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Marketing Relacional y fidelización del cliente en una empresa de ferretería, peruana 

 

Resumen 

 

La fidelización del cliente se establece en el compromiso de repetir el servicio o 

producto comprado, permitiendo producir un cambio de conducta. Es justamente 

aquí donde interviene el marketing relacional centrándose en la fidelización del 

cliente, a fin que la empresa brinde confianza, satisfacción y a la vez se incremente 

la influencia y permanencia en el periodo de la fidelidad del comprador. Nuestro 

objetivo principal se basó en determinar la relación existente entre marketing 

relacional y fidelización del cliente en una empresa de ferretería, peruana. Por su 

parte el tipo de investigación corresponde a un estudio correlacional, siendo el enfoque 

cuantitativo, con un diseño no experimental y de corte transversal. Nuestra población 

estuvo conformada por todos los clientes de la empresa, así mismo como la muestra 

que llegó a 120 clientes. El tipo de muestreo fue no probabilístico a conveniencia del 

autor. En cuanto a los resultados se determinó que entre el marketing relacional y la 

fidelización del cliente existe una relación positiva, directa y altamente significativa 

(rho = 0.395, p<0.01) y se estableció que las herramientas utilizadas dentro del 

marketing relacional atraen al cliente a comprarle solamente a la empresa, además 

según este resultado se ha determinado que mientras mayores estrategias de 

marketing relacional use la empresa, mayor será la fidelización de sus clientes. Por 

todo los anteriormente mencionado es de suma importancia que se tome en cuenta 

el uso de estas herramientas como prioridad para alcanzar la fidelización de los 

clientes y así incrementar las ventas de los productos o servicios. 

 

 
Palabras clave: Marketing relacional, compromiso, satisfacción, fidelización, 

confianza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Relationship marketing and customer loyalty in a Peruvian hardware company 

 

Abstract 

Customer loyalty is established in the commitment to repeat the service or 

product purchased, allowing a change in behavior to be produced. This is precisely 

where relationship marketing intervenes, focusing on customer loyalty, so that the 

company provides trust, satisfaction and at the same time increases the influence 

and permanence in the period of buyer loyalty. Our main objective was based on 

determining the relationship between relationship marketing and customer loyalty in 

a Peruvian hardware company. On the other hand, the type of research corresponds 

to a correlational study, being the quantitative approach, with a non-experimental and 

cross-sectional design. Our population was made up of all the company's customers, 

as well as the sample that reached 120 customers. The type of sampling was non-

probabilistic at the author's convenience. Regarding the results, it was determined 

that between relational marketing and customer loyalty there is a positive, direct and 

highly significant relationship (rho = 0.395, p<0.01) and it was established that the 

tools used within relational marketing attract the customer to buy only from the 

company, also according to this result it has been determined that the greater the 

relationship marketing strategies used by the company, the greater the loyalty of your 

customers. For all of the above, it is of utmost importance that the use of these tools 

is taken into account as a priority to achieve customer loyalty and thus increase sales 

of products or services. 

 
 
 
Keywords: Relationship marketing, commitment, satisfaction, loyalty, trust. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1. INTRODUCCIÓN 

Ravilla en el 2018 expresó que las empresas desde su punto comercial han 

percibido que lo importante de sus ventas no está en lo grande que puedan ser, sino  

en la constancia de compras que se manifieste, de esta forma han podido encontrar 

que esta constancia se ha dado a través de un factor importante como lo es la 

fidelización del cliente; Landeo en el 2021 y Campo en el 2019 establecieron que la 

fidelización del cliente se ve afecta por una serie de estrategias comerciales que 

aplican las empresas, comenzando por las promociones, descuentos, entre otros por 

tal motivo ambos manifiestan que estos factores son todos parte del marketing 

relacional y deben ser considerados como parte de esta investigación. 

Al considerar nuestras variables de investigación es importante establecer 

ciertas definiciones sobre las mismas, por tal motivo comenzamos con explicar lo 

referente al marketing relacional, el mismo que se ha visto actualmente como una 

prioridad en las empresas a nivel mundial, porque sirve como herramienta para 

identificar las necesidades fundamentales del cliente y así armar estrategias para 

brindarle un mejor producto acompañando de una buena promoción como lo señaló 

Ramos (2021).  

