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Marketing relacional y Fidelización del cliente en la 

empresa Luqueti de la ciudad de Arequipa, 2023 

Relational marketing and customer loyalty in the Luqueti company in 

the city of Arequipa, 2023 

 

Saldaña Julca, Emely*, Uriarte Vasquez, Yhoana* 

 

Resumen 

El marketing relacional y la propuesta de valor son elementos cruciales en la gestión de 
relaciones con los clientes y son esenciales para crear lazos de fidelidad a largo plazo. En un 
mercado que se vuelve cada vez más competitivo, las empresas buscan formas de sobresalir y 
ganar ventajas competitivas, por lo que, desde la perspectiva del marketing relacional, fomentan 
el intercambio de conocimientos y, en consecuencia, la fidelización. En ese sentido, el propósito 
del artículo es determinar la incidencia del marketing relacional en la fidelización del cliente de la 
empresa Luqueti. La metodología empleada es de diseño no experimental, de tipo correlacional, 
de corte transversal. Se utilizó el muestreo no probabilístico, por conveniencia y se encuesto a 
170 clientes de la empresa. El levantamiento y procesamiento de los datos se realizaron 
mediante un programa estadístico y el software SPSS versión 24. Los instrumentos empleados 
fue el instrumento elaborado por Cano (2021), el cual está conformado por 31 ítems. Como 
resultado se obtuvo que las variables marketing relacional y fidelización del cliente tienen una 
correlación positiva y significativa moderada con un coeficiente de 0,468. En conclusión, el 
marketing relacional y la fidelización del cliente están estrechamente vinculados. Al construir 
relaciones sólidas y significativas con los clientes, las empresas pueden aumentar 
significativamente su lealtad y retención a largo plazo. Esto se traduce en beneficios tangibles 
para el negocio, como mayores ingresos, mayor rentabilidad y una ventaja competitiva 
sostenible. 
Palabras clave: Marketing relacional, Fidelización del cliente, interacción, redes sociales, 
personalización, atención post venta 
 

Abstract 

Relationship marketing and the value proposition are essential components in customer 
relationship management and are essential to establishing long-term loyalty bonds. In an 
increasingly competitive market, companies look for ways to stand out and obtain competitive 
advantages, so from the paradigm of relationship marketing they promote knowledge exchanges 
and therefore loyalty. In this sense, the purpose of the article is to determine the impact of 
relationship marketing on customer loyalty of the Luqueti company. The methodology used is a 
non-experimental, correlational, cross-sectional design. Non-probabilistic, convenience sampling 
was used and 170 of the company's clients were surveyed. The data collection and processing 
were carried out using a statistical program and SPSS software version 24. The instruments used 
were the instrument developed by Cano (2021), which is made up of 31 items. As a result, it was 
obtained that the relationship marketing and customer loyalty variables have a positive and 
moderately significant correlation with a coefficient of 0.468. In conclusion, relationship marketing 
and customer loyalty are closely linked. By building strong, meaningful relationships with 
customers, businesses can significantly increase their long-term loyalty and retention. This 
translates into tangible benefits for the business, such as increased revenue, greater profitability 
and a sustainable competitive advantage. 
 
Keyword: Relationship marketing, Customer loyalty, Interaction, Social network, personalization, 
aftersales service support 
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1. Introducción 
 

A lo largo del tiempo, Las empresas enfrentan nuevos desafíos debido a los mercados altamente 

cambiantes, prácticas organizativas y tecnología de la información, es por ello que muchas 

compañías tienen dificultades para retener a sus clientes debido a una relación comercial débil 

y a una propuesta de valor insuficiente; así, las organizaciones necesitan tener relaciones a largo 

plazo con sus clientes para sostener rentabilidad y cuota de mercado (Choque Lozano, 2024).  

 

Las empresas ven fundamental mejorar sus estrategias de marketing para mantener y fidelizar a 

sus clientes, así como para atraer nuevos. Optan por el marketing relacional, ya que les permite 

conocer a sus clientes y, de esta manera, fortalecer los vínculos a largo plazo, asegurando así 

beneficios para la empresa. Es por ello, por lo que brindar una comunicación en línea constante 

se ha convertido en una necesidad para poder ser competente en medio del océano rojo, con lo 

cual se logra que aquellas personas que son clientes adquieran servicios y/o productos 

complementarios, que generaran un incremento de la rentabilidad para la empresa y por otra 

parte se conseguirá la captación de nuevos clientes (Vergara Marizza Nova & Saavedra 

Abraham, 2021). 

 

El Marketing Relacional forma parte crucial en las empresas ya que construye relaciones sólidas 

entre las marcas y sus clientes, ya que no solo se trata de transacciones comerciales, sino de 

construir vínculos significativos que fomentan la fidelidad a la marca a lo largo del tiempo 

(Lequernaqué Zúñiga & Méndez Jaramillo, 2023).  

 

Burbano, et al. (2018). El estudio señala que el marketing relacional es una estrategia enfocada 

en crear y mantener una relación sólida entre la empresa y sus clientes. Esta relación se sustenta 

en la atención personalizada, la recopilación de datos y el apoyo al cliente. Concluyo que la 

esencia del marketing relacional es fidelizar al cliente, lo cual asegura una relación duradera y 

satisfactoria, incrementando las ventas y el éxito del negocio. Además, el marketing relacional 

puede generar confianza, satisfacción, información valiosa para la toma de decisiones, 

recomendaciones y expansión de la cartera de clientes, entre otros beneficios. 

