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Resumen 

La presente investigación se desarrolló en consideración de la creciente 

competencia en el sector Courier. Por lo tanto, el objetivo general fue conocer la 

relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la 

empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. Para dicho fin, el 

estudio fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, considerando un diseño no 

experimental transaccional, de nivel descriptivo correlacional, teniendo como 

población a 98 clientes fidelizados de la empresa, con una muestra de tipo censal, 

en quienes se desarrolló la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario 

en escala Likert, con 16 ítems para la variable marketing relacional con una 

fiabilidad bajo un Alfa de Cronbach de 0.927 y 15 ítems para la variable fidelización 

del cliente con una fiabilidad bajo un Alfa de Cronbach de 0.842, los cuales, fueron 

superiores al parámetro 0.800. Hallando como resultados principales la existencia 

de una relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización del cliente 

(Rho=0.824; p=0.000), así como con las dimensiones lealtad como comportamiento 

(Rho=0.641; p=0.005), lealtad actitudinal (Rho=0.780; p=0.000) y lealtad cognitiva 

(Rho=0.797; p=0.000). Concluyendo que, existe una relación significativa positiva 

alta entre las variables en la empresa Courier. 

Palabras clave: Marketing, lealtad, consumidor, fidelizar. 
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Abstract 

The present investigation was initiated in consideration of the growing competition 

in the Courier sector. Therefore, the general objective was to know the relationship 

between relationship marketing and customer loyalty in the company Shalom S.A.C. 

Miraflores branch, Arequipa 2022. For this purpose, the study was of an applied 

type, with a quantitative approach, considering a non-experimental transactional 

design, with a descriptive correlational level, having as a population 98 loyal 

customers of the company, with a census-type sample , in whom the survey 

technique and the Likert scale questionnaire instrument emerged, with 16 items for 

the relational marketing variable with a reliability under a Cronbach's Alpha of 0.927 

and 15 items for the customer loyalty variable with a low reliability a Cronbach's 

Alpha of 0.842, which were higher than the parameter 0.800. Finding as main results 

the existence of a significant relationship between relational marketing and 

customer loyalty (Rho=0.824; p=0.000), as well as with the dimensions loyalty as 

behavior (Rho=0.641; p=0.005), attitudinal loyalty (Rho=0.780; p=0.000) and 

cognitive loyalty (Rho=0.797; p=0.000). Concluding that there is a high positive 

significant relationship between the variables in the Courier company. 

Keywords: Marketing, loyalty, consumer, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad acorde a  Muriel (2020) el mayor reto organizacional, se centra 

en la retención de los consumidores potenciales mediante la fidelización del 

clientes, por lo que, en tiempos de crisis; como el que fue originado por la 

pandemia por COVID-19; considerando que solo el 44% de las empresas a nivel 

internacional se enfocan en la adquisición y solo el 18% en la retención de los 

mismos; fortalecer la captación de clientes y mantenerlos en la misma se ha 

tornado en un requerimiento para garantizar la permanencia de las pymes en el 

mercado, sin embargo, se destaca que son pocas las acciones de interacción 

con el consumidor que han sido exploradas de forma superficial. 

Bajo dicha perspectiva, considerando que para Pierrend (2020) el 

funcionamiento de una entidad principalmente del sector privado depende de 

manera directa de su poder en el mercado, debe tener gran parte del mismo 

interesado en adquirir los bienes o servicios que este ofrece siendo uno de los 

mayores retos el replantear la propuesta de valor y reforzar los lazos con los 

consumidores. Por lo tanto, teniendo en cuenta que según registros de Cepal 

(2022) negocios como los de servicio Courier, al dedicarse a la entrega de 

paquetería, en vista de la creciente competencia en los últimos años al 97% y un 

auge en la demanda al 136% requieren dejar de lado el enfoque en estrategias 

del marketing tradicional en vista de su actual inefectividad, por el agravamiento 

en la volatilidad de decisión de los clientes que han repercutido de forma negativa 

en su cartera actual de ventas, al ser un creciente problema la fidelización de los 

consumidores.  

