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RESUMEN 

 

El estudio tuvo como propósito el determinar la influencia del marketing relacional en la 

fidelización de los usuarios de la empresa Tintaya Spa, Piura. Como metodología adoptó un diseño 

no experimental con corte transversal, así como enfoque cuantitativo, del tipo básico, siendo su 

alcance descriptiva - correlacional. Delimitó una población de 100 clientes mensuales, siendo la 

muestra 76 consumidores, asimismo, se utilizó como instrumento para obtener la información el 

cuestionario. Los resultados evidenciaron que, tanto el marketing de relaciones como la fidelización 

de los clientes califican en un grado medio, con un desenvolvimiento de 64.5% y 75% 

respectivamente. Por otra parte, la confiabilidad que brindan los clientes en los servicios se encuentra 

en una categoría media (76.3%), el compromiso de la empresa es de nivel alto (36.8%) y la 

satisfacción de los clientes se ubicó en el nivel medio (73.7%). Finalmente, se concluyó a través del 

coeficiente Spearman igual a 0.420 y un p-valor inferior al 5%, una correlación de magnitud débil 

positiva entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la entidad de Tintaya Spa. 

 

 

Palabras clave: confianza, compromiso, satisfacción, marketing relacional, 

fidelización de los clientes. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of the study was to determine the influence of relationship marketing 

on customer loyalty of the company Tintaya Spa, Piura. As methodology it adopted a non-

experimental design with cross-sectional and quantitative approach, basic type, being its 

scope descriptive - correlational. It delimited a population of 100 monthly customers, being 

the sample 76 consumers, and the questionnaire was used as an instrument to obtain the 

information. The results showed that both relationship marketing and customer loyalty are 

rated at a medium level, with a performance of 64.5% and 75% respectively. On the other 

hand, customer confidence in the services is in the medium category (76.3%), the company's 

commitment is at a high level (36.8%) and customer satisfaction is at the medium level 

(73.7%). Finally, it was concluded through the Spearman coefficient equal to 0.420 and a p-

value of less than 5%, a correlation of weak positive magnitude between relationship 

marketing and customer loyalty in the company Tintaya Spa. 

 

 

 

 

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, trust, commitment, satisfaction. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Las organizaciones, actualmente, se enfrentan a un mercado objetivo 

sumamente competitivo, ya que los consumidores se caracterizan por contar con 

preferencias de consumo bienes o servicios diferenciados. Debido a esto, la 

satisfacción de las necesidades de los clientes y el cumplimiento de sus expectativas, 

se considera un reto cada vez más grande para las empresas. Fhon  (2022), en su 

artículo explica que el desarrollo de los negocios es influido por la elección de 

compra de los clientes, consumidores o usuarios de un determinado producto, por lo 

que, lograr la fidelización de los mismos es una de las principales prioridades de las 

firmas. Con la intención de crear y desarrollar relaciones sólidas y duraderas con los 

usuarios, las organizaciones cambian las estrategias, técnicas y/o tácticas de 

marketing. 

En este sentido, la fidelización del cliente no se limita simplemente a tener un 

vínculo duradero con los clientes, sino que implica desarrollar una conexión hacia 

los productos o servicios que ofrece una organización, lo cual mantiene al cliente 

pendiente de las diferentes redes sociales que emplea la firma. Pierrend (2020), 

señala que la fidelización del cliente tiene como objetivo generar beneficio para la 

firma, ya que un cliente leal significa mayores niveles de consumo. En el desarrollo 

de la decisión de compra, las acciones de las personas desempeñan un papel 

significativo como influencia. Por lo tanto, cuantos más clientes fieles tenga una 

empresa, más personas se sentirán motivadas a demandar sus servicios o productos, 

en vez de optar por los de la competencia. 

En Brasil, los investigadores Itamara et al. (2022) señalaron que la capacidad 

de respuesta (como los empleados responden, resuelven problemas y guían a los 

clientes), la administración (estrategias de promoción el servicio, modalidades de 

pago, forma de interacción colaborador - cliente, forma de cómo saber lo que desea 

el cliente) y la infraestructura (iluminación, diseño, equipo) de los salones de belleza 

de Brasil, son los principales factores que trasgreden en la lealtad de los usuarios. 

Mientras que, en Irán, la intención de un cliente de volver a visitar un salón de belleza 

está relacionado de manera positiva por aspectos intangibles como la amabilidad, el 

intelecto, la escrupulosidad y la extraversión del estilista que los atiende (Mohammad 

et al., 2021).  
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En Vietnam, la lealtad de los clientes de los salones de belleza está 

determinada en gran medida por la claridad de la información publicada que hace 

referencia a los productos y servicios que brinda su página web y redes sociales, así 

lo detallaron Van y Quoc (2021) en su artículo. Según, Kryczka (2021) en una 

investigación realizada en Polonia, la fidelización también depende de la 

personalidad de cada uno de los consumidores. Es por ello, que es muy importante 

no solo para los empresarios del rubro de belleza sino para todos los sectores, 

identificar a detalle las necesidades y preferencias de los consumidores y de este 

modo desarrollar estrategias adecuadas y eficientes que satisfagan o sobrepasen las 

expectativas de los clientes.   

Una de estas estrategias es el marketing relacional, el cual permite construir 

conexiones significativas con los clientes, fomentando la lealtad y satisfacción de los 

mismos. Sin embargo, son muy pocas las empresas que lo aplican. En África, las 

micro y pequeñas empresas emergentes como las peluquerías presentan bajos niveles 

respecto a la aplicación del marketing de relaciones, debido principalmente a la falta 

de concientización y de la importancia que le dan los empresarios (Okyere y 

Amoakoh, 2019). España (2022), también encontró que en el país de México los 

empresarios de diversas micro y pequeñas empresas tienen limitaciones tales como 

vacíos de conocimiento en cuanto al marketing relacional.  

Situación opuesta se presenta en Japón, en donde las peluquerías aprecian la 

lealtad de sus clientes y lo demuestra a través del establecimiento de estrategias 

relacionales como el regalo de cupones de descuentos a los clientes fieles (Miyamoto, 

2019). Mientras que, en Ecuador, las pequeñas empresas en el sector de belleza 

carecen de habilidades en la implementación de tácticas de mercadotecnia., 

asimismo, no implementan políticas tarifarias ajustadas a las condiciones económicas 

y carecen de ofertas y tácticas destinadas a atraer y retener a la clientela (Acosta, 

2023).  

La relación directa entre el marketing relacional y la fidelización de los 

usuarios se encuentra sustentada por diversas investigaciones. En un estudio que se 

desarrolló en Indonesia, se detalló que implementar estrategias relacionales mejora 

las interacciones amistosas con los consumidores, incrementando la lealtad de estos 

(Ulfatus y Susilowati, 2023). Las empresas que desarrollan relaciones positivas y de 

largo plazo con los clientes no solo ganan más consumidores, sino que mantienen a 
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los actuales, tal como lo explica Costa y Antunes (2023) en su artículo científico.  Por 

otro lado, Borishade et al. (2022) señalaron que la capacidad para resolver conflictos, 

confianza, adecuada comunicación y compromiso influyen positivamente en la 

lealtad de los consumidores.  

En el Perú, las Mypes que se dedican a ofrecer servicios de belleza, presentan 

diversas dificultades respecto a la atención de sus clientes. Entre las principales 

causas de dicha problemática, se encuentra que las firmas no conocen las actuales 

necesidades de su público objetivo. Las necesidades de los consumidores 

evolucionan con el tiempo, y si no se identifican, las empresas cada día pierden más 

clientes.  Por otro lado, los empresarios de esta actividad económica tienen poco 

interés por mejorar la infraestructura donde se realiza el servicio, al igual que por 

materiales utilizados. Cabe precisar que, estos elementos tangibles son esenciales, 

específicamente para que los clientes perciban lealtad por parte de la empresa que 

brinda el servicio, ya que permiten cumplir con los deseos y necesidades de los 

consumidores (Pretell, 2021). 

 

La falta de empatía por parte de los empleados hacia los usuarios es otro de 

los problemas que aqueja a las firmas que se encuentran en el rubro de belleza y spa, 

ya que los colaboradores no cumplen con el proceso de atención establecido, 

generando una mala expectativa y experiencia a los clientes. Finalmente, la capacidad 

de respuesta de las firmas es ineficiente, ya que en la mayoría sus empleados no 

tienen la predisposición para atender las posibles inquietudes o inconvenientes que 

se generan durante el proceso de brindar el servicio, provocando que los clientes 

opten por los servicios de otra empresa (Pretell, 2021).  