 

Según Keller y Kotler, (2012), La forma más eficaz de mantener a nuestros clientes es 

preocuparse constantemente por ofrecerles más valor a un costo menor. Para fidelizarlos, es 

esencial ponerse en su lugar, entender sus deseos y anticipar sus necesidades antes de que 

ellos mismos las reconozcan. Debemos generar en ellos el deseo de obtener más, 

asegurándonos de que estén completamente satisfechos. Por ello, es crucial empatizar con el 

cliente y comprenderlo. Un cliente satisfecho permanecerá leal por más tiempo, realizará más 

compras y, sobre todo, hablará positivamente de la marca a otras personas. 

 

Dentro de este contexto podemos afirmar que, para construir relaciones sólidas y duraderas, es 

primordial ofrecer un excelente servicio al cliente. No por ello, el 26 % de consumidores asegura 

que un servicio al cliente excepcional es el factor más importante para permanecer leal a una 

marca (PwC’s, 2021). No solo basta con tener asesores comerciales y serviciales. Es importante 

contar con profesionales capacitados que puedan detectar a tiempo los problemas de los clientes 

y cómo el servicio del negocio los puede solucionar. 

 

Invertir en una solución de gestión de relaciones con los clientes (CRM) es fundamental en el 

marketing relacional. Por ello, se dice que el objetivo principal del CRM es ayudar a las empresas 

a almacenar datos que les permita aumentar sus ventas, sus tasas de retención y mejorar sus 

relaciones con los clientes. De acuerdo a HubSpot, las organizaciones que utilizan soluciones 
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CRM incrementan sus ventas en un 29% (Merzthal, 2022). 

 

La fidelidad de los consumidores persiste, aunque la disrupción digital y las nuevas influencias 

generacionales indican que su naturaleza está evolucionando. En términos generales, solo el 

37% de los encuestados consideraron que los puntos y recompensas son una de las formas más 

efectivas de asegurar la lealtad a una marca. En casi todos los países, los puntos y recompensas 

eran menos efectivos para ganar lealtad en comparación con la transparencia y la honestidad. 

La lealtad del cliente es demasiado crítica para dejarla en manos de un programa (KPMG, 2019). 

Además, menciona que cuando un cliente es leal a una marca: 86% recomendará la empresa a 

sus amigos y familiares, 66% suele escribir una crítica positiva luego de una buena experiencia 

y 46% permanecerá leal a pesar de una mala experiencia. 

 

En el mismo informe realizado por KPMG (2019), el 96% de las personas coincide en que los 

programas de fidelización pueden mejorar, y el 75% de los consumidores considera que 

cambiaría de marca si encontrara un programa de fidelización superior. Estos puntos de vista, 

junto con el dato de que el 59% de los consumidores inscritos en programas de lealtad no los 

utiliza semanalmente para sus compras, demuestran que las marcas y los minoristas deben 

esforzarse más en la retención de sus clientes. 

 

La falta de fidelización, no se mantendrían relaciones comerciales estrechas y prolongadas con 

la empresa a lo largo del tiempo (Neglia, 2015). Estudio estadounidense el 75% de las empresas 

que cuentan con estrategias de fidelización logran un retorno positivo de la inversión y aumentan 

su rentabilidad (Cano, 2021), el marketing relacional ayuda a desarrollar relaciones profundas 

entre los clientes y la empresa, generando así beneficios tanto para el cliente como para la 

empresa (Landeo, 2021). 

 

La correcta aplicación del marketing ayudara a la empresa a entender al mercado objetivo, 

segmentarlos, cuantificarlos y calcular su potencial entrega de utilidad, explorar y satisfacer sus 

necesidades para atender mejor y ofrecer correctamente los productos (Yupanqui Zamudio, 

2024). 

 

Por su parte, Paredes (2018), menciona que es más difícil y más costoso conseguir un cliente 

nuevo que retener un cliente antiguo, por lo tanto la fidelización del cliente tiene un rol 

fundamental en el crecimiento de la empresa y un gran impacto sobre diversos aspectos (Neglia, 

2015), ya que sí la empresa se esfuerza en fidelizar a sus clientes y mantener el marketing 

relacional, generará relaciones duraderas con los clientes y consecuentemente su rentabilidad 

aumentará (Paredes ,2018). 

 

Según Perez (2018), el marketing relacional puede llegar a representar hasta un 40% los 

beneficios de la empresa, esto sucede debido a que el marketing relacional logra fideliza a los 

clientes y los clientes recurrentes compran y recomiendan más. Asimismo Reichheld et al. (2003), 

indica que la fidelización logra la retención de clientes, y esto incrementa entre un 40-50% las 

ventas; sin embargo la no retención de clientes reduce los beneficios en un 25%. Por otra parte, 

en un estudio realizado por Fernandez et al. (2020), el 60% de los clientes alego que elegían 

adquirir un producto y/o servicio de la empresa porque contaban con  un precio accesible, lo que 

refleja que este indicador es clave para lograr la fidelización del cliente. 

 

Según Cano et al. (2021), en su tesis aplicada a 365 clientes de las galerías comerciales “CCC” 

y “Astoria Plaza” de la ciudad de Huancayo, encontraron que existe una correlación alta entre las 

variables, es decir que el marketing relacional influye positivamente en la fidelización del cliente. 
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Además, encontraron que existe una relación positiva alta ente la confianza y la fidelización del 

cliente, al igual que con las dimensiones de compromiso, satisfacción y renovación de la relación.  