Uno de los mejores ejemplos los encontramos en América donde Landeo 

(2021), exponiendo el caso del foro desarrollado en Bogotá resaltó un nuevo panorama 

del marketing relacional como fuente de atracción y fidelización del cliente, 

manifestando que esa estrategia tenía la finalidad de posicionar las empresas en el 

mercado a diferencia del marketing tradicional se conoce más al cliente y ya se ha 

tenido un contacto comercial. 

Considerando los antecedentes referentes a nuestra investigación, es 

importante mencionar aquellos que han sido llevados a nivel nacional, donde 

encontramos algunos que identifican muchas empresas que han luchado para captar 

y fidelizar a sus clientes con estrategias comunes y poco sofisticadas, olvidando así 

que existen muchas herramientas relacionadas a las innovaciones con el marketing 

relacional. (Wei, et al 2021). Dentro de nuestro país vemos que el marketing relacional 

está en proceso de adaptación; pero esto no ha sido motivo para que se dé la 

existencia de un número de empresas que busca utilizarlo y ver como se manifiesta 

dentro de sus empresas como lo ha establecido Ortiz & Gonzáles (2017) en su 

investigación donde su propósito fue determinar la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes, concluyendo que el marketing relación se 

asocia con la fidelización de clientes con una correlación positiva y fuertemente 

significativa. 

García et al., (2013), en su estudio realizado en un club deportivo de la ciudad 

de España, se ha medido la fidelización del cliente y la calidad percibida en el servicio, 



se determinó que la calidad percibida tiene una semejanza positiva con la fidelidad 

en el cliente; por consiguiente García et al., (2014), mediante su investigación 

realizada en los consumidores de centros fitness low-cost de España, obtuvo que 

las redes de comunicación influyen mucho en las percepciones de instalaciones de 

los servicios y a la vez influyen con la fidelidad, por lo que existe una influencia del 

marketing relacional en ambas variables de estudio, Remache (2019), en su 

investigación realizada en la empresa Sipecom SA de la ciudad de Ecuador, llegó a 

la conclusión que se ha visualizado que sí existe una relación directa entre las 

variables mencionadas. 

Landeo (2021), en su investigación tuvo como propósito determinar la 

relación que existe entre el marketing relación y fidelización del cliente de la empresa 

Hemavigsa, entre sus hallazgos se estableció que existe relación alta y positiva entre 

las variables, concluyendo que mientras sean aplicadas estrategias mejores de 

marketing relacional, el nivel de fidelización mostró una mejora significativa. 

Para Cotrina & Ignacio (2019), la relación que existe entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la zona alto andina en la empresa Grupo 

Yelek, existe relación directa entre las variables en mención, por lo que se concluyó 

que el comportamiento de los consumidores será influenciado por las acciones que 

realice la organización,  a s í  García (2018) en su investigación llegó a la conclusión 

que existe relación entre la aplicación de marketing relación y fidelización del cliente 

evaluado con el chi cuadrado de 6.2%. 

Si lo que se quiere es buscar, maximizar, crear y mantener las relaciones con 

sus usuarios finales, uno de los objetivos es identificar a los consumidores 

potenciales y estrechar una verdadera relación que permita conocer y satisfacer sus 

necesidades Vásquez (2017), por tanto Guaman, (2014) declara que en la actualidad 

las entidades crecen en su mayoría gracias al marketing relacional ya que a través 

de los años se ha evidenciado que es un elemento importante que promueve el 

crecimiento económico.  

Inversiones Alonso Stephano S.A.C ha empezado a usar dicho marketing 

relacional con sus clientes que son empresas ferreteras, lo que ha llevado a que sus 

ventas crezcan, sin embargo existe un grupo de clientes que no ha retornado, se han 

visto devoluciones de productos y algunas reclamaciones por entregas tardías, por 

lo que se  tuvo la necesidad de desarrollar una investigación en Marketing relacional 

y fidelización de clientes en la empresa ubicada en Pucallpa, 2022, esto sirvió  para 

identificar los puntos a mejorar y afianzar los puntos fortaleza, de esa forma se 

plateraon  estrategias de mejora continua. 