En el departamento de Piura, acorde con el Instituto Nacional de Estadística 

e Informática (INEI, 2023), durante el segundo trimestre de este año (abril a junio),el 

0.3% de las empresas piuranas se dieron de baja (407). Al comparar dicha cantidad 

con el primer trimestre del año 2022 (367), se observa un crecimiento de 10.9% de 

las empresas dadas de baja. De este total, 56% están conducidas por empresarias del 

género femenino y el resto por el género opuesto. Dichas estadísticas evidencian la 

problemática en la región, dado que, uno de los factores que influye en el cierre de 

las empresas es la ineficiencia y la falta de concientización por parte de sus 
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administradores en la aplicación de estrategias relacionales para obtener nuevos 

clientes y mantener los actuales.  

Esta investigación se centró en la empresa Tintaya Spa S.A.C, la cual se 

dedica principalmente a ofrecer diferentes servicios de belleza a la mujer piurana; 

dentro de su catálogo de servicios se encuentran: tintes y cortes, tratamientos 

capilares, alisados, mechas y ballayage, limpieza fácil, depilaciones, maquillajes, 

peinados, masajes, manicure y pedicure y limpieza facial. Sin embargo, también 

realizan algunos servicios para el género masculino tales como cortes, manicure, 

pedicure y tintes.  

En la actualidad, la empresa cuenta con una limitada captación de clientes; ya 

que recibe en promedio 3 usuarios en el transcurso del día. Sin embargo, dicha 

situación mejora los sábados y domingos, donde recibe en promedio 5 usuarios al 

día. En lo que respecta al marketing relacional, carece de estrategias dirigidas a 

mantener la fidelidad de los clientes, ya que se apoya exclusivamente en prácticas de 

marketing tradicional. Esto afecta negativamente la relación y la comunicación a 

largo plazo, resultando en una base de clientes poco leales. 

 

La presente investigación consigna el siguiente problema: ¿Cuál es la 

influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de la Tintaya 

Spa, Piura? 

Ese estudio, se justifica de manera práctica, teórica, metodológica y social. 

En términos prácticos, ya que, a partir de los resultados del estudio, se puede plantear 

soluciones con la finalidad de mejorar las técnicas que usan las empresas respecto al 

marketing relacional, las cuales permiten a su vez lograr la fidelización de los 

clientes, incrementando la rentabilidad y sostenibilidad no solo en Tintaya Spa, sino 

en empresas del mismo rubro en la región. Presenta valor teórico, ya que la evidencia 

obtenida permite conocer a profundidad el grado de relación del marketing relacional 

y la lealtad que poseen los consumidores en el sector belleza a nivel local. Por otra 

parte, comparando la literatura científica existente con la realidad, permite apoyar la 

teoría sobre la influencia positiva de las estrategias que guardan relación con la 

lealtad de los clientes.  

En lo metodológico, se justifica porque se elaboró un nuevo instrumento para 

obtener los datos requeridos, siendo de gran utilidad para investigaciones futuras 



16 
 

relacionales o similares al objetivo de estudio, y obtener información del marketing 

relacional y la fidelización de los clientes en la empresa analizada. Finalmente, el 

estudio presenta relevancia social, ya que la evidencia obtenida a partir de esta 

investigación tiene un impacto directo en el crecimiento y éxito de Tintaya Spa. Si se 

descubren estrategias efectivas de marketing relacional, estas pueden favorecer a la 

empresa en la mejora de sus estrategias y la generación de empleo, contribuyendo así 

a la economía local. 

 

El objetivo principal fue determinar la influencia del marketing relacional en 

la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. Mientras que, como 

objetivos específicos se plantearon los siguientes: OE1. Determinar la influencia de 

la confianza en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. OE2: 

Determinar la influencia del compromiso en la fidelización de los clientes de la 

empresa Tintaya Spa, Piura. OE3: Determinar la influencia de la satisfacción en la 

fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. 

La hipótesis general es dada de dos formas: H1: El marketing relacional 

influye en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura; y el H0: 

El marketing relacional no influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa, Piura. Mientras que, como hipótesis específicas se plantearon las 

siguientes: H11: La confianza influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa, Piura. H01: La confianza no influye en la fidelización de los clientes de 

la empresa Tintaya Spa, Piura. H12:  El compromiso influye en la fidelización de los 

clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. H02:  El compromiso no influye en la 

fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. H13: La satisfacción 

influye en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. H03: La 

satisfacción no influye en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, 

Piura. 

 

Referente a la recopilación de investigaciones vinculadas al objeto de estudio, 

se identificó estudios en el ámbito internacional, nacional y también local 

relacionados con las variables que están siendo analizadas, las mismas que se detallan 

a continuación: 
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Chávez (2022), estudió cómo el marketing de relaciones influye en la 

fidelización de los usuarios, analizando el caso referente a una peluquería en Ecuador.  

Por ello, realizó una investigación cuantitativa de alcance descriptiva- exploratoria, 

utilizando el método deductivo e inductivo. Para recolectar la información, hiso uso 

de un cuestionario estructurado por 10 interrogantes, aplicado a 224 clientes 

considerado como la muestra. Se obtuvo que el 45.09% de los clientes están muy 

contentos con el servicio realizado en la peluquería. Concluyeron que, a través del 

desarrollo de estrategias de fidelización que se puede mejorar haciendo uso de 

actividades relacionales tales como: descuentos y promociones.  

Mohammad et al. (2021) determinó los elementos que afectan la intención de 

un cliente de volver a visitar un establecimiento de belleza en Irán. Para ello, 

realizaron un estudio de tipología básica, en donde 453 clientes de los salones de 

belleza fueron los que conformaron la muestra, a estos se les aplico un cuestionario. 

El análisis de Friedman reveló que había una disparidad estadísticamente 

significativa en los elementos que impactan en la decisión de compra de los usuarios, 

en donde los factores tangibles (rango medio = 3,92) y los factores de personalidad 

como la amabilidad (Rango medio = 2,77) son los más influyentes. Concluyeron que, 

la lealtad de los clientes está relacionado por aspectos intangibles y de personalidad 

del estilista que los atiende.  

Lakićević et al. (2021) determinó los elementos que inquietan la generación 

de la lealtad de los clientes en un Spa ubicado en Serbia. El estudio fue de tipología 

básica y utilizaron la metodología PLS. La muestra la conformaron 298 huéspedes 

de los centros de bienestar del balneario que hicieron uso del servicio de spa. Los 

investigadores al momento de analizar los datos, obtuvieron coeficientes de 

correlación de 0.321 para la satisfacción y 0.523 para la revisita, ambos con un valor 

p inferior a 0.05, por lo tanto, concluyeron la existencia de una significancia y 

asociación positiva entre la satisfacción, propensión a volver con la lealtad de los 

clientes.   

Kryczka (2021) estudió cómo la satisfacción de las expectativas de los 

consumidores influyó en la lealtad de los mismos en los salones de belleza ubicados 

en Polonia. Realizó un estudio de tipología básica, en donde utilizaron 1213 empresas 

que prestan servicios de cosmetología para la muestra de estudio, mientras que, para 

obtener información de las variables se usó un cuestionario constituido por 51 
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interrogantes. Los resultados mostraron que el 83% de las empresas encuestadas 

monitorean la satisfacción del cliente después de ofrecido el servicio e incluso 

estudian las opiniones de estos en las redes sociales. Concluyo que la satisfacción 

permite identificar características clave del producto que pueden utilizarse en 

actividades promocionales y obtener la fidelización de los clientes.  

Wong et al. (2019)  evaluó el efecto del otorgamiento de la tarjeta platinum 

como parte del plan de marketing de relaciones con el objetivo de aumentar la 

fidelidad de los clientes de un centro estético ubicado en el país de Ecuador. La 

investigación asumió el enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo. La muestra 

la constituyeron 357 clientes, a los cuales se les administró una encuesta. La 

evidencia mostró que, del total de encuestados el 47% manifestó tener un nivel de 

satisfacción alto, 31% intermedio y 27% bajo. En cuanto a los colaboradores, el 74% 

de los clientes señaló que los empleados siempre están dispuestos atender cualquier 

duda o consulta y 26% indicó que la atención es deficiente. Concluyeron que, el 

servicio ofrecido y la fiabilidad otorgada aumenta la fidelización de los clientes.  

Huamani y Monteverde (2022), estudiaron cuál es la relación de la lealtad de 

los clientes y el marketing de relaciones en una salón y spa en Pueblo Libre - Lima. 

Para lograrlo, realizaron un estudio aplicado, que no fue experimental y de nivel 

correlacional. Se seleccionó una muestra de 50 usuarios recurrentes, con la finalidad 

de realizarles preguntas de escala. Obtuvieron como resultado un coeficiente 

Spearman de 0.792, indicando que el marketing de relaciones se correlaciona 

significativamente y positivamente en un 79.2% con la fidelización de los clientes. 

Concluyeron que, la experiencia del consumidor y la reputación de la firma se 

correlacionan con la fidelización en un 73.1% y 78.1% respectivamente.   