 

Arias (2021), en su trabajo de investigación aplicado a 45 clientes de la empresa Barra Libre 

Discotek, encontraron en su investigación que existe una correlación altamente significativa entre 

la variable marketing relacional y fidelización. Asimismo, encontraron que existen correlación alta 

entre la fidelización y las dimensiones confianza, compromiso y satisfacción. 

 

Por su parte Paredes (2019),  en su tesis aplicada a 80 clientes de la empresa Tika manos unidas, 

encontraron que existe una relación directa entre el marketing relacional y la fidelización. 

Además, encontraron que existen una correlación positiva alta entre la fidelización y las 

dimensiones satisfacción, comunicación y retención. Asimismo, encontraron que existe una 

correlación positiva moderada ente la fidelización y la identificación de necesidades, de la misma 

forma con la dimensión gestión de la relación. 

 

Lee, et al. (2021). Este estudio analiza los tipos de beneficios relacionales que fomentan la lealtad 

a los servicios de habitación. Los resultados indican que estos beneficios tienen un impacto 

positivo en la fidelidad de los clientes de servicios de habitación compartida, y que el atractivo de 

alternativas juega un papel mediador. Además, se recomienda que los proveedores de estos 

servicios se enfoquen en ofrecer confianza, beneficios sociales y de seguridad para mantener 

relaciones duraderas con cada cliente. El estudio proporciona implicaciones prácticas para 

construir relaciones con cada miembro del canal en los canales de distribución de servicios. 

Concluye que, si no se considera el marketing relacional con cada cliente para gestionar los 

canales de comunicación social y colaborativa, todo el canal de distribución podría verse afectado 

negativamente. 

 

 

Marketing 

 

La teoría del MR es relativamente nueva, aunque sus prácticas y propósitos se han evidenciado 

en el primer eslabón de la cadena de distribución desde siglo XIX, relaciones que anteriormente 

se denominaban “hacer conexiones” (Ville, 2009). Por tanto, su aparición no puede ser 

considerada algo moderno, al contrario, se debe ubicar como una evolución o desarrollo de las 

RC, que se caracterizan por aumentar las relaciones directas con el cliente (Gummesson, 2002), 

que se hace necesario estudiar los efectos que se derivan de esta nueva forma de 

relacionamiento comercial. 

 

Según Furst, et al, (2023) contempla que las actividades de marketing son vitales para que las 

nuevas empresas garanticen el crecimiento y la supervivencia. 

 

De acuerdo con Chen et al. (2021), las preferencias de los consumidores al adquirir bienes o 

servicios de una entidad se comparan con las opciones disponibles en otras empresas, lo que 

crea relaciones positivas entre la organización y los clientes. Además, la fidelidad de los clientes 

se refiere al deseo del consumidor de continuar en la empresa y su compromiso con ella. 

 

De acuerdo con Reinares, (2015), El marketing relacional es conocer que cada consumidor tiene 

un “valor potencial” y diseñar una estrategia destinada a “realizar” dicho potencial. 

 

El Marketing Relacional según Kotler & Keller, (2009) se define como: […] el establecimiento de 

relaciones satisfactorias de largo plazo, con los participantes clave (consumidores, proveedores, 
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distribuidores y otros socios de marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio, es 

el vehículo por medio del cual se logrará la meta de fidelizar clientes. (p. 17) 

 

Fidelización 

 

Según López (2014) mantener la lealtad de los clientes se considera una estrategia de marketing 

basada en el valor que ellos perciben del producto o servicio ofrecido por la empresa. Esto abarca 

varios factores, como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la empresa, lo que permite 

generar un valor añadido y así conservar la fidelidad de los clientes, además de atraer a nuevos 

consumidores.. 

 

El primer criterio a tener en cuenta para fidelizar es buscar siempre la satisfacción del cliente en 

tema de calidad – precio de un determinado producto, debiendo éste responder a las 

expectativas formadas por el consumidor, sólo así se repetirá la compra y se recomendará el 

producto (Bravo Adanaqué, 2020). 

 

Marketing relacional y fidelización del cliente 

 

Existe estudios que evidenciaron la relación directa del marketing relacional sobre la fidelización 

del cliente, a continuación, se menciona algunos: 

 

Abeza et al. (2018). The role of social media in the cocreation of value in relationship marketing: 

a multidomain study. Concluye que las redes sociales contribuyen al desarrollo de relaciones a 

largo plazo con los clientes.  

 

Cepeda y Ortega (2020). La co-creación de valor, y su influencia en los resultados empresariales 

en centros deportivos. Menciona que mediante la co-creación de valor en base al paradigma 

innovador de la lógica dominante del servicio se puede alinear el know how de las organizaciones 

con los clientes. 

 

Fan y Dong (2021). A Study on Improving Customer Value Based on the Effect of Word of Mouth, 

resalta que la estrategia de venta cruzada resulta crucial para mejorar la lealtad y la propuesta 

de valor. 

 

Burbano-Pérez et al. (2018). El marketing relacional y la fidelización del cliente. Enfatiza que se 

busca crear una relación a largo plazo, enfocándose en la fidelización para el éxito y el 

crecimiento sostenible del negocio. 

