda a MLC Ingenieros sistematizar las acciones de
seguimiento y comunicacion postventa, de manera que estas no dependan Unicamente de la
disponibilidad del momento, sino que formen parte de un proceso definido. Asimismo, se sugiere
involucrar de forma mads activa a los colaboradores en la gestion de las relaciones con los clientes,

con el fin de distribuir mejor las responsabilidades y asegurar una atencion continua.

Finalmente, se recomienda aprovechar la satisfaccion y fidelidad de los clientes actuales
como una estrategia clave de crecimiento, potenciando la recomendacion y el fortalecimiento de
relaciones comerciales a largo plazo, las cuales constituyen un elemento fundamental para la

sostenibilidad y la rentabilidad percibida de MLC Ingenieros.
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Tabla 1 Matriz de reduccion de datos de la entrevista realizada al gerente MLC Ingenieros S, A

Matriz de Reduccion de Datos

Pregunta

Gerente

1. ;Como describe la relaciéon que
MILC Ingenieros S.A. mantiene con
sus clientes?

Mantienen una relacion cercana v de confianza,
entendiendo las necesidades de los clientes
antes, durante y después de la instalacion.

2. ;Qué practicas de marketing
relacional implementa la empresa?

Contacto frecuente, seguimiento post-venta,
promociones y atencién personalizada para que
el cliente se sienta valorado.

3. ;Como realiza el seguimiento a los
clientes v qué herramientas usa para
monitorear su satisfaccion?

Llamadas, visitas y encuestas tras la instalacion
para saber si todo quedé bien y si necesitan
ajustes o soporte.

4. Qué beneficios estratégicos
obtiene al contar con clientes
fidelizados?

Los clientes leales compran mds, recomiendan la
empresa y ayudan a fortalecer su reputacion.

5. ;Coémo percibe la empresa la
rentabilidad derivada de sus
relaciones con clientes fidelizados?

Ven que los clientes fieles compran mas, dan
opiniones ttiles y aportan beneficios a largo
plazo, mas alla del dinero inmediato.

6. ;Qué retos enfrenta la empresa en
la gestion de relaciones con los
clientes?

Mantener contacto constante, cumplir con
expectativas de entrega e instalacion y organizar
recursos eficientemente.

7. (Qué estrategias futuras planea la
empresa para fortalecer sus relaciones
con clientes?

Mejorar comunicacion, capacitar al personal,
reforzar fidelizacion y usar herramientas de
seguimiento.

8. ;Como involucran a los clientes en
el desarrollo de nuevos productos o
servicios?

Preguntan sus preferencias, reciben sugerencias
v prueban nuevos disefios antes de lanzarlos.

9. ;Qué acciones realiza la empresa
para educar a los clientes sobre sus
productos o servicios?

Asesoran a cuidar y usar los muebles, dan guias
v resuelven dudas tras la compra.




Tabla 2 Matriz de reduccion de datos de la entrevista realizada a los clientes
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| Pregunta || Cliente 1 || Cliente 2 || Cliente 3 || Cliente 4 || Cliente 5 || Cliente 6 || Cliente 7 || Cliente 8 || Cliente 9 ” Consenso |
,Coémo conocid a Redes Redes Predomina la
MLC Ingenieros, |[Recomendacion L Referido ||[Recomendacion . Referido |[Recomendacion|[Publicidad| Referido |[recomendacion
. sociales sociales )
S.ALY y referencias
;Como describiria ..
., oy Atencion
la atencidn recibida Muy Muy
Buena Buena Excelente Buena Buena Buena |Excelente valorada
por parte del buena buena o
o positivamente
personal’
;De qué manera la
empresa mantiene .
Lo Se realiza
comunicacion e . . . o .
. Llamadas Visitas ||Llamadas| Mensajes Llamadas| Visitas Mensajes Llamadas || Visitas || seguimiento
después de la =
postventa
compra e
instalacion?
;Que tan
satisfecho(a) se .
. . Mus . . . Mus . . Mus Alto mivel de
siente con la Satisfecho VWY llSatisfecho Muy satisfecho|[Satisfecho|| . Y Satisfecho |[Satisfecho| -+~ . .
., satisfecho satisfecho satisfecho|| satisfaccion
relacién con la
empresa?
Volveria a .
G tratar | Existe
contratar los . . .. . . o . o . . .
S S1 Si S1 S1 Si S1 S1 S1 S1 intencion de
servicios de la
N recompra
empresa?
;Recomendaria la Alta
empresa a otras Si Si Si Si Si Si Si Si Si disposicidn a
personas? recomendar