Asimismo, percibiendo que a nivel nacional acorde a Capece (2022) 

durante el trayecto de la pandemia los servicios de Courier fueron uno de los 

negocios con un mayor registro de auge en la demanda al 200% en post 

pandemia ha llegado a repuntar en el número de empresas entrantes al sector 

al 55% en Perú, lo cual, ha traído consigo una elevada competitividad, que 

incrementa la volatilidad de decisión de consumo, complicando la fidelización de 

los clientes, razón por la cual, se requiere hallar nuevas estrategias de marketing 

para fortalecer los lazos entre empresa-cliente y con ello mejorar las tácticas de 

retención de los consumidores. 
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Bajo dicha perspectiva, considerando que a nivel local se tuvo como 

objeto de estudio a la empresa Shalom S.A.C. en la sucursal de Miraflores, se 

denota que esta afrontó un auge en la competencia aledaña, por lo que, en vista 

del requerimiento de actuar de forma inmediata en el reemplazo de tácticas 

diferentes al marketing tradicional, con la finalidad de que el Courier pueda 

recuperar a sus clientes y lograr ampliar la captación de clientes potenciales para 

poder seguir garantizando su permanencia en el mercado, el estudio se centra 

en hallar una solución para afrontar la volatilidad en la decisión de compra del 

público objetivo en vista de un carente vínculo por parte del negocio con los 

usuarios externos, por lo que, se pretendió conocer si la opción más viable para 

mejorar la fidelización es el manejo del marketing de tipo relacional.  

En consecuencia, el problema general fue ¿Qué relación existe entre el 

marketing relacional y la fidelización del cliente en Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores, Arequipa 2022? Considerando como problemas específicos ¿Qué 

relación existe entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en 

Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022? ¿Qué relación existe entre 

el marketing relacional y la lealtad actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores, Arequipa 2022? ¿Qué relación existe entre el marketing relacional y 

la lealtad cognitiva en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022? 

Por esta razón, la indagación tuvo justificación teórica al enfocarse en 

otorgar un aporte de conocimientos referente a la vinculación existente entre la 

fidelización del cliente y el marketing de tipo relacional en el sector Courier, el 

cual, sirve como antecedente en la toma de decisiones del negocio y fomentar el 

desarrollo de futuras indagaciones que aborden una problemática similar 

(Álvarez, 2020). La justificación práctica surgió al ser de enfoque cuantitativo, ya 

que, se centró en el aporte de una solución para el latente problema en la 

empresa Shalom S.A.C. vinculado a la falta de fidelización del cliente, mediante 

el soporte de la estadística descriptiva e inferencial para corroborar la relación 

latente entre  ambas variables, para el establecimiento de medidas que fomenten 

un auge en el nivel de retención del público objetivo (Hernández y Mendoza, 

2018). Asimismo, existe justificación metodológica, ya que, se centró en el aporte 

de instrumentos válidos y fiables mediante la técnica de la encuesta, para 
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centralizar el esclarecimiento de la problemática de la entidad, y la medición de 

las variables en el sector Courier (Álvarez, 2020). 

Bajo dicho contexto, el objetivo general fue conocer la relación que existe 

entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022. Considerando como objetivos específicos 

establecer la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad como 

comportamiento en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022; 

determinar la relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad 

actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022; y establecer la 

relación que existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en Shalom 

S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 

Por lo tanto, la hipótesis general fue existe una relación significativa entre 

el marketing relacional y la fidelización del cliente en Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores, Arequipa 2022. Siendo las hipótesis específicas, existe una relación 

significativa entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en 

Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022; existe una relación 

significativa entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022 y existe una relación significativa entre el 

marketing relacional y la lealtad cognitiva en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, 

Arequipa 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

A nivel nacional, para una mayor profundización en el conocimiento latente 

respecto a las variables se destaca que acorde a una revisión sistemática, los 

estudios más relevantes a tomar en cuenta, se muestran a continuación. 

Considerando en primera instancia, el artículo de Linares y Pozzo (2018) quienes 

al centrarse en conocer la relación latente entre la fidelización y el marketing de 

tipo relacional, abarcaron una metodología no experimental, inductiva-deductiva, 

correlacional y de corte temporal transversal, abordando como población y 

muestra a 383 clientes, donde aplicaron la encuesta y el instrumento del 

cuestionario. Teniendo como resultados principales, que existe una mayor 

preferencia al 64% en estrategias en redes sociales, existiendo una lealtad 

continua de adquisición al 29%. Concluyendo que, existe una vinculación 

significativa de 62.208 entre ambas variables y una significancia de 0.000. 