 

Payne et al. (2017). The customer value proposition: evolution, development, and application in 

marketing. Indica que la propuesta de valor contribuye a la atracción y retención de clientes, dado 

que su misión es comunicar clara y persuasivamente los beneficios del producto o servicio. 

 

Los estudios descritos determinan que el marketing relacional no solo garantiza lealtad en 

quienes intervienen en la relación, sino que, gracias a que las organizaciones estrechan sus 

marcos de valores, estas crean una nueva cultura, donde se destaca la orientación hacia el 

cliente y se produce la innovación junto con otros valores y acciones compartidas, sin importar 

la naturaleza organizacional o su objeto social (Rosendo-Rios et al., 2016). En este sentido, las 

relaciones que se desarrollan bajo el paradigma del marketing relacional propician la creación de 

ambientes de innovación, además de altos niveles de satisfacción en quienes intervienen en ella 

(Oliveira et al., 2012). Esto justifica el hecho de que las organizaciones deben gestionar cada vez 
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más y mejor sus relaciones comerciales, más aún cuando se ha comprobado la estrecha relación 

que existe entre la innovación y la competitividad (Prior, 2012). 

 

En consecuencia, la presente investigación se enfocó en establecer la incidencia del marketing 

relacional sobre la fidelización del cliente de la empresa Luqueti-Arequipa. Un estudio 

correlacional, de diseño no experimental-corte transversal. Asimismo, se adscribe a la línea de 

investigación de Marketing (00102) de la facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad 

Peruana Unión. 

 

 

2. Materiales y método 
 

La presente investigación es de tipo correlacional, Según Sousa (2007), los estudios de tipo 

correlacional involucran a la investigación sistemática de la naturaleza para conocer la relación 

que exista entre dos o más variables (Hernández et al. ,2014).  

 

El diseño de investigación está desarrollado bajo un modelo no experimental, transversal. Como 

menciona Sousa (2007) no se manipula las variables de estudio durante la investigación y los 

datos se obtendrán en una sola ocasión (Hernández et al. ,2014) 

 

2.1. Población y muestra 
 

En este estudio la población consta de clientes de 240 a 300 que mantienen relaciones 

comerciales con Luqueti. En dicha medición se usó un modelo de muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Esto significa que la muestra no se elige al azar; antes bien, se seleccionan 

aquellos participantes que están dispuestos a participar en el estudio y además cumplen con 

algunos criterios definidos (Etikan, Musa y Alkassim, 2016). Este enfoque de muestra se 

encuentra generalizado en investigaciones de ciencias sociales y estudios exploratorios o 

aplicados en el mundo de los negocios. Allí donde la accesibilidad a los sujetos del estudio es 

clave (Creswell & Creswell, 2017). Usando esta técnica de muestra, 170 clientes de Luqueti se 

seleccionaron para responder a las encuestas y otros instrumentos de recolección de datos, 

asegurando así que la muestra fuera representativa del conjunto objetivo de la población en 

experiencia y perfil de cliente. La elección de esta técnica de muestra se justifica por la necesidad 

de obtener datos rápidamente y eficazmente cuando el tamaño de la población es limitado o 

difícil acceder (Babbie, 2002). Finalmente, la muestra está relativamente equilibrada, con una 

ligera mayoría masculina (54,7%) en comparación con el femenino (45,3%). 

 

2.2. Técnica de recolección de datos 
 

Para medir la variable Marketing Relacional se utilizará el instrumento creado por Cano et al. 

(2021), el cual está conformado por 4 dimensiones y 15 items: Confianza (5 items), Compromiso 

(3 items), Satisfacción del cliente (5 items), intención de renovación de la relación (2 items), se 

valora las respuestas con la escala de Likert donde 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En 

desacuerdo, 3=De acuerdo, 4=Totalmente de acuerdo. En el estudio de Cano et al. (2021), 

aplicado a 365 clientes de las galerías comerciales “CCC” y “Astoria Plaza” de la ciudad de 

Huancayo, se obtuvó la confiabilidad de acuerdo al alfa de Cronbach para cada una de las 

dimensiones: 0,910 para confianza; 0,850 para compromiso; 0,918 para satisfacción del cliente; 

y 0,833 para intención de renovación de la relación. 

Para medir la variable Fidelización del cliente se utilizará el instrumento creado por Cano et al. 

(2021), el cual consta de la siguiente estructura según sus dimensiones: diferenciación (4 items), 

personalización (4 items), satisfacción (4 items), fidelidad (2 items), habitualidad (2 items). La 
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escala que se utilizará para valorar las respuestas es la escala de Likert donde 1=Totalmente en 

desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=De acuerdo, 4=Totalmente de acuerdo. En el trabajo de 

investigación de Cano et al. (2021), aplicado a 365 clientes de las galerías comerciales “CCC” y 

“Astoria Plaza” de la ciudad de Huancayo, se obtuvo la confiabilidad de acuerdo al alfa de 

Cronbach para cada una de las dimensiones: 0,899 para diferenciación; 0,885 para 

personalización; 0,904 para satisfacción; 0,820 para fidelidad; y 0,838 para habitualidad. 

 

2.3. Técnicas estadísticas para el procesamiento de información 
 

El procesamiento de los datos será realizado mediante el software estadístico SPSS versión 24, 

y el análisis de datos se realizó mediante estadísticos correlacionales, para determinar la relación 

entre las variables Marketing relacional y Satisfacción del cliente. También, se realizara la 

aplicación de tablas personalizadas para conocer el número y porcentajes de los datos 

sociodemográficos. 