Por último, Guadarrama & Rosales (2015) manifiestan que es la empresa 

quien aprende de los clientes, los cuales modifican o perfeccionan el diseño del 

prototipo o servicio que sirve como un valor agregado para la misma. Siendo esto 

muy importante, porque ratifica el estudio de estas variables. 

 

2. MARCO TEORICO 

 
2.1 Marketing relacional 

Lizarraga, (2019) lo define como un proceso por medio el cual se busca 

generar un valor de ambas partes, que logra un desarrollo, incremento y 

mantenimiento a largo plazo del intercambio efectivo de relaciones entre clientes, 

proveedor colaborador y socio.  

Al respecto Sandoval (2010) manifiesta que implica una relación que dura en 

el tiempo ofertando un producto o servicio ya conocido de calidad, donde se entrega 

al consumidor lo que se le está ofreciendo más un valor agregado, dando un servicio 

adicional al usuario, agrega también que es un factor que se debe considerar en las 

instituciones que deseen posicionarse. 

2.1.1 Dimensiones  

  2.1.1.1 Confianza 
 

La Real Academia Española (2021) define confianza como un pacto privado 

y reservado entre dos o más personas, especialmente si son tratantes o referente al 

comercio. Freundt- Thurne (2014) para nuestros fines establece que la confianza es 

uno de los valores intangibles más preciados por los usuarios y parte fundamental 

del capital social que aluden a variables cognitivas y afectivas, además que es exigida 

por la sociedad y evidentemente en forma corporativa, es así que vemos una 

composición de tres aspectos:  

- La integridad 

- El carácter 

- La habilidad  

 Frente a lo mencionado Sanz et al, (2009) deja en claro que las organizaciones 

deben generar en el consumidor señales creíbles de confianza que le indiquen al 

usuario las verdaderas intenciones, que produzcan seguridad. 

2.1.1.2. Compromiso 

 
En 1974 Buchanan afirmó que el compromiso es una actitud que genera y 

expresa un vínculo tanto emocional como psicológico entre dos partes intervinientes, 

como lo son el individuo y su organización de la misma forma Juaneda & Gonzalez, 



(2007) mencionan que el compromiso es algo que esta constante y radica en la 

estabilidad en el tiempo y esta idea es reforzada por Sifuentes et al, (2012) cuando 

menciona que el compromiso tiene características de apoyo, la aceptación y 

disposición en beneficio de una organización o viceversa de organización a usuario. 

 

2.1.1.3. Satisfacción 

 
Para definir la satisfacción Rivera en el 2018 la define como la diferencia que 

existe entre las expectativas y las percepciones que tiene el usuario consumido pre 

y post de comprar un producto o adquirir un servicio, y Troncos et al, (2020) 

mencionan que es un estado fisiológico de la emoción asociado con la conformidad 

o la desconformidad sobre algún entregable, es así que Orellano & Tafur  afirman 

que es el usuario realiza una evaluación referente al producto o servicio que se 

quiere adquirir, expresando así si el producto cubre o supera sus expectativas y 

lograr una satisfacción (2018).  

Finalmente tomamos la idea de Valdivieso & Lucia (2021) cuando manifiestan 

que su aporte reside en que la satisfacción es la respuesta de una cliente al comparar 

el rendimiento, con la ideología que tenía al comienzo sobre el producto. 

 

2.2 Fidelización del cliente 

   
Al trabajar la fidelización es importante considerar autores como Garcia & 

Fernandez (2015) quienes declaran que la fidelización del cliente se establece en el 

compromiso de repetir el servicio o producto comprado, permitiendo producir un 

cambio de conducta y  Albujar (2016) afirma que se orienta en aumentar una relación 

a largo plazo entre organización-cliente o comprador, este vínculo comienza en la 

compra además Guzmán, (2014) manifiesta que la actitud favorece a distinguir la 

marca de producto que el cliente va requerir que se enfoca en la compra y 

satisfacción a sus clientes, brindado una confianza única.  