Figueroa (2022), estudió las características del marketing relacional de las 

organizaciones que se desenvuelven en el rubro belleza en el departamento de 

Ancash. Para ello, desarrolló una investigación cuantitativa y de alcance descriptivo. 

Se administraron 14 interrogantes a 74 clientes, los cuales conformaron la muestra. 

Se obtuvo que solamente el 16.20% de los clientes encuestados señalaron que tienen 

confianza sobre la calidad de los productos, mientras que, solo el 17.60% afirmo que 

las empresas realizan un buen trabajo. Concluyó que, para lograr la fidelización las 

empresas tienen que implementar mejoras en la confianza, lealtad y satisfacción de 

los clientes.  
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Bustamante y Chafloque (2022), estudiaron como influye las estrategias del 

marketing de relaciones en la lealtad de las clientas de una consultoría de belleza 

ubicada en la ciudad de Lima. Para lograr dicha finalidad, realizaron un estudio de 

naturaleza cuantitativa, de diseño preexperimental y realizando pruebas antes y 

después de la aplicación del programa CRM. La muestra consistió en 90 consultoras 

de belleza a las cuales los autores les administraron dos cuestionarios. A través de la 

prueba de wilcoxon (0.001) los autores confirmaron la existencia de una relación 

entre la fidelización de los consumidores y las estrategias del marketing relacional. 

Se concluyó que, el marketing relacional contribuye a aumentar la fidelidad de las 

consultoras.  

Castillo (2020) determinó el grado de lealtad de los consumidores de un salón 

de belleza de Ica. El estudio adoptó una metodología de naturaleza cuantitativa y 

descriptiva. La muestra consistió en 51 clientes recurrentes de la firma, a los cuales 

se les administró un cuestionario. El autor encontró que, del total de los clientes 

encuestados solo el 13.7% señalo que el nivel de fidelización es deficiente, el 27.5% 

bueno y 58.8% regular. En cuanto a las dimensiones de la lealtad, se encontró que el 

grado de información del cliente, comunicación y experiencia del cliente es regular. 

El autor concluyó que, para aumentar los niveles de fidelización es necesario 

fortalecer el sistema de información del cliente y mejorar la comunicación cliente – 

empresa.  

Huamani (2020) estudió como las estrategias relacionales aplicadas en un 

salón de manicure ubicado en Arequipa influye en la lealtad de los clientes. Para tal 

fin, realizó un estudio cuantitativo y alcance descriptivo- correlativo. La muestra de 

estudio la conformaron 269 clientes elegidos aleatoriamente, quienes respondieron 

cuestionarios divididos en 15 interrogantes. La evidencia encontrada muestra que, la 

empresa sujeta de investigación presenta altos índices de satisfacción (90%), calidad 

(88.8%) y logro de las expectativas (91.8%) de los clientes. El autor concluye que, 

las estrategias implementadas por la empresa analizada permiten lograr la 

fidelización de los consumidores.  

Guevara y Correa (2019) estudiaron la posible conexión entre las estrategias 

del marketing de relaciones y la lealtad de los consumidores en una firma del rubro 

belleza en Tarapoto. Para ello, realizaron una investigación correlacional, no 

experimental con corte transeccional y utilizaron 306 clientes habituales como 
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muestra, a quienes les aplicaron un cuestionario conformado por 31 interrogantes. 

Las investigadoras obtuvieron un coeficiente Rho de Spearman (0.952) superior a 

0.05, evidenciando una conexión directa entre la retención de los clientes y las 

estrategias relacionales. Concluyeron que las dimensiones confianza, compromiso y 

satisfacción se relacionan con la lealtad en un 91.7%, 89.8% y 93.4% 

respectivamente.  

Feria y Tello (2021) estudiaron como la lealtad de los clientes se ve 

influenciada positivamente por el marketing de relaciones en un centro estético de 

Belleza en Piura. El estudio fue de tipología aplicada, descriptiva – correlativa y no 

experimental. Se seleccionó una muestra de 218 clientes recurrentes de la firma, a 

quienes les tomaron un cuestionario constituido por 17 interrogantes. Se encontró 

que, el 55.5% de los clientes sienten que la empresa de análisis tiene un buen 

comportamiento relacional con sus clientes y, el 63.3% señaló que la firma tiene una 

alta fidelización del cliente. Los autores concluyeron que el comportamiento 

relacional tiene un grado de correlación significativa y también positiva con la 

magnitud de lealtad que tienen los clientes en la empresa analizada (Rho de Spearman 

=0.860). 

A continuación, se definen los fundamentos teóricos de la presente 

investigación: 

El marketing es definido como la actividad humana mediante la cual se 

pretende satisfacer las necesidades, deseos o carencias de los clientes a través de un 

proceso de intercambio; es decir, se crea y entrega valor a un mercado objetivo a 

cambio de un beneficio. Entre estas actividades, se encuentra la exploración de 

posibilidades comerciales adicionales; análisis de la competencia y de los 

consumidores, diseño, promoción y distribución de los productos, así lo detalla 

Águeda (2006) en su libro.  

Debido a las cambiantes preferencias de los compradores y a la evolución del 

sector empresarial, surgen nuevos enfoques del marketing, pasando de los 

transeccional a lo relacional. Según Binfei (2022) el primero se basa en el producto, 

es decir, solo busca incrementar el número de ventas, caracterizándose por una 

relación de corto plazo con el usuario, en donde la fidelización y captación de nuevos 

consumidores es nula o poco probable. Mientras que, en el segundo, aprecian la 

relación que se puede construir en el largo plazo con los consumidores.  
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Según Kotler  (2000) el marketing de relaciones es el medio por el cual se 

logra fidelizar a los clientes, estableciendo relaciones duraderas y satisfechas con los 

actores que participan en el mercado, incluyendo a proveedores, consumidores, 

distribuidores, entre otros actores.  

Córdoba (2009) lo define como un conjunto de estrategias para darle valor 

agregado al cliente actual por medio de la retención y así poder responder a sus 

requerimientos de forma más eficiente, logrando crear una relación estrecha entre 

empresa y consumidor. Esto permite a las organizaciones conocer más a detalle lo 

que necesita el consumidor y cumplir con las expectativas del mismo, logrando 

incrementar su rentabilidad.  

Una definición más contemporánea argumenta que el marketing relacional se 

basa en consolidar las conexiones con los clientes mediante una estrategia continua. 

Su foco principal reside en la generación, sostenimiento y ampliación de las 

relaciones con los clientes, en contraposición al enfoque convencional (Caliska y 

Esmer, 2019).  

Este enfoque del marketing se basa principalmente en el cultivo y desarrollo 

de relaciones entre la organización (firma) y los consumidores (clientes). En este 

nuevo paradigma, el marketing debe colaborar estrechamente con los usuarios, con 

la finalidad de establecer conexiones que trasciendan las meras transacciones 

comerciales, con la meta de integrarlos de manera holística en la empresa (Alep, 

2007).  

Por otra parte, las empresas para mantener su competitividad y lograr un 

crecimiento rentable, conviene una adaptación de necesidades de sus clientes al punto 

de integrarlos completamente en su estructura organizativa. Esto implica desde la 

creación de productos nuevos hasta la configuración de procesos operativos 

relacionados con la producción y la prestación de servicios (Alep, 2007). 

Las facetas del marketing de relaciones se derivan de la "Teoría del 

compromiso y la confianza en el marketing relacional" concebida por Morgan y Hunt 

(1994). Estas dimensiones son: 

Confianza: fe en la confiabilidad y la honestidad que tienen los clientes en la 

firma (Morgan y Hunt, 1994). Además, estos autores asociación a la confianza con 

otras cualidades como ser benevolente, fiable, honesto y responsable. Mientras que 
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Ndubisi (2007) sostiene que “si el proveedor de servicios traiciona esta confianza, 

resultaría en la insatisfacción del cliente y su abandono completo”. 

Por otro lado, Rosendo y laguna (2012) la describen como un concepto de 

múltiples facetas que abarca tanto la benevolencia como la credibilidad. La 

benevolencia se refiere al nivel en el que una de las partes en una relación considera 

que la otra parte tiene intenciones positivas para llevar a cabo actividades que 

beneficien la relación. Por otro lado, la credibilidad alude a la fiabilidad, sinceridad 

y ética de la contraparte, así como su capacidad para cumplir con las expectativas del 

usuario en cuanto a lo que ofrece.  

Siguiendo la perspectiva de Veloutsou et al. (2002), la confianza se convierte 

en una cualidad fundamental dentro del marketing de relaciones, ya que fortalece la 

conexión, aumenta la satisfacción y fomenta la lealtad de los consumidoresc.  