 

2.4. Aspectos éticos 
 

Para la elaboración de este trabajo de investigación se utilizarán los principios de 

confidencialidad y honestidad. Asimismo, los clientes de la empresa Luqueti firmarán el 

consentimiento informado (Anexo B).  Además, los datos serán recopilados de forma anónima y 

conservados durante 365 días sin modificaciones, sin ocasionar ningún perjuicio a los clientes 

que participen en la investigación. 

 

3. Resultados 
 

3.1. Resultado 1 
 
En la tabla 1 se describen los datos sociodemográficos de los encuestados, donde se muestra 
la distribución de los clientes de la empresa Luqueti según tres variables demográficas: edad, 
género y estado civil. En cuanto a la edad, la mayor parte de los participantes se encuentra en 
el rango de 20 a 25 años (41,8%), seguido por el grupo de 26 a 31 años (26,5%), lo que indica 
una población predominantemente joven. Los grupos de 32 a 37 años (14,7%) y 38 años a más 
(17,1%) representan porcentajes menores, lo que sugiere una baja representación de personas 
de mayor edad. Respecto al género, la muestra está relativamente equilibrada, con una ligera 
mayoría masculina (54,7%) en comparación con el femenino (45,3%). En relación con el estado 
civil, se observa que casi la mitad de los clientes son divorciados (44,7%), seguido por solteros 
(34,1%), convivientes (14,1%) y un menor porcentaje de casados (7,1%). Estos resultados 
reflejan una muestra mayoritariamente joven. 
 

Tabla 1  
Datos de los encuestados 

 Recuento % de N tablas 

Edad De 20 a 25 años 71 41,8% 

  De 26 a 31 años 45 26,5% 

 De 32 a 37 años 25 14,7% 

 De 38 años a más 29 17,1% 

 Total 170 100,0% 
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3.2. Resultado 2 

 

En la siguiente tabla (tabla 2) se puede apreciar la prueba de normalidad, cuyo resultado refleja 
que tanto la variable marketing relacional, como la variable fidelización del cliente no se 
encuentran distribuidas con normalidad (p < .05), por lo que se elige la correlación Rho de 
Spearman. 

 

Tabla 2 

Prueba de normalidad de las variables 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

marketing ,102 170 ,000 

confianza ,113 170 ,000 

compromiso ,133 170 ,000 

satisfacción ,094 170 ,001 

Intención de renovación de la 

relación 

,177 170 ,000 

Fidelización del cliente ,071 170 ,037 

 

 

3.3. Resultado 3 
 
En la Tabla 3, la correlación de Rho de Spearman muestra que existe una relación positiva y 
significativa entre el marketing relacional y la fidelización del cliente, con un coeficiente de 
correlación de 0.468** (p < 0.01). Este resultado sugiere que, a medida que se incrementan las 
prácticas de marketing relacional, también aumenta la fidelización del cliente. La significancia 
estadística (p = .000) indica que esta relación no es producto del azar y que, con un nivel de 

   Género Femenino 77 45,3% 

 Masculino 93 54,7% 

 Total 170 100,0% 

   Estado civil Soltero 58 34,1% 

 Casado 12 7,1% 

 Divorciado 76 44,7% 

 Conviviente 24 14,1% 

 Total 170 100,0% 
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confianza del 99%, se puede afirmar que existe una asociación moderada entre ambas variables. 
 

Tabla 3  
Relación entre el Marketing Relacional y la fidelización del cliente 

 

 

Marketing 

relacional 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Marketing relacional Coeficiente de correlación 1,000 , 468** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 170 170 

Fidelización del cliente  Coeficiente de correlación ,468** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 170 170 

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

 

3.4. Resultado 4 
 
En la Tabla 4, la tabla muestra que existe una correlación positiva y significativa entre la confianza 
y la fidelización del cliente, con un coeficiente de correlación de Spearman de r = .257 y un nivel 
de significancia de p = .001. Esto indica que, a un nivel de confianza del 99%, hay una relación 
moderada entre ambas variables: a medida que la confianza del cliente en la empresa aumenta, 
también tiende a incrementarse su nivel de fidelización. Sin embargo, dado que el valor de r es 
relativamente bajo, la relación, aunque significativa, no es fuerte, lo que sugiere que la confianza 
contribuye a la fidelización, pero no es el único factor que la determina. 
 
Tabla 4  

Relación entre la confianza y la fidelización del cliente 

 

 Confianza 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Confianza Coeficiente de correlación 1,000 , 257** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 170 170 

Fidelización del cliente  Coeficiente de correlación ,257** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 170 170 

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

 

 

3.5. Resultado 5 
 

En la Tabla 5 se muestra cómo el compromiso se relaciona con la fidelización del cliente. Los 
resultados indican que existe una correlación positiva y significativa entre el compromiso y la 
fidelización del cliente, con un coeficiente de correlación de r = .281** y un nivel de significancia 
p < 0.01. Esto sugiere que, a medida que el compromiso de los clientes con la empresa aumenta, 
también tiende a incrementarse su nivel de fidelización. Si bien el coeficiente de correlación es 
moderado, es estadísticamente significativo, lo que implica que la relación observada no es 
producto del azar y refleja una asociación real entre las variables. 
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Tabla 5  
Relación entre el compromiso y la fidelización del cliente 

 

 Compromiso 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Compromiso Coeficiente de correlación 1,000 , 281** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 170 170 

Fidelización del cliente  Coeficiente de correlación ,281** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 170 170 

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

 

 

 

3.6. Resultado 6 
 

 
La Tabla 6, muestra una correlación positiva y significativa entre la satisfacción y la fidelización 
del cliente, con un coeficiente de correlación de Spearman de r = .374** y un valor de significancia 
(p < 0.01). Esto indica que a medida que aumenta la satisfacción del cliente, también lo hace su 
nivel de fidelización, aunque la relación no es muy fuerte. La correlación positiva moderada 
sugiere que la satisfacción es un factor relevante para fomentar la lealtad de los clientes, pero 
no el único, ya que otros elementos podrían estar influyendo en la fidelización de forma 
significativa. 