Asimismo, se tomó en cuenta la indagación de Cano (2021) quien al 

enfocarse en la determinación de la influencia existente entre el marketing de 

tipo relacional y la fidelización en galerías comerciales, consideraron una 

metodología cuantitativa, no experimental, de tipo aplicada, de nivel correlacional 

causal, transversal, abarcando como población y muestra a 365 clientes de las 

galerías, abarcando el uso de la encuesta como técnica seleccionada y el 

instrumento del cuestionario. Hallando como resultados relevantes que se 

requiere un mayor énfasis en la experiencia de compra, además de hallar un 

potente factor de diferenciación que permita superar las expectativas de los 

consumidores. Concluyendo que, existe influencia entre ambas variables (R de 

Pearson = 67.102%; p = 0.000), ya que, si se fortalece el marketing relacional se 

generarán oportunidades de mejora en el negocio para afrontar a la 

competencia. 

Bajo dicho contexto, se consideró el estudio de Landeo (2021) quien 

estableció la incidencia latente entre las variables la fidelización del cliente y el 

marketing relacional, para ello, se centró en una metodología transversal, de 

nivel correlacional, con un enfoque cuantitativo, no experimental, abarcando un 

universo y muestra conformada por 60 clientes de la entidad Hemavigsa, 

considerando la encuesta como técnica con el instrumento del cuestionario. 
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Hallando como resultados principales una incidencia positiva alta entre el 

marketing de tipo relacional y las dimensiones de la fidelización. Concluyendo 

que, hay una vinculación positiva alta entre ambas (R de Pearson = 0.776; p = 

0.000), puesto que, la aplicación de este tipo de estrategias de marketing 

fortalecerá la lealtad de los clientes frente a la competencia latente. 

Asimismo, se abordó el estudio de Bazán y Guevara (2019) quienes 

estudiaron la relación existente entre la fidelización y el marketing de tipo 

relacional en Cinemark, para ello, emplearon una metodología no experimental, 

de tipo exploratorio, correlacional y descriptivo, transversal, en un universo y 

muestra conformado por 378 clientes, en quienes aplicaron la técnica de la 

encuesta y el instrumento del cuestionario. Llegando con ello a concluir que, 

existe una vinculación fuerte y significativa entre ambas, con un R de Pearson 

de 0.996 y un p de 0.002, por lo que, el enfoque en este tipo de marketing 

generará resultados significativos en la lealtad de los clientes. 

Bajo dicho enfoque, se tomó en consideración la investigación de Acuña 

y Arrieta (2021) quienes al ahondar en la vinculación existente entre la 

fidelización y el marketing de tipo relacional en una pyme, se enfocaron en una 

metodología de tipo aplicada, de corte transversal, no experimental, de enfoque 

cuantitativo, considerando como universo y muestra a 58 clientes en quienes 

emplearon la  técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario. Hallando 

como resultados principales, una vinculación considerable entre ambas variables 

(Rho de Spearman = 0.840; p = 0.001). Concluyendo que, si se emplean tácticas 

de marketing relacional con continuidad se fomentará factores de confianza en 

los clientes y con ello incrementar la fidelización. 

A nivel internacional, se consideró como indagaciones más resaltantes las 

que se enuncian a continuación, partiendo del estudio de Dueñas (2020) quien 

se enfocó en la identificación de estrategias que permitan fidelizar al nuevo 

cliente post COVID, para lo cual, llevó a cabo una metodología de tipo 

bibliográfica, mediante el análisis documental como técnica y el instrumento de 

ficha de registro de datos, considerando abordar estudios realizados entre el 

2020 al 2022. En tal sentido, halló como resultados principales que en vista de 

las nuevas tendencias de compra se requiere el manejo de estrategias 
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vinculadas al marketing relacional y neuromarketing en complemento, para el 

manejo de un canal bidireccional, para mejorar la experiencia de compra. 

Concluyendo que, existe una fuerte vinculación en el manejo de estrategias de 

marketing que entrelazan a la empresa con el cliente (p = 0.000), al ser el 

componente esencial la vinculación emocional para fortalecer la fidelización del 

cliente en tiempos de post pandemia. 

De forma similar, se abordó el estudio de Ascensão y Marques (2018) 

quienes analizaron el impacto existente entre la satisfacción y el marketing de 

tipo relacional en una institución federal estudiantil, para lo cual, consideraron 

una metodología no experimental, descriptiva correlacional, en base a una 

población y muestra conformada por 547 estudiantes, con el manejo de la 

herramienta tecnológica del software Smart PLS. En base a ello, se hallaron 

como resultados principales que el llevara a cabo prácticas de marketing 

relacional, permiten que se promueva el logro de una lealtad hacia la institución 

por parte de los estudiantes. Concluyendo que, hay un impacto significativo y 

positivo (ꞵ = 0.530; p = 0.001; t-value = 16.596) entre este tipo de marketing y la 

satisfacción de los usuarios. 