Una de las más acertadas afirmaciones se encuentra en la que brindan 

Burbano et al., (2018) cuando mencionan que el marketing relacional ya centrándose 

en la fidelización del cliente brinda confianza satisfactoria y a la vez incrementasu 

influencia en la decisión de permanencia de fidelidad del comprador. 

2.2.1 Dimensiones 

2.2.1.1 Lealtad comportamental 

 
Oscar & Saavedra, (2007) establecen, que la lealtad se considera un 

comportamiento efectivo, en el que la compra del producto se va repitiendo, sin que 

el cliente tenga las intenciones de devolver el producto o servicio adquiridos. Lo 



mismo ocurre con comportamiento del cliente que va comprando el producto y este 

supera sus expectativas, de tal manera Arias, (2021) enfoca la lealtad 

comportamental como una promoción en la conducta que el consumidor adquiere con 

la empresa al consumir los productos o servicios de manera repetitiva. Así tomamos a 

Ramirez et al., (2013) que establecen que el consumidor debe sentirse 

completamente satisfecho con el producto o marca, demostrándolo en frecuentar el 

producto o servicio de una empresa de su preferencia evidentemente. 

2.2.1.2 Lealtad actitudinal 

Oscar & Saavedra, (2007) mencionan que la lealtad actitudinal conlleva un 

sentimiento positivo en favor del servicio o producto conforme sus relaciones en 

sus necesidades y experiencias, teniendo en cuenta que las identificaciones van 

reflejadas en las emociones psicológicas con la fidelidad o compromisos Arias, (2021) 

manifiesta que lealtad va con la aspiración de encomendar el producto a terceras 

personas, promoviendo al vendedor referencia a una buena atención que se les 

brinda por tanto Ramirez et al. (2013) manifiestan que la lealtad crea aspectos 

importantes para el bien de la empresa, mediante la calidad, aspecto que es 

destacado para esta investigación. 

2.2.1.3 Lealtad cognitiva 

Según Oscar & Saavedra, (2007) consideran que la lealtad cognitiva se 

establece en el compromiso psicológico que el comprador tiene con el producto 

adquirido y la obtención de una actitud positiva, de igual forma Solis et al. (2014) 

mencionan que la lealtad se compone de las actitudes del comprador que se reflejan 

mediante la compra, creando así fidelidad y comportamiento continuo. De la mima 

manera Arias (2021) considera que es un compromiso psicológico del consumidor 

con la organización y convertida en una actitud real, por último, Ramirez et al. (2013) 

afirma que cuando se llega a una lealtad alta el comprador no piensa en buscar otras 

alternativas en el mercado. 

 

 

 

 

 

 



3. METODOLOGÍA 

 
Nuestro estudio tuvo un diseño descriptivo, correlacional por su naturaleza 

de la investigación sosteniendo nuestra perspectiva con Fresno (2019) quien 

manifiesta que las investigaciones con diseño descriptivo son aquellas cuya 

característica consisten en  contar o detallar una persona, cosa o situación, así como 

(Gomez, 2006) reafirma que las investigaciones correlacionales son aquellas cuya 

finalidad es encontrar la asociación de dos variables a más, donde se interpreta en 

qué grado afecta al contexto o escenario donde se viene realizando el estudio.  

Es de tal modo que esta investigación está enfocada cuantitativamente pues 

su medición se hará con base en datos numéricos, bajo el uso de instrumentos con una 

escala de Likert, bajo la referencia de Castañeda, (2004) quien manifiesta que las 

investigaciones cuantitativas son las que buscan por medio de análisis numéricos 

comprobar la asociación de variables. 

Tiene un corte transversal, el mismo que determinó el análisis del estudio en 

un solo periodo y lugar, tal cual lo explican Torres, González, & Gutiérrez, (2019) 

cuando detallan que estas investigaciones ejecutan el recojo de datos en un solo 

tiempo, y añaden que son no experimentales pues no se manipulan las variables de 

estudio. 