Tabla 3 Matriz de reduccion de datos de la entrevista de los colaboradores
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| Pregunta | Colab.1 | Colab.2 Colab.3 | Colab.4 | Colab.5 | Consenso
.- . El contacto los client
Qué tipo de contacto mantiene usted con los . comtacto con fos chentes se
- . - . Atencidn en . realiza principalmente por
clientes durante el proceso de venta e instalacion| Llamadas Mensajes ) Llamadas Mensajes - -,
S o oficina llamadas, mensajes v atencion
del mobiliario? .
en oficina
. o . . Los colaboradores consideran
oComo describiria la atencidn que se brinda a -y -
) . Buena Buena Muy buena Buena Muy buena|| que la atencion brindada es
los clientes en MLC Ingenieros, S.A.Y -
positiva
;Qué acciones de seguimiento se realizan . . Se realizan acciones basicas de
¢Qu . - i o o Llamadas Mensajes Llamadas Mensajes Llamadas . .
después de finalizar la venta o instalacion? seguimiento después de la venta
. Como se atienden las consultas, quejas o Respuesta Atencion Busqueda de Seguimiento Atencion Las consultas v quejas se
solicitudes de los clientes? rapida directa solucion £ directa atienden de forma oportuna
;. Que factores influyen para que un cliente La atencitn, la calidad y el
LT vyen pata q - Buen trato Calidad Cumplimiento Confianza Atencidn cumplimiento influyen en la
decida volver a comprar en la empresa?
fecompra
De qué manera una buena relacion con los Genera Agili - Mejora - Una buena relacion facilita v
- - — giliza Facilita L Fideliza - )
clientes facilita el proceso de venta? confianza comunicacion agiliza el proceso de venta
. Como percibe el impacto de la relacion con los La relacion con los clientes
clientes en los resultados generales de la Positivo  |Mejora ventas |Recomendaciones| Clientes fieles |Estabilidad| impacta positivamente en los
empresa? resultados
;Qué dificultades se presentan al momento de . S .
Qu e pt . Falta de - ., Carga Existen limitaciones operativas
mantener una relacion cercana y continua con . Segutmiento Recursos Comunicacion S
. . tiempo laboral || para dar seguimiento constante
los clientes?
i Considera que la empresa promueve una g g Si < S Los colaboradores perciben una
cultura orientada a la fidelizacion del cliente? orientacion al cliente
. Qué sugerencias propondria para mejorar la Mas Mejor N Uso de Atencion Se sugiere fortalecer el
= ., ; o . S, Capacitacion : o L,
relacion v fidelizacion de los clientes? seguimiento | comunicacidn herramientas || constante || seguimiento v la comunicacidn
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Tabla 4 Matriz de triangulacion de datos con las categorias mas importantes para analisis con los temas mas relevantes de las

entrevistas.

Categorias de
andlisis

Entrevistas dirigidas
(Gerente)

Entrevistas dirigidas
(Colaboradores)

Entrevistas
semiestructuradas
(Clientes)

Consenso

Relacion con los
clientes

Describe una relacion
cercana y basada en la
confianza.

Mantienen comunicacion
directa mediante llamadas,
mensajes y atencion en
oficina.

Perciben una atencion
buena y accesible.

Existe coincidencia en que
la empresa mantiene una
relacion cercana con los

clientes.

Practicas de
marketing
relacional

Aplica seguimiento

postventa, contacto

frecuente y atencion
personalizada.

Realizan seguimiento basico y

atencion directa.

Valoran la comunicacion
posterior a la compra.

I as practicas de marketing
relacional se aplican de
manera sencilla pera
constante.

Seguimiento y

Realiza llamadas, visitas

El seguimiento se hace por

Reciben contacto despueés

El seguimiento postventa es

comunicacion y encuestas tras la . reconocido por los tres
. " llamadas y mensajes. de la compra.
postventa instalacion. ’ actores.
e, Los clientes fidelizados . . ., La fidelizacion se basa en la
Fidelizacion de . Identifican confianza y buen ||Expresan satisfaccion con .
. compran mas y atencion, confianza y
clientes . trato como factores clave. la empresa. ..
recomiendan la empresa. cumplimiento.
. Percibe beneficios a largo . .. . . .. La rentabilidad se percibe
Rentabilidad . . . g Asocian buena relacion con || Relacionan satisfaccion L P .
Iy plazo mas alla del ingreso " de forma cualitativa, ligada
percibida estabilidad. con recompra.

inmediato.

a relaciones duraderas.