La dimensión confianza se mide a través de los siguientes indicadores:  

Benevolencia, implica tener una comprensión profunda y sensible de las 

necesidades de los consumidores. Honestidad, implica la transparencia con los 

clientes al momento de proporcionar información acerca de los servicio o productos 

que brinda una firma (Huamán, 2022). Respeto, consiste en escuchar con atención, 

tratar a cada individuo con cortesía y empatía, independientemente de las 

circunstancias (Rubio, 2014). Responsabilidad, se localiza la atención profesional y 

el interés por la situación de los clientes, cumpliendo los horarios establecidos 

(Rubio, 2014). Fiabilidad, consiste en llevar a cabo el servicio prometido de manera 

formal y precisa desde el primer momento (Zeithaml y Bitner, 2001). 

Compromiso: el compromiso es uno de los pilares esenciales para establecer 

relaciones fructíferas con los clientes, al igual que la confianza; ya que conduce a la 

cooperación, reduce las posibilidades de tomar alternativas de corto plazo, 

aumentando la rentabilidad de la organización (Morgan y Hunt, 1994).   

Blois (1997), señala que el compromiso implica la disposición de llevar a 

cabo acciones destinadas a garantizar la continuidad de una relación comercial. Los 

clientes altamente comprometidos suelen desarrollar una percepción positiva sobre 

la duración de la relación, abarcando todas las transacciones, y manifiestan una sólida 

intención de mantenerla en el tiempo.  

La dimensión compromiso se mide a través de dos constructos: 
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Afectivo, implica el establecimiento de conexiones emocionales con la 

empresa, lo que implica que el cliente siente respeto por la empresa, experimenta un 

sentido de pertenencia y desarrolla vínculos emocionales que fortalecen la relación 

(Rosendo y Laguna, 2012).  

Continuidad, también conocido como calculado, se refiere a la consistencia 

con la que las personas invierten esfuerzo y tiempo en la empresa, reconociendo que 

podrían perder estos recursos si optaran por abandonarla. Dicho de otro modo, el 

cliente tiene conocimiento que si desea abandonar la empresa perdería ciertos 

beneficios económicos, por lo tanto, mantiene su participación en la empresa 

(Rosendo y Laguna, 2012). 

Satisfacción: la satisfacción es la evaluación global que un individuo realiza 

de una empresa o vendedor, fundamentada en su experiencia de compra previa y 

utilización del producto o servicio ofrecido, según lo explican Morgan y Hunt (1994). 

Por otro lado, los expertos en investigación, Gundersen et al. (1996), la satisfacción 

del cliente se vincula con la evaluación de un producto o servicio tras su utilización, 

lo que involucra comparar la experiencia antepuesta a la compra con el desempeño 

del producto durante y después de su uso.  

La dimensión satisfacción se mide a través de los siguientes indicadores: 

Expectativa, implica un proceso de evaluación cognitiva en el cual se 

comparan las percepciones sobre una condición, objeto o acción con las necesidades 

y deseos de una persona (Rosendo y Laguna, 2012). 

Experiencia, se refieren a las respuestas emocionales que surgen de una 

transacción específica y se originan en la comparación de los productos con ciertos 

estándares predefinidos antes de realizar la adquisición (Rosendo y Laguna, 2012). 

El marketing relacional presenta diversas características. Sin embargo, García 

(2004) señala como principales a las siguientes: 

Interactividad, implica que el consumidor toma la iniciativa en las 

interacciones, desempeñando roles tanto de receptor como de emisor en las 

comunicaciones. Direccionalidad, se refiere a cómo las organizaciones dirigen 

mensajes adaptados a las necesidades específicas de los clientes al ofrecer productos 

o servicios. Memoria, consiste en que la empresa construya una base de datos que 

contenga las preferencias, características y detalles de los productos que más 

adquiere el cliente. Receptividad, las empresas son más exitosas cuando tienen la 
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capacidad para hablar menos y escuchar más a sus clientes, permitiéndoles elegir si 

desean mantener una relación o no. Orientación al cliente, este enfoque destaca que 

las organizaciones deben centrarse en las necesidades del consumidor para luego 

satisfacerlas, lo que les permitirá ganar participación en el cliente y en el mercado 

(García, 2004). 

El marketing de relaciones ofrece una variedad de enfoques que pueden 

ayudar a una empresa a obtener resultados lo más rápido posible si se utilizan 

correctamente. Kuster (2004) clasifica los siguientes:  

Promocional, en el marketing relacional la empresa redirige las promociones 

hacia los clientes objetivo, es decir, aquellas personas que se muestran muy 

interesadas en comprar un producto o realizar la contratación del servicio, de ser el 

caso. Centro en consumidores individuales, en este nuevo concepto del marketing, 

las empresas priorizan la creación de relaciones estrechas con los consumidores 

individuales. Centrado en mantener y retener clientes, las organizaciones emplean 

una serie de técnicas posventa, de forma que se resalta la importancia del cliente 

después de realizada su compra. Estratégico, destaca la figura del cliente de manera 

que se adapta el papel del marketing a la consecución del compromiso del cliente 

(Kuster, 2004).  

Una administración adecuada de las relaciones con los consumidores, 

involucra un manejo minucioso de la información individual de cada cliente, así 

como de los elementos cruciales relacionados, con el propósito de optimizar su 

lealtad. Estos elementos cruciales comprenden todos los instantes en los que el cliente 

interactúa con una marca o producto, desde sus experiencias concretas hasta las 

interacciones personales o masivas, e incluso las observaciones simples (Rivera y 

Tafur, 2016). 

Asimismo, posibilita proporcionar un servicio excepcional de forma 

inmediata al aprovechar de manera efectiva los datos recolectados de cada cliente. 

Utilizando la información que las empresas poseen sobre sus clientes más relevantes, 

tienen la capacidad de personificar ofertas, servicios, programas, mensajes y 

comunicaciones. Este tipo de gestión reviste una gran importancia, ya que representa 

uno de los componentes esenciales para la rentabilidad de una empresa, 

concretamente, el valor añadido que aporta su base de datos de clientes (Rivera y 

Tafur, 2016). 
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Las compañías tienen la posibilidad de emplear la información almacenada 

en la data base de cinco maneras distintas 

Identificar a clientes potenciales, las firmas impulsan sus ventas mediante 

estrategias publicitarias, en las cuales, incorporan como método de respuesta un 

número gratuito o una tarjeta de contacto, en la mayoría de los casos. A partir de su 

archivo de datos, la empresa identifica a los prospectos más prometedores y se 

esfuerza por establecer comunicación con ellos, empleando medios como el correo, 

celular o incluso visitas personales, con el propósito de transformarlos de potenciales 

clientes en clientes efectivos (Rivera y Tafur, 2016). 

Determinar qué clientes deberían recibir ofertas especiales es esencial para 

que las empresas obtengan oportunidades de venta y las concreten. Estas compañías 

definen un conjunto de características que describe a su cliente ideal, con el objetivo 

de adaptarles ofertas específicas. Para alcanzar este propósito, la empresa examina 

su data base en busca de clientes que tengan los criterios establecidos. Una vez 

realizada una venta, se activan automáticamente una serie de acciones: una semana 

después se envía una nota de agradecimiento; cinco semanas más tarde se presenta 

una nueva oferta; si después de 10 semanas el cliente no ha respondido, se procede a 

contactarlo directamente por llamada ofreciéndole un descuento especial (Rivera y 

Tafur, 2016). 

La empresa puede generar interés y entusiasmo al tener en cuenta las 

preferencias de los clientes y de esta manera aumentar su fidelización. Esto se logra 

mediante el envío de regalos apropiados, la oferta de cupones de descuento relevantes 

y la entrega de material de lectura que sea de su interés. (Rivera y Tafur, 2016). 

Reactivar las compras de los clientes, las compañías tienen la posibilidad de 

emplear sistemas de correo automatizado, también conocidos como marketing 

automatizado, con el fin de enviar saludos por cumpleaños o aniversarios, así como 

recordatorios de promociones u ofertas especiales. La empresa puede desarrollar 

ofertas oportunas y atractivas para sus clientes considerando la información que 

tienen de los clientes en la base de datos (Rivera y Tafur, 2016). 

Evitar errores, las empresas podrán llevar un seguimiento más detallado de 

sus clientes siempre y cuando tengan información específica, con la finalidad de 

proporcionarles ventajas en lugar de generar inconvenientes (Rivera y Tafur, 2016). 
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En cuanto a la fidelización de clientes, Rodríguez (2009), señala que es un 

fenómeno en el cual ciertos consumidores eligen volver a adquirir productos de una 

marca específica que ofrece una empresa, ya sea de manera periódica o constante. El 

propósito de fomentar la lealtad de los clientes es establecer relaciones a largo plazo 

con la compañía, lo que permite que estén al tanto de las últimas actualizaciones 

relacionadas con sus servicio o productos de preferencia mediante diferentes 

plataformas. 