 

3.1 Población y Muestra 

Dentro del estudio la población estuvo conformada por la totalidad de los clientes 

fijos de la empresa Inversiones Alonso Stephano S.A.C. Pucallpa – 2022, entidad 

dedicada al rubro ferretero. Así mismo para la muestra se tomó a 120 clientes para el 

análisis (Torres et al., 2019) afirma que mientras la población se estudie en su totalidad 

los datos serán más auténticos, siendo 100% reales y científicamente es aceptable. 

El muestreo fue a conveniencia del autor en vista que toda la población tiene la 

misma probabilidad de ser encuesta y que se manejaban los alcances necesarios 

para que el autor realice el recogimiento de datos. Así mismo Aranda (2011) señala 

que los muestreos a conveniencia del autor es una técnica no probabilística y tiene 

que ver con la facilidad de acceso que se tiene para recolectar datos, además de 

tener la disponibilidad de todos los participantes de ser parte del estudio. 

 

 

 

 



3.2 Técnicas de Recolección de Datos 

La técnica de recolección de datos de la presente se realizó a través de la 

encuesta la que nos permitió el recogimiento de información de ambas variables, así 

mismo se tiene el cuestionario original la cual fue creado y validado por (Ortiz & 

Gonzáles, 2017) , para lo cual se tiene de la variable marketing relacional que consta 

de 3 dimensiones un total de 22 ítems, para la variable fidelización que consta de 3 

dimensiones se tiene un total de 15 ítems, ambos evaluados con escala Likert: 

Totalmente desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Ni de acuerdo ni desacuerdo (3) 

De acuerdo (4) 

Totalmente de acuerdo (5) 

Cada una nos permitió acceder para medir el grado de las variables. 

                                                                Tabla 1 

                                                  Análisis de fiabilidad 

 

Instrumento Alfa de Cronbach Ítems 

Marketing relacional 0.922 22 

Fidelización del cliente 0.907 15 

En la Tabla 1, se observa el análisis de fiabilidad según el Alfa de Cronbach, 

siendo el resultado de Marketing relacional, 0.922, y en la Fidelización del cliente, 

0.907. siendo estos dos resultados mayores a 0.7, por lo tanto, se asume que ambos 

instrumentos son confiables para ser usados en poblaciones similares. 

 
3.3 Técnicas Estadísticas para el Procesamiento de la Información 

Posteriormente del recogimiento de la información se ingresó todos los datos 

obtenidos de la población al programa a SPSS para su análisis empezando por los 

datos sociodemográficos, y análisis inferenciales, desde relación de las variables: 

marketing relación y la fidelización del cliente. 

 

 

 

 

  



4. RESULTADOS 

Tabla 2. 

Información sociodemográfica 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Edad 

Menos de 30 años 19 16% 

De 30 a 39 años 43 36% 

De 40 a 49 años 48 40% 

De 50 años a más 10 8% 

Género 
Femenino 28 23% 

Masculino 92 77% 

Estado Civil 

Soltero 68 57% 

Casado 40 33% 

Divorciado 12 10% 

Tipo de trabajo 
Dependiente 24 20% 

Independiente 96 80% 

Nivel de ingresos 

De 1501 a 2000 20 17% 

De 2001 a 2500 32 27% 

Más de 2500 68 57% 

 

En la Tabla 2, se presenta la información sociodemográfica de los 120 

participantes. La edad de los participantes, el 16% tiene menos de 30 años, el 36% 

tiene entre 30 a 39 años, el 40% tiene de 40 a 49 años, y el 8% tiene de 50 años a 

más. El 23% son mujeres, y el 77% son varones. El estado civil de los participantes, 

es el 57% son solteros, el 33% son casados y el 10% son divorciados. El tipo de 

trabajo que tienen es que el 20% son dependientes, t el 80% son independientes. Y, 

por último, el nivel de ingreso, el 17% tienen un ingreso 1500 a 2000 soles, el 27% 

de 2001 a 1500 soles, el 57% tiene ingresos superiores a 2500 soles. 

 
 

Tabla 3. 

Niveles de la variable Marketing relacional y sus dimensiones. 
 