 
Tabla 6  
Relación entre la satisfacción y la fidelización del cliente 

 Satisfacción 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción Coeficiente de correlación 1,000 , 374** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 170 170 

Fidelización del cliente  Coeficiente de correlación ,374** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 170 170 

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

3.7. Resultado 7  
 

En la tabla 7, muestra los resultados del análisis de correlación de Spearman entre la intención 
de renovación de la relación y la fidelización del cliente. Se observa un coeficiente de correlación 
de r = .369**, indicando una correlación positiva y significativa (p < 0.01) entre ambas variables. 
Este resultado sugiere que a medida que aumenta la intención de los clientes de renovar su 
relación con la empresa, también se incrementa la fidelización hacia esta. Aunque la correlación 
no es muy alta, muestra una relación moderada, lo que implica que la intención de renovar la 
relación está asociada con la lealtad y continuidad de los clientes hacia la empresa. 
 
Tabla 7 

Relación entre la intención de renovación de la relación y la fidelización del cliente 
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Intención de 

renovación de la 

relación 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Intención de renovación de la 

relación 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 , 369** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 170 170 

Fidelización del cliente  Coeficiente de 

correlación 

,369** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 170 170 

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

 

 

4. Discusión 
 

 
El propósito del presente estudio es conocer si el marketing relacional tiene relación con la 
fidelización del cliente. En tal sentido de acuerdo con los resultados se pudieron encontrar que 
existe relación directa y significativa de r = .468. Por otro lado, en la investigación realizada por 
Pastuña-Pilapanta (2024), mediante la prueba de chi-cuadrada determinó la influencia de las 
variables, en consecuencia, resalta que la empresa requiere estrategias que permitan mantener 
a sus clientes por largo plazo logrando mejorar y a fortalecer la fidelización de sus clientes. 
Similar resultado de Lequernaqué-Zúñiga & Méndez-Jaramillo (2023) en su investigación donde 
evaluaron la relación de marketing relacional y fidelización de clientes aplicado en una empresa 
Milenplast E.I.R.L., concluyendo que existe una correlación positiva media r =,469. También en 
revisión sistemática realizada por Choque Lozano (2024) en 13 artículos publicados en Scopus 
y WoS, llegó a la conclusión que los paradigmas innovadores de co-creación de valor y de 
retención de clientes son de mucha utilidad a las organizaciones en sus intenciones de tener 
relaciones duraderas con los clientes y mejorar la propuesta de valor, además la aplicación de 
marketing relacional para la fidelización del cliente. Finalmente, los resultados obtenidos 
coinciden con los autores que son mencionados en el estado del arte de la presente 
investigación, como Cano et al. (2021), Arias (2021) y Paredes (2019), demostrando la existencia 
de correlación positiva media entre el marketing relacional y fidelización del cliente.  
 
Se observa en la investigación de Arias (2021), una relación entre las variables muy alta r = ,997, 
afirmando un grado de relación altamente significativa, eso defiere con la presente investigación. 
Podemos afirmar que sucede por un tema de contexto y de población. Ya que básicamente indica 
que sin marketing relacional no existe fidelidad del cliente, bajo la teoría de Fornell (2008), quien 
define la fidelización como una manera de comportamiento del consumidor dirigido hacia una 
empresa a través del tiempo. También se puede describir desde tres enfoques diferentes, lo que 
significa que se puede conceptualizar en tres perspectivas distintas: como la lealtad en términos 
de comportamiento, actitud y cognición. (p. 189) 
 
Miranda Barragán et al., (2022) destacan la importancia del marketing relacional en las empresas 
que buscan consolidar la lealtad de sus clientes y cultivar relaciones duraderas. Al adoptar el 
marketing relacional como una estrategia centrada en el cliente, las empresas pueden obtener 
resultados positivos al mantener una comunicación constante con sus consumidores. Es esencial 
que las empresas valoren a sus clientes como los principales impulsores del éxito, ya que las 
relaciones positivas entre clientes y empresa tienen un impacto significativo. De esta manera, el 
marketing relacional se convierte en una estrategia clave para mantener la fidelidad y satisfacción 
de los clientes. 
 
Finalmente existen muchos estudios que se evidencia la relación positiva entre las variables, por 
ende, las dimensiones también están relacionadas. Sánchez (2021) menciona que los clientes 
no son fieles, a raíz de una atención deficiente y que son pocas las probabilidades que desean 
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regresar. La cantidad de clientes ha ido decreciendo debido a que no se les proporcionan razones 
suficientes para regresar, además, la publicidad no cumple con sus expectativas de ser atractiva. 
(marketing relacional). 
 