En este contexto, Alcaide (2016) indica que la fidelización de clientes se 

percibe como una actitud positiva, derivada de la satisfacción del cliente, que incluye 

aspectos racionales, emocionales y de comportamiento, manifestándose a través de 

un patrón de consumo constante y prolongado. 

Mientras que, Naranjo (2011) la define como una estrategia de marketing 

centrada en la apreciación que los clientes tienen sobre la satisfacción que les 

proporciona el servicio ofrecido por la empresa. Esta estrategia busca analizar y 

explorar varios aspectos, como la recomendación, repetición de compra, promoción 

e imagen, con la meta de construir una relación de fidelidad que habilite a la empresa 

presentar una oferta sólida y conservar la lealtad de su clientela. 

Burgos (2007) indica que esta estrategia busca mantener a ciertos grupos de 

consumidores, aquellos que aportan mayores beneficios a la empresa, mientras que 

en ocasiones puede implicar la necesidad de separarse de clientes que no generan 

tanta rentabilidad. Mediante la fidelización, el cliente muestra un compromiso de 

realizar la mayor parte de sus compras en la empresa. 

La fidelización ha experimentado cambios y desarrollos a lo largo del tiempo. 

En el ámbito del marketing de relaciones, se considera uno de sus componentes 

fundamentales, ya que implica lograr una retención global de los clientes, lo que 

facilita el establecimiento de relaciones duraderas con ellos, tal como lo explican 

Salazar et al.  (2017). 

Las dimensiones de la variable fidelización de clientes, se basan en la teoría 

propuesta por Alcaide (2015) en su libro, en donde explica que la lealtad de los 

mismos en una firma se considera como un trébol con cinco aspectos clave, los cuales 

se detallan a continuación: 

Información del cliente, consiste en adquirir información detallada de los 

usuarios o consumidores, abarcando sus deseos y necesidades, pero también implica 
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desarrollar sistemas e incluso establecer procesos con los cuales se pueda saber y 

organizar la relación que existe los involucrados (Alcaide, 2016).  

Este proceso implica el uso de herramientas como sistemas informáticos 

enfocados en la gestión de la relación con los clientes (CRM), la administración de 

bases de datos, la identificación de características de los clientes, la gestión de 

clientes estratégico, y la creación de alertas y notificaciones para tomar medidas 

proactivas cuando un cliente muestra indicios de que podría dejar de ser cliente de la 

empresa (Alcaide, 2016).  

Esta dimensión se mide a través de los siguientes indicadores: 

Alcance de información: implica recolectar datos precisos sobre las 

necesidades y deseos de los clientes (Alcaide, 2016).  

Frecuencia de información: cantidad de veces que la empresa obtiene 

información específica sobre las necesidades y deseos de los clientes (Alcaide, 2016). 

Marketing interno, contar con personal calificado y motivado para la atención 

al cliente, es esencial para mejorar la calidad del servicio y lograr la fidelización de 

los mismos. En este sector, una característica esencial es el papel fundamental que 

cumplen los colaboradores, ya que son los primeros en tener contacto con los clientes. 

En dicho sector existe una fuerte influencia del factor humano en cuanto a la creación 

y ofrecimiento de los servicios. Por lo tanto, cualquier estrategia que realice la 

empresa para fidelizar a sus clientes, será ineficaz si sus colaboradores no participan 

activamente (Alcaide, 2016).  

En ese contexto, Alcaide (2016) señala que a través de la implementación y 

adecuada gestión del marketing interno se puedo lograr la participación activa de los 

colaboradores. Para lograrlo, la empresa debe seguir ciertos pasos que guiarán la 

creación de estrategias de marketing: 1. Detallar el estado actual de la firma: significa 

tener en cuenta elementos como el entorno interno de la organización y las metas 

estratégicas vinculadas al personal (Alcaide, 2016). 2. Examinar la situación actual 

de la firma: implica comprender y aprovechar los servicios y sistemas del 

departamento de recursos humanos, tanto por parte de la firma en su conjunto como 

por las áreas funcionales. También se debe llevar a cabo un análisis FODA para 

cumplir con los objetivos estratégicos (Alcaide, 2016). 3. Establecer objetivos: estos 

objetivos deben abordar las distintas áreas operativas y en los diferentes grupos 

internos, como altos ejecutivos, gerentes, supervisores, representantes de empleados 
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y empleados, junto con las metas específicas para el departamento de recursos 

humanos (Alcaide, 2016). 

En este estudio el marketing interno se mide a través de los siguientes 

indicadores:  

Capacitación, son las habilidades, conocimientos y competencias que tiene el 

personal para desempeñar sus funciones de manera eficiente y efectiva (Alcaide, 

2016). 

Motivación, es la actitud de los empleados al momento de desarrollar sus 

actividades y atender a los consumidores (Alcaide, 2016).  

Compromiso: es el interés y dedicación del colaborador por la realización de 

sus tareas y aprender cosas nuevas (Alcaide, 2016). 

Comunicación, la retención de clientes implica una gestión eficaz de la 

comunicación entre la empresa y el cliente, estableciendo una relación sólida que 

trasciende la funcionalidad del producto o servicio y la calidad de los servicios 

ofrecidos (Alcaide, 2016). Es esencial establecer conexiones emocionales con los 

clientes, lo que a menudo se conoce como "costos de cambio emocionales". Para 

alcanzar este objetivo, la gestión de la comunicación, en todas sus diferentes 

dimensiones y formas, desempeña un papel de suma importancia. No es posible 

cultivar una relación emocional con los clientes sin una comunicación correcta y 

adecuada (Alcaide, 2016).  

Se mide a través de los siguientes indicadores:  

Medios de comunicación: hace referencia a los canales de comunicación 

empleados por la empresa para proporcionar información a los clientes acerca de los 

servicios o productos que tiene disponibles (Alcaide, 2016).  

Frecuencia de comunicación: cantidad de interacciones entre la empresa y los 

clientes en un tiempo determinado, con el propósito de brindar información a los 

consumidores sobre los servicios o productos que ofrece (Alcaide, 2016).  

Experiencia del cliente, todo lo mencionado previamente carece de 

significado si, durante el servicio (la interacción entre empresa - el cliente), la 

experiencia del cliente resulta más desalentadora que satisfactoria desde un punto de 

vista emocional. Este punto de contacto es esencial para la retención de clientes. No 

se trata simplemente de proporcionar el servicio de manera precisa y sin errores, ni 

de que sea técnicamente perfecto. Lo realmente crucial es que en cada interacción de 
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los clientes con la firma sea inolvidable, generando satisfacción y mereciendo ser 

compartida con entusiasmo con familiares y conocidos (Alcaide, 2016).  

Esta dimensión se evaluó a través de los siguientes parámetros: 

Frecuencia de reclamos, cantidad de veces que los clientes presentan sus 

insatisfacciones específicas como defectos en productos, demoras en la entrega u 

otros problemas concretos (Alcaide, 2016). 

Frecuencia de quejas, cantidad de veces que los clientes expresan de manera 

más general su insatisfacción, abordando aspectos subjetivos como la actitud del 

personal o la experiencia general (Alcaide, 2016). 

Incentivos y privilegios, en última instancia, es esencial apreciar el valor del 

cliente leal, expresar gratitud por su compromiso continuo con la firma. Se debe 

considerar compartir con ellos una porción de los beneficios derivados de las 

transacciones comerciales que llevan a cabo con la firma. Las empresas que pueden 

construir y mantener una base de clientes leal tienen una valiosa fuente de ingresos 

y beneficios (Alcaide, 2016).  

Esta dimensión se evaluó a través de los siguientes parámetros: 

Incentivos, son estrategias de fidelización que la empresa realiza con el 

propósito de hacer regresar al cliente (promociones en los productos o servicios) 

(Chanducas, 2023). 

Beneficios, es una manera de compensar al cliente y ampliar la cantidad de 

los mismos a través del tiempo (Chanducas, 2023). 

La importancia de la fidelización, radica principalmente, ya que es una de las 

actividades cruciales para que una firma logre posicionarse en el mercado es lograr 

la lealdad de sus consumidores, ya que le permite especializarse en sus productos y/o 

servicios al conocer con precisión su audiencia objetivo. Mediante encuestas y otros 

estudios posteriores a la venta, se recopila información invaluable que puede 

emplearse para mejorar la atención respecto al servicio ofrecido o las propiedades de 

los productos (Bastos, 2006). 

La lealtad del cliente aporta estabilidad a la empresa, permitiéndole gestionar 

de manera adecuada su contabilidad e inversiones de manera más eficaz y asumir 

riesgos de menor magnitud, ya que resulta más sencillo establecer objetivos realistas 

(Bastos, 2006).  
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La fidelidad también beneficia a las organizaciones al elevar el nivel de 

servicio en comparación con sus competidores, ya que estas son conscientes de la 

cuota de mercado que poseen y de la que aspiran lograr (Bastos, 2006). 