Retos en la gestion
de relaciones

Dificultades para
mantener contacto
constante v organizar
recursos.

Falta de tiempo y
seguimiento.

Algunos perciben poco
contacto en ciertos
momentos.

Existen limitaciones
operativas que afectan la
relacion continua.
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[lustracion 2 Entrevista al gerente de MLC Ingenieros S, A

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE MLC INGENIEROS, S.A.
Caodigo de entrevista: E-G-MLC-01-2026

Edad: Sexo Nivel académico:

Estimado/a entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de una
investigacion académica de enfoque cualitativo orientada a Analizar como se manmifiestan las
practicas de marketing relacional en la fidelizacion de los clientes v en las percepciones de
rentabilidad de MLC Ingenieros S A durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026

Su participacion es voluntaria v la mnformacion brindada sera tratada de forma confidencial Nos
interesa conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la empresa. Su aporte sera
de gran utilidad para el desarrollo de esta investigacion académica.

Tiempo estimado de aplicacion: 20-25 minutos
Preguntas:

1. ;Como describe la relacion que MLC Ingenieros mantiene con sus clientes?

;Que practicas de marketing relacional implementa la empresa?

(Como realiza el seguimiento a los clientes v que herramientas usa para monitorear su
satisfaccion?

;Como mvolucran a los clientes en el desarrollo de nuevos productos o servicios?
;Que beneficios estratégicos obtiene la empresa al contar con clientes fidelizados?
;Que acciones realiza la empresa para educar a los clientes sobre sus servicios?
;Como percibe la empresa la rentabilidad derivada de sus relaciones con clientes
fidelizados?

;Qué retos enfrenta la empresa en la gestion de relaciones con los clientes?

9. ;Qué estrategias futuras planea la empresa para fortalecer sus relaciones con clientes?

oy e bl

oo

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistado:
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[lustracion 3 Entrevista a los Clientes de MLC Ingenieros

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE MLC INGENIEROS, S.A.
Cédigo de entrevista: E-Cl-MLC-01-2026

Edad: Sexo Nivel académico:

Estimado/a enfrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de una investigacion
académica de enfoque cualitativo orientada a Analizar como se manifiestan las practicas de marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes v en las percepciones de rentabilidad de MLC Ingenieros
S_A durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026

Su participacion es voluntaria v 1a informacion brindada serd tratada de forma confidencial Nos interesa
conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la empresa. Su aporte sera de gran utilidad
para el desarrollo de esta investigacion académica

+Como conoc1d a MLC Ingenteros S, A?

i Como describe la atencion recibida por parte del personal?

<De qué manera la empresa mantiene comunicacion después de la compra e instalacion?
¢ Qué tan satisfecho(a) se siente con la relacion que mantiene con la empresa?

i Volveria a contratar los servicios de la empresa?

iRecomendaria la empresa a otras personas? ;Por qué?

= LR

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistado:




[lustracion 4 Entrevista a los Colaboradores de MLC Ingenieros S, A
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ENTEEVISTA DIRIGIDA A 1.OS COLABORADORES DE
MLC INGENIEROS, S.A.
Codigo de entrevista: E-C-MLC-01-2026

Edad: Sexo Nivel académico:

Estimado/a entrevistado/a:

Gracias por aceptar participar en esta entrevista. Esta conversacion forma parte de una
mvestigacion academica de enfoque cualitativo orientada a Analizar como se manifiestan las

practicas de marketing relacional en la fidelizacion de los clientes v en las percepciones de
rentabilidad de MLC Ingenieros S A durante el periodo noviembre 2025 — febrero 2026

Su participacion es voluntana v la informacion brindada sera tratada de forma confidencial.
Nos interesa conocer su experiencia desde el rol que desempefia dentro de la empresa. Su
aporte sera de gran utilidad para el desarrollo de esta investigacion académica.

1. ;Que tipo de contacto mantiene usted con los clientes durante el proceso de venta e
instalacion de mobiliario?

2. ;Como describiria la atencion que se brinda a los clientes en MLC Ingemeros, 5 A7

3. ;Como se atienden las consultas, quejas o solicitudes de los clientes?