 Bajo  Medio  Alto  

Marketing relacional 36 30% 44 37% 40 33% 

Confianza 20 17% 60 50% 40 33% 

Compromiso 20 17% 88 73% 12 10% 

Satisfacción 28 23% 68 57% 24 20% 

 

En la Tabla 3, se presenta los resultados de los niveles de la variable 

Marketing relacional, y sus dimensiones. En la variable, Marketing relacional, el 37% 

está en un nivel medio, con una tendencia hacia el nivel Alto con 33%. En la 

dimensión Confianza, el 50% está en el nivel medio, con tendencia a el nivel alto con 

33%, la dimensión Compromiso, tiene el 73% en el nivel medio, con tendencia a el 

nivel bajo con 17%, y la dimensión Satisfacción, el 57% en el nivel Medio, con 



tendencia a el nivel bajo con 23%. 

 

Figura 1. Niveles de la variable Marketing relacional y sus dimensiones. 

 

Tabla 4. 

Niveles de la variable Fidelización del cliente y sus dimensiones. 
 

 Bajo  Medio  Alto  

Fidelización del cliente 24 20% 72 60% 24 20% 

Lealtad comportamental 32 27% 60 50% 28 23% 

Lealtad actitudinal 8 7% 112 93% 0 0% 

Lealtad cognitiva 4 3% 110 92% 6 5% 

 

En la Tabla 4, se presenta los resultados de los niveles de la variable 

Fidelización del cliente, y sus dimensiones. En la variable, Fidelización del cliente, el 

60% está en un nivel medio. En la dimensión Lealtad comportamental, el 50% está 

en el nivel medio, con tendencia a el nivel bajo con 27%, la dimensión Lealtad 

actitudinal, tiene el 93% en el nivel medio, con tendencia a el nivel bajo con 7%, y la 

dimensión Lealtad cognitiva, el 92% en el nivel Medio, con tendencia a el nivel alto 

con 5%. 
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 Figura 2. Niveles de la variable Fidelización del cliente y sus dimensiones. 
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Tabla 5. 

Prueba de normalidad. 
 

Kolmogorov-Smirnov 

 Estadístico gl p valor 

Marketing relacional 0.215 120 0.000 

Confianza 0.239 120 0.000 

Compromiso 0.208 120 0.002 

Satisfacción 0.242 120 0.000 

Fidelización del cliente 0.258 120 0.000 

 

En la Tabla 5, se presenta, la Prueba de normalidad, donde el p valor de las variables 

y dimensiones tiene valor por debajo del 0.05 (p<0.05), por lo que indica que la 

distribución de los datos no es normal, por lo tanto, se hizo uso de pruebas no 

paramétricas, y para medir la relación entre variables, la indicada es el coeficiente 

de correlación Rho de Spearman. 

 

Tabla 6. 

Análisis de correlación 
 

Marketing 
relacional 

Confianza Compromiso Satisfacción 
Fidelización

 
del cliente 

Marketing relacional 1  

Confianza ,551** 1    

Compromiso ,718** 0.145 1   

Satisfacción ,517** 0.127 ,140 1  

Fidelización del cliente ,395** 0.345** ,379** ,333** 1 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

En la Tabla 6, se presenta la relación entre el Marketing relacional, y la 

Fidelización del cliente, donde se observa que se halló una relación positiva, directa 

y altamente significativa (rho = 0.395, p<0.01), La confianza y la Fidelización del 

cliente (rho = 0.345, p<0.01), El compromiso y la Fidelización del cliente (rho=0.379, 

p<0.01), Satisfacción y la Fidelización del cliente (rho=0.333, p<0.01). Siendo la 

relación más fuerte, con la variable Fidelización del cliente, el Compromiso. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



5. DISCUSIONES 

De acuerdo a los resultados de la investigación se ha determinado que entre 

el marketing relacional y la fidelización del cliente existe una relación positiva, directa 

y altamente significativa (rho = 0.395, p<0.01). Este resultado muestra que, al usar 

el marketing relacional como herramienta para enlazarse con el cliente, este se 

encontrará fidelizado de acuerdo a como se maneje el marketing relacional. Por otro 

lado otras investigaciones tuvieron resultados similares, donde confirmaban la 

existencia de relación entre estas variables, tal es el caso de Ortiz & Gonzáles (2017), 

quién concluyó que el marketing relacional y la fidelización, guardan una relación 

positiva y fuertemente significativa con un Rho mayor a 0.50. Además, Landeo 

(2021), en su investigación estableció que existe relación alta y positiva entre las 

variables, concluyendo que mientras apliquen estrategias mejores de marketing 

relacional, mejorar el nivel de fidelización. 