Implica que un cliente elija consistentemente a una empresa para la mayoría 

o todas sus compras, lo que indica su lealtad (Schnarch, 2011). Las principales 

características de esta fidelización incluyen: 1. Diferenciación: estrategia que utiliza 

una firma para brindarles un valor adicional a sus productos, destacando en términos 

de calidad, aprecio, equidad y adecuación (Schnarch, 2011). 2. Personalización: la 

empresa debe reconocer que cada cliente es único y requiere productos adaptados a 

sus necesidades específicas (Schnarch, 2011). 3. Satisfacción: se refiere a cómo el 

cliente percibe la calidad del servicio que recibe, lo que contribuye a su satisfacción 

y placer (Schnarch, 2011). 4. Lealtad: implica un compromiso de las dos partes, es 

decir; usuario hacia la empresa y empresa hacia el usuario, lo que implica cumplir 

con promesas y requisitos establecidos (Schnarch, 2011). 5. Habitualidad: es la 

cantidad de veces que un cliente compra en una firma o contrata sus servicios 

(Schnarch, 2011). 
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II. METODOLOGÍA 

2.1. Enfoque, tipo 

2.1.1. Enfoque de investigación 

Tiene enfoque cuantitativo, ya que las variables de estudio se 

analizaron a través de un proceso organizado de manera secuencial, 

utilizando métodos estadísticos. Según Hernández et al. (2019), este 

proceso inicia con la idea de investigación y culmina con la obtención de 

los resultados, a partir de los cuales se establecerán una serie conclusiones. 

 

2.1.2. Tipo de investigación 

Según su finalidad es de tipo básica, ya que tuvo como fin obtener 

conocimientos sobre la fidelización y el marketing de relaciones variables 

de estudio, que servirá como base teórica para futuras investigaciones 

(Arias y Covinos, 2021). En base a su profundidad es de alcance 

descriptiva - correlacional, ya que se da a conocer las características de la 

variable independiente y dependiente en la firma sujeta de investigación. 

Asimismo, es correlacional, porque se medió el nivel en que se relacionan 

las variables antes mencionadas en un tiempo determinado (Arias y 

Covinos, 2021). 

 

2.2. Diseño de investigación  

De acuerdo con lo detallado por Arias y Covinos (2021), es no 

experimental transversal, puesto que, solo se tomó datos de las variables 

estudiadas en el año 2023 y no se realizó alguna alteración a los mismos con la 

finalidad de modificar su estado natural. Se representa de la siguiente forma: 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Siguiendo a Arias y Covinos (2021), el conjunto de personas u objetos 

con rasgos en común forman la población de estudio. En la presente 

investigación, la población estuvo conformada por los clientes de la empresa 

Tinta Spa S.A. Según los datos proporcionados por la gerencia, el número de 

clientes que se atienden de forma mensual es aproximadamente 100, 

considerando uno de los meses con mayor concurrencia, durante el año 2022. Se 

considerará los siguientes criterios: 

▪ Criterios de inclusión 

- Clientes que han recibido servicios por la empresa mínimo en dos 

ocasiones.  

- Clientes de ambos géneros. 

- Clientes cuyas edades oscilen entre 18 y 60 años.  

▪ Criterios de exclusión 

- Clientes que han recibido servicios por la empresa una vez. 

- Clientes < 18 y > 60 años 

 

Muestra 

Es un grupo representativo que se desprende la población; es decir, sobre 

la cual se tiene cierto interés (Hernández et al., 2019). En este estudio la muestra 

se obtendrá a partir de la siguiente formula estadística: 
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Muestreo 

Se utilizó el muestreo probabilístico - tipo aleatorio simple, en donde 

toda la población tendrá la misma probabilidad de ser escogida (Arias y Covinos, 

2021). 

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos 

Técnica 

Para recolectar información sobre las variables de estudio, se empleó la 

encuesta. Esta, permite obtener información sobre comportamientos, opiniones 

o percepciones sobre algo, siendo de gran utilidad en investigaciones 

relacionadas a las ciencias sociales (Arias y Covinos, 2021). 

Instrumentos 

Se usó el cuestionario como instrumento. Según Arias y Covinos (2021) 

es un conjunto de interrogantes con una serie de opciones que el encuestado 

tendrá que responder, presentadas y enumeradas en una tabla. En este estudio, el 

cuestionario estará conformado por 8 dimensiones, de las cuales 3 

corresponderán al marketing relacional y el resto, son sobre la fidelización de 

los clientes. En total, los clientes responderán 32 preguntas. 

 

2.5. Técnicas de procesamiento y análisis de la información 

Con los datos obtenidos a partir de la aplicación de la encuesta, se generó 

una data base en Excel. Posteriormente, dichos datos se procesaron a través del 

programa estadístico SPSS versión 25, haciendo uso de los siguientes métodos: 
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▪ Estadística descriptiva: Se realizaron cálculos de frecuencias y 

porcentajes, y se procederá a representar de manera gráfica el comportamiento 

de las variables de estudio mediante la elaboración de figuras y tablas 

explicativas. 

▪ Estadística inferencial: Para contrastar las hipótesis, primero se aplicó 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov para determinar si los datos tienen una 

distribución normal H1 y H0. 

Si se acepta la H0 se realiza la prueba paramétrica de Pearson, caso 

contrario, se aplica la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, con la 

finalidad de conocer la correlación que existe en las variables. 

 

2.6. Aspectos éticos en investigación 

Se respeta los principios éticos fundamentales como la justicia, no 

maleficencia, beneficencia y autonomía. Para realizar el estudio en la empresa 

sujeta de investigación, primero se solicitará el permiso a la entidad involucrada. 

Mientras que, la participación de los clientes en el cuestionario, será sustentada 

mediante un consentimiento informado brindado por ellos mismos. También se 

cita y referencia correctamente las ideas de los autores, siguiendo las pautas del 

formato APA séptima edición, al seguir el Código de Ética de la Universidad, 

velando por la divulgación responsable, siendo característica por la rigurosidad 

y honestidad científica, al garantizar el respeto de los derechos de propiedad 

intelectual. Asimismo, la investigación desarrolla el principio de anonimato, 

salvaguardando los datos y sin revelarlos a terceros; se respetó la autonomía 

donde cada individuo tuvo la libertad de decidir participar en la misma. 
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III. RESULTADOS 

 

3.1. Resultados descriptivos 

 

Variable Marketing Relacional 

Tabla 1 

 

 

Figura 1 

 

 

Descripción 

En la tabla y figura 1 se evidencia que el marketing relacional de la 

empresa sujeta de investigación tiene una interacción de nivel medio en un 

64.5%. Este resultado es producto de un nivel medio de confianza en un 76.3%, 

un nivel alto de compromiso en un 36.8% con una inclinación a ser bajo en un 

32.9% y una satisfacción de medio nivel en un 73.7% de los clientes de la 



36 
 

empresa Tintaya Spa, evidenciando que la empresa Tintaya Spa presenta 

problemas de confianza, compromiso y satisfacción. 

Se obtuvieron estos resultados ya que, la empresa analizada participa en 

programas de apoyo a la comunidad en un 9.2%, brinda información honesta 

sobre los precios y productos en un 80.3%, muestra respeto por los clientes en 

un 32.9% y cumple con las fechas y horarios establecidos en las citas 

programadas en un 67.1%, generando que solo 2.6% de los clientes siempre 

confíen en los servicios que ofrece la empresa Tintaya Spa.  

Asimismo, el personal de la empresa nunca escucha las opiniones y 

sugerencias de sus clientes en un 47.4%, nunca ofrece asesoramiento 

personalizado sobre productos y tratamientos de belleza de manera individual en 

un 51.3%, nunca ofrece promociones especiales y descuentos exclusivos para 

sus clientes habituales en un 44.7% y nunca ofrece eventos exclusivos o 

demostraciones de productos para sus clientes habituales en un 57.9%.  

Finalmente, los clientes nunca esperan que la empresa Tintaya Spa 

cumpa con sus preferencias en un 31.6%, nunca esperan que los colaboradores 

sean amables y cordiales en un 15.8%, el servicio ofrecido en un 6.6% siempre 

cumple con las necesidades y también con las expectativas de los usuarios y el 

trato ofrecido por parte de los colaboradores siempre es amable y cordial solo en 

un 15.8%. 
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Variable Fidelización de Clientes 

Tabla 2 

  

 

Figura 2 

 

 

Descripción 

En la tabla y figura 2 se evidencia que la fidelización de los clientes de 

la empresa sujeta de investigación tiene una interacción de nivel medio en un 

75%. Este resultado es producto de un nivel alto de información al cliente en un 

77.6%, un nivel medio de marketing interno en un 65.8%, un nivel alto de 

comunicación en un 50%, un nivel bajo de experiencia del cliente en un 51.3% 

y un nivel medio de incentivos y privilegios en un 63.2%. Se demuestra que la 

variable fidelización de clientes y sus 5 dimensiones presentan en su mayoría un 
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desenvolvimiento de nivel medio, evidenciando que la empresa Tintaya Spa 

presenta problemas de información al cliente, marketing interno, comunicación, 

experiencia del cliente e incentivos y privilegios. 