4. ;Que acciones de seguimientos se realizan despues de finalizar la venta o instalacion?

5. iQue factores influyen para que un cliente decida volver a comprar en la empresa?

6. ;Considera que la empresa promueve una cultura orientada a la fidelizacion del
chente?

7. iDe qué manera una buena relacion con los clientes facilita el proceso de venta?

8. ;Como percibe el impacto de la relacion con los clientes en los resultados generales

de la empresa?

9. ;Que dificultades se presentan al momento de mantener una relacion cercana v
continua con los clientes?

10. ;Que sugerencia propondria para mejorar relacion v fidelizacion con los clientes?

Observaciones del entrevistador:

Fecha: Firma del entrevistado:




[lustracion 5 Carta de responsabilidad del Asesor Cientifico

UNIVERSIDAD CENTRAL DE NICARAGUA

& i Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
SO\ N Sede-Central
> = “Agnitio Ad Verum Ducit"
ac——

CARTA DE RESPONSABILIDAD DEL ASESOR CIENTIFICO

Yo, Mdﬂ%mm_ . mayor de edad, en pleno goce de mis
dcrcchos civiles, a nndo cn i calidad de A esor(n Cient ﬁco(a ge la ’Monogmﬁa
. {4 pfciee, | L 474 € 4

de la carrcm
, declaro bajo mi entera responsabilidad lo siguiente:

Que he revisado, orientado y validado técnicamente los instrumentos de investigacién
(encuestas, guias de entrevista u otros) que serdn aplicados por los/las estudiantes con el
propdsito de levantar informacion necesaria para el desarrollo de la Investigacion
correspondiente.

Asimismo, certifico y garantizo que dichos instrumentos han sido elaborados conforme a los
principios éticos de la investigacion cientifica, resguardando la confidencialidad, el respeto,
la voluntariedad y los derechos de las personas participantes, y que no contravienen los
reglamentos, normativas internas, lineamientos académicos ni disposiciones vigentes de
la Universidad Central de Nicaragua.

De igual forma, hago constar que los instrumentos de investigacion no vulneran las leyes de
la Repiiblica de Nicaragua, ni atentan contra el orden juridico, los derechos fundamentales,
la dignidad humana, ni las disposiciones legales relacionadas con la proteccion de datos, la
ética investigativa y el uso responsable de la informacién.

Asumo la responsabilidad académica y cientifica sobre el contenido, pertinencia y aplicacién
de los instrumentos de investigacién autorizados, comprometiéndome a brindar el
acompafiamiento y seguimiento correspondiente durante el proceso de levantamiento de la
informacién.

Para los fines que estime convepientes, firmo la presente en la ciudad de z{wqw i
alos <3/ dias del mes de &4_0 del afio 2024

Atentamente,

Mﬂﬂxw{g@xmi fico(a)

Cargo: _Qﬂuﬁﬂ W d“’?/laé
__ufeudy daube—

Firma:
Cédula: —
Universidad Central de Nicaragua
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[lustracion 6 Procedencia de los sujetos de estudio
Todos los entrevistados son de procedencia nacional y provienen del municipio de
Managua, lo que indica que MLC Ingenieros S.A. mantiene su principal relacion comercial con

clientes ubicados en esta zona.

Procedencia

Managua
100%
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Ilustracion 7 Sexo de los actores entrevistados
De los actores entrevistados, el 53% corresponde al sexo masculino y el 47% al sexo

femenino, lo que muestra una distribucion relativamente equilibrada entre hombres y mujeres.

Sexo

Femenino
47%

Masculino
53%
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[lustracion 8 Rango de edad de los entrevistados
Los entrevistados se encuentran en un rango de edad entre los 23 y 35 con un porcentaje

de 67% y con un 33% los de 35 y 45, lo que evidencia que los servicios de venta e instalacion de

mobiliario de MLC Ingenieros S.A. son utilizados principalmente por personas en edad productiva.