5. Conclusión  
 

En conclusión, respecto al objetivo general del marketing relacional y su impacto en la fidelización 
del cliente ha demostrado ser un área de interés significativo en la investigación contemporánea. 
Los resultados de esta investigación evidencian que las estrategias de marketing relacional son 
efectivas para fomentar la lealtad del cliente. Como Zúñiga (2023) concluyó que las empresas 
deben implementar estrategias que fortalezcan la fidelización a largo plazo. También se 
evidencia que las empresas que invierten en la mejora de sus servicios y en la capacitación de 
su personal pueden esperar un aumento en la retención de clientes y en la recomendación de 
sus productos o servicios a otros consumidores. Además, las experiencias positivas pueden 
fortalecer el vínculo emocional entre el cliente y la marca, experiencias memorables y 
satisfactorias puede llevar a una mayor lealtad. Por lo tanto, las empresas deben prestar atención 
al servicio al cliente y al marketing relacional, ya que los clientes buscan ser tratados de manera 
personalizada, recibir atención especial y estar informados constantemente sobre novedades 
relacionadas con su marca favorita.  
 
Respecto al objetivo específico uno, los resultados evidencian que existe una relación positiva 
entre la confianza y la fidelización del cliente. Este valor, aunque moderado, sugiere que la 
confianza es un factor que contribuye a la lealtad de los clientes, aunque no de manera 
determinante. La presencia de confianza entre el cliente y la empresa fortalece la percepción 
positiva y la intención de continuar el vínculo comercial, lo cual es crucial para la sostenibilidad 
de las relaciones a largo plazo. Además de la confianza, también juegan un papel importante en 
la retención de clientes. Esto puede estar relacionado con variables como la satisfacción del 
cliente, la calidad del producto o servicio y la comunicación efectiva, que, en conjunto, influyen 
en la lealtad del cliente. Se sugiere la necesidad de implementar estrategias más integrales para 
mejorar la confianza y, por ende, la fidelización. Es posible que la confianza, por sí sola, no sea 
suficiente para asegurar la lealtad, lo que destaca la importancia de enfoques holísticos que 
incluyan aspectos como la atención personalizada, la calidad del servicio y la experiencia del 
cliente. 
 
Respecto al objetivo específico dos, el estudio muestra que existe una relación positiva entre el 
compromiso y la fidelización del cliente, lo que significa que, aunque el compromiso contribuye a 
que los clientes desarrollen una relación más sólida con la empresa, no es el único factor que 
garantiza su lealtad a largo plazo; sino que existen otros elementos que también juegan un papel 
relevante, como la satisfacción del cliente, la experiencia de marca y la calidad del servicio 
ofrecido. En mercados competitivos, donde los clientes tienen acceso a múltiples opciones, el 
compromiso puede no ser suficiente por sí solo para asegurar la lealtad, y es necesario 
implementar estrategias adicionales que aborden diferentes aspectos de la relación con el 
cliente. 
 
La conclusión respecto al objetivo específico tres, la relación entre la satisfacción del cliente y su 
fidelización es un aspecto crítico en la gestión empresarial, muestra que existe una conexión 
significativa entre cómo los clientes perciben la calidad del servicio y su disposición a permanecer 
leales a una marca. Destacamos que la satisfacción del cliente es un precursor esencial de la 
lealtad, lo que implica que las organizaciones deben priorizar la satisfacción para fomentar 
relaciones duraderas con sus consumidores. Además, la implementación de herramientas 
tecnológicas, como sistemas de gestión de relaciones con los clientes (CRM), puede facilitar la 
recopilación y análisis de datos sobre la satisfacción del cliente. Estas herramientas permiten a 
las empresas identificar áreas de mejora y adaptar sus estrategias para satisfacer mejor las 
necesidades de sus clientes. Al hacerlo, no solo se incrementa la satisfacción, sino que también 
se fomenta la fidelización, creando un ciclo positivo que beneficia tanto a la empresa como a sus 
consumidores. 
 
Finalmente, la intención de renovación la relación y la fidelización del cliente es un aspecto crucial 
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en el ámbito del marketing y la gestión de relaciones con los clientes. Este estudio sugiere que a 
medida que los clientes muestran una mayor intención de renovar su relación con una empresa, 
también es más probable que se mantengan leales a la marca a lo largo del tiempo. La literatura 
existente respalda esta afirmación, destacando que la intención de renovación es un predictor 
importante de la fidelidad del cliente. Un servicio de alta calidad puede aumentar 
significativamente la intención de renovación, implica que las empresas deben centrarse en 
mejorar continuamente sus procesos y servicios para garantizar que los clientes se sientan 
valorados y satisfechos, lo que a su vez fomenta su lealtad y disposición a renovar la relación. Al 
implementar estrategias de marketing relacional, las empresas pueden personalizar sus 
interacciones y fortalecer la conexión emocional con sus clientes, lo que es esencial para 
fomentar la intención de renovación y, por ende, la fidelización. La confianza y el compromiso 
son elementos clave en este proceso, ya que los clientes que confían en una marca son más 
propensos a renovarla. 
 
Los hallazgos de este estudio proporcionarán el fundamento para investigaciones futuras que 
ratifiquen la relevancia de los modelos de marketing relacional y fidelización en diferentes 
sectores empresariales, con el fin de alcanzar interacciones rentables con los clientes. En última 
instancia, se determina que una administración eficaz del marketing relacional y de la propuesta 
de valor influye positivamente en la retención del cliente y en su proceso de toma de decisiones 
de compra. 
 