Estos resultados se obtuvieron ya que, la organización solo siempre 

consulta por los gustos y preferencias en cuanto a los servicios de belleza a los 

clientes en un 27.6%, y por las marcas de su preferencia en cuanto a los 

productos de belleza en un 25%. El personal de Tintaya Spa demuestra un 

conocimiento sólido de los productos utilizados en los tratamientos en un 55.3%, 

demuestra habilidades y técnicas excepcionales en los servicios que ofrece en un 

35.5%.  

Solo el 51.3% del personal de la firma atiende con alegría, el 35.5% 

muestra entusiasmo por realizar su trabajo e interés por aprender nuevas técnicas 

y habilidades en un 53.9%. Por otro lado, la firma utiliza sus redes sociales para 

informar a sus clientes sobre promociones y ofertas en un 65.8% y realiza 

llamadas para saber la opinión del servicio ofrecido en un 39.5%.  

El 21.1% de los clientes siempre han realizado quejas o reclamos en la 

empresa Tintaya Spa, de las cuales el 32.9% fueron atendidas con prontitud. 

Finalmente, la firma solo siempre ofrece incentivos y beneficios a sus clientes 

recurrentes en un 30.3%. 
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3.2. Resultados inferenciales 

 

Contrastación de las hipótesis  

Con el propósito de aceptar o rechazar las hipótesis antes descritas, 

primero se realiza un análisis de la distribución normal de los datos. La cantidad 

de la población supera los 30, por lo cual se consideró apropiado llevar a cabo el 

análisis de normalidad utilizando el estadístico conocido como Kolmogórov-

Smirnov. 

Prueba de Normalidad  

𝐻0, los datos tienen una distribución normal. 

𝐻1, los datos no tienen una distribución normal. 

 

Tabla 3 

 

En la tabla 3 se evidencia que tanto las variables de estudio como sus 

dimensiones exhiben un valor de p (significancia) menor a 0.05, que corresponde 

al 5% de nivel de significancia, en la prueba de ajuste de Kolmogórov-Smirnov. 

A partir de lo mencionado anteriormente, se descarta la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alternativa. En resumen, se concluye que el coeficiente de 

correlación será calculado utilizando la estadística no paramétrica, 

específicamente a través de la prueba de Spearman. 
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Prueba de Hipótesis 

Prueba de Hipótesis General 

• HG1: El marketing relacional influye en la fidelización de los clientes de la 

empresa Tintaya Spa. 

• HG0: El marketing relacional no influye en la fidelización de los clientes de 

la empresa Tintaya Spa. 

 

Se utiliza la siguiente regla de decisión: si el p-valor > 0.05, se acepta la hipótesis 

nula; si el p-valor < 0.05, se acepta la hipótesis alternativa. 

 

Tabla 4 

 

La confirmación de la hipótesis se observa en la tabla 4, donde se registra 

un coeficiente rho de 0.420*, indicando una correlación débil pero positiva. 

Además, con un valor de p= 0.000, el cual es menor al 5%, se confirma la 

hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis nula. En consecuencia, se concluye 

que hay una relación significativa entre el marketing de relaciones y la 

fidelización de los clientes en la empresa Tintaya Spa. 
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Prueba de la hipótesis especifica 1 

• HE1: La confianza influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa. 

• HE0: La confianza no influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa. 

 

Tabla 5 

 

La confirmación de la hipótesis se observa en la tabla 5, donde se registra 

un coeficiente rho de 0.345*, indicando una correlación débil pero positiva. 

Además, con un valor de p= 0.002, el cual es menor al 5%, se confirma la 

hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis nula. En consecuencia, se concluye 

que hay una relación significativa entre la confianza y la fidelización de los 

clientes en la empresa Tintaya Spa. 
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Prueba de la hipótesis especifica 2 

• HE1: El compromiso influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa. 

• HE0: El compromiso no influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa 

 

Tabla 6 

 

La confirmación de la hipótesis se observa en la tabla 6, donde se registra 

un coeficiente rho de 0.296*, indicando una correlación débil pero positiva. 

Además, con un valor de p= 0.010, el cual es menor al 5%, se confirma la 

hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis nula. En consecuencia, se concluye 

que hay una relación significativa entre el compromiso y la fidelización de los 

clientes en la empresa Tintaya Spa. 
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Prueba de la hipótesis especifica 3 

• HE1: La satisfacción influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa. 

• HE0: La satisfacción no influye en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa. 

 

Tabla 7 

 

La confirmación de la hipótesis se observa en la tabla 7, donde se registra 

un coeficiente rho de 0.272*, indicando una correlación débil pero positiva. 

Además, con un valor de p= 0.017, el cual es menor al 5%, se confirma la 

hipótesis alternativa y se descarta la hipótesis nula. En consecuencia, se concluye 

que hay una relación significativa entre la satisfacción y la fidelización de los 

clientes en la empresa Tintaya Spa. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

De acuerdo con el objetivo general de la investigación, que es determinar la 

influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de la empresa 

Tintaya Spa - Piura, se verificó a través del análisis descriptivo que el marketing de 

relaciones tiene una interacción de nivel medio en un 64.5%. Mientras que, la 

fidelización presenta un desenvolvimiento de nivel medio en un 75%. Asimismo, 

mediante la estadística inferencial se evidenció que marketing relacional de relaciones 

se relaciona con la fidelización de los consumidores de la firma. Se estableció un 

coeficiente Spearman de 0.420, indicando una correlación positiva de magnitud baja. 

De esta manera, se determinó que existe una conexión directa entre el marketing de 

relaciones y la lealtad de los clientes. 

Dichos resultados concuerdan con lo encontrado en la investigación realizada 

por Castillo (2020), en donde se estudió el grado de fidelidad de los clientes de un 

salón de belleza ubicado en Ica, encontró que la lealtad de los consumidores en dicho 

negocio es regular (58.8%). Por otro lado, Huamani y Monteverde (2022), cuál es la 

relación entre la fidelización y el marketing de relaciones en una salón y spa en el 

distrito de Pueblo Libre – Lima, obtuvieron que un coeficiente Spearman de 0.792, 

indicando que el marketing de relaciones se correlaciona de manera positiva y 

significativa en un 79.2% con la fidelización de los clientes. De la misma manera, 

Feria y Tello (2021) encontraron que, en una Spa de la ciudad de Piura, el 

comportamiento relacional tiene una correlación alta y directa de 86% con la lealtad.  

Con respecto a lo teórico, es importante mencionar a Kotler (2000), el cual 

señala que el marketing relacional es el medio por el cual se logra fidelizar a los 

clientes, estableciendo relaciones duraderas y satisfactorias involucrados claves del 

mercado, dicho de otra forma, en lugar de centrarse únicamente en transacciones 

aisladas, el enfoque está en establecer conexiones sólidas y continuas con los clientes 

clave. Esto implica entender sus necesidades, ofrecer un servicio personalizado y 

mantener una comunicación constante para fortalecer la relación a largo plazo. 

Rodríguez (2009) señala que la fidelización es un fenómeno en el cual ciertos 

consumidores eligen volver a adquirir productos de una marca específica que ofrece 

una empresa, ya sea de manera periódica o constante. El propósito de fomentar la 

lealtad de los clientes es establecer relaciones a largo plazo con la compañía, lo que 
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permite que estén al tanto de las últimas actualizaciones relacionadas con sus 

productos favoritos a través de sus diferentes plataformas. En base a las teorías 

señaladas, se confirma la existencia de una relación directa entre las variables 

estudiadas en la firma Tintaya Spa – Piura. 

En cuanto al primer objetivo específico del estudio, determinar la influencia de 

la confianza en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa – Piura, se 

encontró a través de la encuesta aplicada que la organización presenta un nivel medio 

de confianza (76.3%) y un nivel medio de fidelización de clientes (75%). Mientras 

que, estadísticamente se determinó que existe una relación entre la confianza y la 

fidelización de los clientes de la firma analizada. Se encontró un coeficiente Spearman 

de 0.345, indicando una correlación positiva de magnitud baja. De esta manera, se 

determinó que existe una conexión directa entre la confianza y la lealtad de los clientes. 