Edad




Tabla 5 Cronograma de Actividades
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SemanaFecha

Actividad

Eeuniones

16 — 23 noviembra

Seleccion del tema, antecedentes, contexto, ohjetiveos v
preguntas de investigacidn

Claze domingo presencial en la
UCN

19 noviembre

Eeunion de equipo

Casa de compafiera en la
Hovada

23 - 30 noviembre

Justificacion v limitaciones (clazes de IA). Supuestos
basicos. Categorias, temas v patrones emergentes de la
investigacion

Dominge Virtual con tutor

27 noviembre

Beunién de equipo

Casza de compafiera en
Ezquipulas

30 noviembre — 07

diciembre

Estado del arte

Domingo presencial

3 diciembre

Feunién de equipo

Casza compafiera en Hoyada

07 = 14 diciembre

Perspectiva tedrica asumida

Domingo virtual

14 — 21 diciembre

Contexto de la investigacion

Domingo presencial

21 — 04 enero Enfoque cualitativo asumido (clases de TA) y su Dominge Virtual
justificacion
9 de enerc Primera Visita a MLC Ingenieros Primera vizsita en las oficinas de
MLC
10 enerc Eeunién de equipo Caza de compafiera en
Esquipulas
04 — 11 enero MMuestra tedrica ¥ sujetos del estudio Domingo presencial

11 — 18 enero

Metodos v técnicas de recoleccidn de datos utilizados

Domingo virtnal

13 enero Eeunion de equipo Casa de compafiera en
Ezquipulas

18 enero Criterios de calidad aplicados: credibilidad, Domingo presencial

confiabilidad, transferibilidad v triangulacién

23 enero Eeunién de equipo Casa de compafiera en la
Hovada

25 eneroc — 01 Domingo 23/01/2023: Presentacion del poster Domingo presencial

febrero

28 enero Segunda visita a MLC Aplicacion de Entrevistas

Dirigidas a Clientes,
colaboradores, v Gerente de
MLC.




Tabla 6 Presupuesto
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Rubro Cantidad Costo Unitario(C8) Sub total (C$)
Transporte
Viajes a MLC 3 C$50 C$150
Viajes a UCN 9 C$200 C$1.800
Alimentacién
Comidas en MLC 3 C$200 C$600
Material e
Impresion
Material Impreso |
Indumentaria
Trajes para Defensa 2 C$2,100 C%4.,200
Pares de Zapato 2 C$900 C$1,800
Otros Gastos
Reunién en casa de 3 C$180 C$540
compailera en
Esquipulas
Reunién en casa de 3 C$200 C$600
compaiiera en la
Hovada
Total General - C%9.690




[lustracion 9 Catalogo de mobiliario

MLC INGENIEROS S.A

CATALOGO D
MUEBLES

Disenos a tu medida

@ www.mic-Iingenieros.com

% admon@mic-ingenieros.com | +505 7828-1494
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[lustracion 10 Proyecto de mobiliario Grupo Dinamic




Tlustracion 12 Modelos de Credenza

@ MLC INGENIEROS.S.A
MLC INGEN A,

Modelo MLC-46

Modelo MLC-47 Modelo MLC%AQ

Modelo MLC-49 Modelo MLC-50

Modelo MLC-51

-
7 v

Modelo MLC-52 Modelo MLC-53 Modelo MLC-54
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Ilustracion 13 Modelos de Escritorio

MLC INGENIE

SOLUCIONES NTEGRALES )

Modelo MLC-24

n

I

Modelo MLC-25 Modelo MLC-26 Modelo MLC-27




[lustracion 14 Entrada a MLC Ingenieros S, A
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[lustracion 15 Entrevista a Cliente

[lustracion 16 Entrevista a Cliente dentro de MLC Ingenieros
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Ilustracion 17 Entrevista a Colaborador
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Tlustracion 19 Entrevista a Cliente de MLC

Ingenieros S, A
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Ilustracion 20 Entrevista a Cliente de MLC

Ingenieros




[lustracion 21 Entrevista a Colaborador de MLC Ingenieros

[lustracion 22 Entrevista a Colaborador de MLC Ingenieros

r
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[lustracion 23 Entrevista a Cliente de MLC Ingenieros S, A

94



[lustracion 24 Entrevista a Gerente de Ventas MLC Ingenieros Javiera Garcia

Ilustracion 25 Entrevista a Cliente de MLC Ingenieros S,A

Projecte LU E & Ol .t-v -
Proyeto 143 ° ; -
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[lustracion 26 Entrevista a Cliente de MLC Ingenieros

[lustracion 27 Entrevista a Cliente de MLC Ingenieros
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Ilustracion 28 Entrevista a Cliente de MLC Ingenieros
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[ustracion 30 Logo de MLC Ingenieros

MLC INGENIEROS S.A.

Soluciones Integrales, Resultados Confiables