6. Recomendaciones 
 

Es aconsejable implementar diversas estrategias de marketing relacional para lograr la 
fidelización completa de los clientes. Esto incluye añadir valor al servicio ofrecido, proporcionar 
un trato personalizado, mantener una comunicación constante con los clientes, atender y resolver 
todas sus quejas y reclamos, ofrecer incentivos, transmitir confianza y mejorar la comunicación. 
Además, es importante realizar un seguimiento adecuado para asegurar que los clientes estén 
satisfechos y conformes con la empresa. 
 
También se recomienda estar al tanto de las nuevas tendencias y teorías actuales en marketing 
relacional y fidelización de clientes para seguir mejorando las estrategias y métodos de la 
empresa Luqueti, logrando así una ventaja competitiva mediante estrategias atractivas que 
impacten al cliente desde el primer momento. 
 
En función a los resultados se observa que existe mayor afluencia de clientes solteros y 
divorciados, se infiere a que esto sucede porque ellos están menos comprometidos con las 
actividades del hogar y se dedican a sus actividades personales; por lo que se recomienda a la 
empresa Luqueti poner en marcha atención y definir estrategias de marketing relacional como la 
creación de ofertas personalizadas, e-mails posteriores a la venta con los clientes solteros y 
divorciados; y con respecto al otro segmento de clientes de la empresa se recomienda llevar a 
cabo acciones y programas que aumenten la fidelidad, como sorteos, programa de recompensas, 
presencia en redes sociales, seguimiento del servicio, etc. para generar una relación estrecha 
con ellos y consecuentemente incrementar la rentabilidad de la empresa Luqueti. 
 
También se identificó que los clientes encuestados no se encuentran del todo conformes con la 
dimensión compromiso, lo cual refleja que la empresa no resuelve todas las dudas de los clientes, 
y que le hace falta algunos implementos y/o equipos para hacer bien su trabajo, por lo que se 
recomienda capacitar al personal de atención al cliente y brindar las herramientas necesarias. 

 

 
Proyecto subvencionado: El proyecto será autofinanciado 
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8. Anexos 
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8.2. Resolución de inscripción del perfil de proyecto de tesis 
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8.3. Instrumento de recolección de datos 

Instrumento 

Agradecemos anticipadamente el tiempo que nos brinde, así como su valiosa 

información, que será tratada en forma anónima y confidencial. Gracias 

Edad: 

a)  De 19 años a menos b) De 20 a 25 años  c) 26 a 31 años  d) 32 a 37 años e) 38 años a más 

Género: 

a) Masculino      b) Femenino 

Estado Civil: 

a) Soltero(a)       b) Casado(a)             c) Divorciado(a)       d) Conviviente 

 

MARKETING RELACIONAL      

N.º  ITEM  1  2  3  4  

        CONFIANZA      

1  ¿La empresa muestra predisposición por solucionar sus problemas?          

2  ¿La empresa le inspira confianza?          

3  ¿Usted se siente resguardado con la seguridad que hay dentro de las 

instalaciones?  
        

4  ¿Existe compromiso por parte de los empleados en ofrecerles un buen 

servicio?  
        

5  ¿El servicio que usted adquiere cuenta con garantía?          

        COMPROMISO  

6  ¿La empresa tiene la capacidad de absolver sus dudas respecto a un 

servicio?  
        

7  ¿Considera que el servicio brindado es adecuado?          

8  ¿La empresa dispone de los materiales y equipos para hacer bien su 

trabajo?  
        

        SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  

9  ¿Se considera satisfecho (a) con la atención?          

10  ¿Se considera satisfecho (a) con los diseños de las instalaciones?          

11  ¿Se considera satisfecho (a) con la relación calidad/precio?          

12  ¿Considera que esta lavandería se diferencia de otras?          

13  ¿El servicio que se ofrece superó sus expectativas?          

INTENCIÓN DE RENOVACIÓN DE LA RELACIÓN   

14  ¿Adquiere con frecuencia los servicios de la lavandería?          

15  ¿Volvería a adquirir el servicio de la lavandería?          
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FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE  
        DIFERENCIACIÓN  

16  ¿La lavandería es reconocida por el buen servicio que ofrece?          

17  ¿Ofrece algún valor agregado en sus servicios?          

18  ¿Siente que la atención que recibe es la misma para todos los clientes?          

19  ¿Los precios de los servicios se ajustan a la calidad de los mismos?          

        PERSONALIZACIÓN  

20  ¿Prefiere comprar en esta lavandería por el buen trato que recibe?          

21  ¿Ha tenido una buena experiencia de compra?          

22  ¿Su experiencia de compra fue satisfactoria?          

23  ¿Considera que los protocolos de seguridad son adecuados?          

         SATISFACCIÓN  

24  ¿Se siente satisfecho(a) con la calidad del servicio?          

25  ¿Se encuentra satisfecho(a) con las promociones?          

26  ¿Considera que los sistemas de pago son fiables?          

27  ¿Considera que el servicio de entrega es fiable?          

        FIDELIDAD  

28  La compra online me permite tener una mayor amplitud de servicios.         

29  ¿Prefiere comprar en esta lavandería antes que en la competencia?         

        HABITUALIDAD  

30  ¿Adquiere más de un servicio en su compra?          

31  ¿Los servicios que adquiere indican la fecha de entrega?          

 

 