Tiene semejanza con el estudio de Figueroa (2022), en el cual es la parte 

descriptiva encontró que solo el 16.20% de los clientes tienen confianza respecto a la 

calidad de los insumos que usa la empresa durante la realización del servicio. Guevara 

y Correa (2019), en su tesis estudiaron la existencia de una conexión entre la lealtad 

de los clientes de una organización del rubro belleza en Tarapoto con la confianza de 

los mismos, encontrando un coeficiente de Spearman de 0.917, concluyendo que la 

lealtad de los usuarios se ve influida de manera positiva por la confianza que brinda 

dicha firma a sus clientes. Wong et al. (2019), llegaron a la misma conclusión, 

indicando que el servicio ofrecido y la confianza otorgada por la organización aumenta 

la fidelización de los clientes.  

 

En cuanto a la teoría propuesta, Veloutsou et al. (2002) destaca que la confianza 

emerge como una característica esencial en el ámbito del marketing relacional, dado 

que consolida la relación, incrementa la satisfacción y promueve la lealtad a largo 

plazo por parte de los clientes. En tanto, Alcaide (2016) muetra que la fidelización de 

clientes es una actitud positiva que surge de la satisfacción del cliente, la cual está 

compuesta por elementos racionales, emocionales y de comportamiento, y se 

manifiesta a través de un patrón de consumo constante y duradero. Basándonos en lo 

explicado anteriormente, se establece que hay una conexión entre la confianza y la 

lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en Piura. 
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Respecto al segundo objetivo específico del estudio, determinar la influencia 

del compromiso en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa – Piura, 

se evidencia a través de la encuesta aplicada que la organización presenta un nivel alto 

de compromiso (36.8%) y un nivel medio de fidelización de clientes (75%). 

Estadísticamente se determinó que existe una relación entre el compromiso y la 

fidelización de los clientes de la firma analizada. Se encontró un coeficiente de 

correlación Spearman de 0.296, indicando una correlación positiva de magnitud baja. 

De esta manera, se concluyó que el compromiso se relaciona de manera directa con la 

fidelización de los clientes de Tintaya Spa - Piura. 

Estos también contrastan con la evidencia encontrada por los autores 

Mohammad et al. (2021), quienes señalan que la lealtad de los clientes está relacionada 

por aspectos intangibles y de personalidad del estilista que los atiende, como por 

ejemplo el compromiso del mismo. En lo teórico, Blois (1997), señala que el 

compromiso implica la disposición de llevar a cabo acciones destinadas a garantizar 

la continuidad de una relación comercial. Los clientes altamente comprometidos 

suelen desarrollar una percepción positiva sobre la durabilidad de la relación, 

abarcando todas las transacciones, y manifiestan una sólida intención de mantenerla 

en el tiempo. 

En tanto, Burgos (2007) señala que la fidelización de los clientes es una 

estrategia que busca mantener a ciertos grupos de consumidores, aquellos que aportan 

mayores beneficios a la empresa, mientras que en ocasiones puede implicar la 

necesidad de separarse de clientes que no generan tanta rentabilidad. Mediante la 

fidelización, el cliente se encuentra motivado a llevar a cabo la mayoría de sus compras 

en la empresa. Basándonos en lo anteriormente explicado, se confirma que existe una 

conexión entre el compromiso y la lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en 

Piura. 

En el tercer objetivo específico del estudio, determinar la influencia de la 

satisfacción en la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa – Piura, se 

verificó que la organización presenta un nivel medio de satisfacción (73.7%), según la 

encuesta realizada a los clientes de la empresa. Este resultado se obtuvo 

principalmente, ya que el 26.3% de los consumidores encuestados señalaron que 

Tintaya nunca cumple con sus necesidades y expectativas, respecto al servicio 

ofrecido. La estadística inferencial, mostró que existe una relación entre la satisfacción 
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y la fidelización de los clientes de la empresa. Se encontró un coeficiente de 

correlación Spearman de 0.272, indicando una correlación positiva de magnitud baja. 

De esta manera, se concluyó que la satisfacción se relaciona de manera directa con la 

fidelización de los clientes de Tintaya Spa – Piura.  

Estos resultados tienen semejanza con lo encontrado por Lakićević et al. (2021) 

y Kryczka (2021). Los primeros encontraron que la satisfacción es uno de los 

principales factores que influyen en la formación de la lealtad de los clientes con un 

coeficiente de correlación de 0.321. Mientras que, en la segunda investigación, se 

evidenció que la satisfacción permite identificar características clave del producto que 

pueden utilizarse en actividades promocionales y obtener la lealtad de los clientes. En 

la misma línea, Huamani (2020), en su estudio encontró altos índices de satisfacción 

(90%) y cumplimiento de las expectativas de los clientes (91.8%), concluyendo que 

las estrategias relacionales que se aplican en un spa son imprescindibles para para 

obtener la fidelización de los clientes.  

En lo teórico, Gundersen et al. (1996) indican que la satisfacción del cliente se 

relaciona con la apreciación de un producto o servicio después de haberlo utilizado. 

Esto involucra diferenciar la experiencia previa a la compra con la utilidad del 

producto durante y después de su uso. De igual forma, Naranjo (2011) define a la 

fidelización de clientes como una estrategia de marketing centrada en la apreciación 

que los clientes tienen sobre la satisfacción que les proporciona el servicio ofrecido 

por la empresa. Basándonos en lo explicado anteriormente, se establece que hay una 

conexión entre la satisfacción y la lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en 

Piura. 
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V. CONCLUSIONES 

 

• De acuerdo con el objetivo general de la investigación, se evidencia la existencia 

de una correlación positiva entre el marketing relacional y la fidelización de los 

clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura, con un coeficiente de Spearman de 

0.420**, p=0.000 < 5%; concluyendo que existe una relación significativa entre 

el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la empresa Tintaya Spa, 

Piura. 

 

• Acorde con el OE1, se evidencia que hay una correlación positiva entre la 

confianza y la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa - Piura, con 

un coeficiente de Spearman de 0.345**, p=0.002 < 5%; concluyendo que existe 

una relación significativa entre la confianza y la fidelización de los clientes en la 

empresa Tintaya Spa, Piura. 

 

• De acuerdo con el OE2, se encontró una correlación positiva entre el compromiso 

y la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa – Piura, con un 

coeficiente de Spearman de 0.296**, p=0.010 < 5%; concluyendo que existe una 

relación significativa entre el compromiso y la fidelización de los clientes en la 

empresa Tintaya Spa, Piura. 

 

• De acuerdo con el OE3, se evidencia que existe una correlación positiva entre la 

satisfacción y la fidelización de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura, con 

un coeficiente de Spearman de 0.272**, p=0.017 < 5%; concluyendo que existe 

una relación significativa entre la satisfacción y la fidelización de los clientes en 

la empresa Tintaya Spa. 

 

 

  



49 
 

VI. RECOMENDACIONES 

 

• Se recomienda que el área de administración gestione la contratación del servicio 

de herramientas del servicio al cliente como lo es el CRMs (Customer 

Relationship Management), con la finalidad de rastrear cada interacción con los 

clientes y gestionar adecuadamente la relación con el cliente, elaborando un 

reporte del seguimiento continuo.  

 

• Se recomienda al área administrativa la difusión de la participación activa en 

programas de apoyo a la comunidad como por ejemplo voluntariado corporativo, 

iniciativas medioambientales, patrocinio de eventos comunitarios y empleo local. 

Asimismo, se sugiere a las colaboradoras cumplir al 100% las fechas y horarios 

establecidos en las citas programadas, con la finalidad de aumentar la posición de 

confianza de los clientes hacia la empresa.  

 

• Se recomienda al área administrativa la generación de un formato de evaluación 

de funciones con el propósito de supervisar minuciosamente y de manera 

periódica, la atención y servicio que ofrecen los colaboradores a los clientes. 

Asimismo, se sugiere a las colaboradoras el brindar asesoramiento personalizado, 

promociones y descuentos a sus clientes habituales, como también realizar 

actividades que involucren a los consumidores como demostraciones de 

productos, con la finalidad de incrementar el nivel de compromiso de la empresa.  

 

• Se recomienda al área administrativa el desarrollo de un plan de capacitaciones en 

temas relacionados a la atención al cliente (empatía y comprensión al cliente, 

comunicación efectiva, herramientas de gestión del tiempo, entre otros), con el 

propósito de incrementar el nivel de satisfacción de los clientes. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Instrumentos de recolección de la información 
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Anexo 2: Ficha técnica  
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Anexo 3: Operacionalización de variables 
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Anexo 4: Confiabilidad del Instrumento 

 

Variable 1: Marketing Relacional 
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Variable 2: Fidelización de los Clientes 
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Anexo 5: Carta de autorización emitida por la entidad que faculta el recojo de datos 
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Anexo 6: Validación del Instrumento 
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Anexo 7: Matriz de consistencia 
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Anexo 8: Base de Datos 
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Anexo 9. Informe de similitud 

 

 