Posterior al primer resultado se encontró que existe relación entre la confianza 

y la fidelización del cliente con un (rho = 0.345, p<0.01), donde se muestra que para 

el cliente es importante tenerle confianza a la empresa, para de esa forma estar 

fidelizado. Por otro lado, Cotrina & Ignacio, (2019), en su investigación también 

determinó la existencia de relación entre la confianza y la fidelización, donde se 

señala que mientras mayor confianza brinde la empresa, mayor fidelización habrá en 

el cliente. A su vez García (2018), señala que existe relación entre la confianza y 

fidelización del cliente evaluado con el chi cuadrado de 6.2%. 

Así también, existe relación entre el compromiso y la fidelización del cliente 

con un resultado de (rho=0.379, p<0.01), indicando que mientras en el cliente se 

cree el compromiso y perciba que la empresa mantiene un compromiso con él, 

existirá mayor factibilidad de iniciar una fidelización con la empresa. En palabras de 

García et al., (2013), las empresas que orientan y fomentan el compromiso con sus 

clientes, crean clientes con más facultades de comprarles, llegando a ser leales con 

la empresa. Otro de los autores es García et al., (2014), quien demostró que las redes 

influyen mucho en las percepciones de instalaciones de los servicios y a la vez 

influyen con la fidelidad. 

Y, por último, se ha demostrado que existe relación entre la satisfacción y la 

fidelización del cliente (rho=0.333, p<0.01). Donde se demuestra que mientras más 

satisfecho se encuentre el cliente con el producto, el servicio y otras atenciones 

netamente de la venta, el cliente no optará por tomar otro servicio, lo que indica que 

será fiel a la empresa que cubre sus expectativas. Tanto así, señala que Remache 

(2019) se ha visualizado que si existe una relación directa entre las variables 

mencionadas y por último Rivera, (2018), indica que el usuario realiza una 

evaluación referente al producto o servicio que se quiere adquirir, expresando así si 



el producto cubre o supera sus expectativas y lograr una satisfacción. 

 

6. CONCLUSIONES 

Después de trabajar los resultados se ha llegado a concluir que el marketing 

relacional se asocia con la fidelización del cliente, pues establece que las 

herramientas utilizadas dentro del marketing relacional atraen al cliente a comprarle 

solamente a la empresa, además según este resultado se ha establecido que 

mientras mayores estrategias de marketing relacional use la empresa, mayor será la 

fidelización de sus clientes. Por ellos el uso de estas herramientas se debe priorizar, 

ya que por medio de la fidelización las ventas de los productos o servicios 

incrementarán. 

Por otro laso se ha determinado que existe relación entre la confianza y la 

fidelización del cliente, estableciendo así que mientras más confianza muestre la 

empresa mejor será su lealtad del cliente, y es que la confianza como dimensión del 

marketing relacional centrándose en la fidelización del cliente, mediante que la 

empresa brinda confianza, satisfactoria y a la vez se pueda incrementar en influir de 

permanecer el periodo de la fidelidad del comprador. 

Así mismo se ha demostrado la existencia de relación entre el compromiso y la 

fidelización del cliente, ya que el compromiso es una actitud que genera y expresa 

un vínculo tanto emocional como psicológico entre dos partes intervinientes, 

individuo y su organización, es por ello que la fidelización es resultado de un amplio 

compromiso entre ambas partes. 

Y por último se ha demostrado que la satisfacción se relaciona con la 

fidelización del cliente, teniendo así en cuenta que la satisfacción es la respuesta de 

un cliente al comparar el rendimiento, con la ideología que tenía al comienzo sobre 

el producto, esto ha llevado a que el cliente pueda encontrarse fidelizado, pues han 

cubierto las expectativas esperadas. 
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8. ANEXOS 

Anexo1. Evidencia de sumisión  
 

 

  

 

 



Anexo 2. Resolución de expedito  
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