Asimismo, se tomó en consideración el estudio de Monteiro (2022) quien 

se centró en analizar la influencia existente entre la fidelización y el marketing de 

tipo relacional en el sector de retail, por lo tanto, se enfocó en una metodología 

de tipo aplicado, de nivel descriptivo correlacional, considerando como población 

los hipermercados de Jumbo, Continente y Pingo Doce, trabajando con una 

muestra de 316 usuarios externos, en quienes aplicó la encuesta mediante el 

instrumento del cuestionario. Siendo los resultados principales, que el marketing 

relacional resulta siendo una herramienta eficaz para el logro de la satisfacción 

en el consumidor. Concluyendo así que existe una influencia significativa entre 

ambas variables (R de Pearson = 0.431; p = 0.000), siendo así que mediante el 

logro de la satisfacción y confianza de los clientes se logra influir principalmente 

en la lealtad a la marca. 

En base a lo enunciado, se consideró la indagación de Burbano-Pérez et 

al. (2018) quien se enfocó en ahondar en la vinculación existente entre la 

fidelización y el marketing de tipo relacional, para ello, abordó una metodología 
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de revisión documental bibliográfica, mediante la técnica del análisis documental. 

Hallando como resultados principales que el marketing relacional se centra en el 

uso de estrategias para la personalización del servicio, siendo óptima para 

generar confianza y vínculos perecederos entre el cliente y la empresa. 

Concluyendo que, hay una vinculación firme entre ambas, ya que, fomentan el 

incremento de ventas, además del éxito organizacional. 

Bajo dicho contexto, se tomó en cuenta el estudio de Almeida (2018) quien 

se enfocó en analizar la fidelización y el marketing de tipo relacional en 

Ecuamerican, para ello utilizó una metodología tipo descriptiva, de siendo la 

población y muestra 32 empresas, de diseño no experimental, en quienes se 

aplicó la encuesta con el instrumento del cuestionario. Siendo los resultados 

principales la existencia de una tendencia actual de mantener una interacción 

entre los clientes y las empresas, con descuentos y pruebas gratuitas, además 

de variedad de promociones. Concluyendo que, hay una vinculación fuerte entre 

ambas variables, ya que, en torno a la experiencia del cliente, se requiere mejora 

la interacción con los mismos, y tener como prioridad la fidelización de estos. 

En tal sentido, además de la revisión de estudios previos, se considera 

importante el abordar las teorías referentes a un mayor conocimiento con 

respecto a las variables objeto de estudio, iniciando con las teorías relacionadas 

a la investigación. 

Por ello, a nivel internacional se abordó la teoría del comportamiento 

humano enunciada por Münsterberg (1920) que retomada por Pérez (2018), la 

cual, se enfoca en las relaciones como un elemento esencial para generar una 

administración eficiente y productiva en las empresas, a través, de una adecuada 

comprensión del talento humano y su comportamiento, siendo una estrategia 

vital la motivación, para que con ello se desarrolle la satisfacción de los 

consumidores para incidir en sus decisiones. 

En base a lo enunciado, se consideró la teoría de las necesidades 

humanas enunciada por Maslow (1943) que fue retomada por Chiavenato, 

(2017a) se centra en los factores que llegan a influir en la motivación, la 

realización del ser humano y su desarrollo, abarcando una jerarquía compuesta 
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por 5 niveles, partiendo de las necesidades fisiológicas que hacen referencia a 

la supervivencia por necesidades de reposo y alimentación, continuando con las 

necesidades de seguridad referentes a la estabilidad económica y física, 

tomando en cuenta, a las necesidades sociales orientadas a desarrollar vínculos 

con los demás, considerando a su vez, las necesidades de aprecio referentes al 

requerimiento de estima y valoración por parte de los demás, teniendo finalmente 

a las necesidades de autorrealización orientada al logró de la autosatisfacción 

en torno al éxito personal, siendo todo ello lo que debe considerarse para llegar 

a generar estímulos motivacionales en el ser humano. 

En tal sentido, se considera relevante el manejo de la teoría del marketing 

retomada por Kotler (2003) que implica el manejo de tácticas para satisfacer las 

necesidades existentes en el ser humano dentro del mundo empresarial, siendo 

así un proceso de carácter social que pretende generar un intercambio de 

beneficios de autosatisfacción tanto para la empresa como para los clientes en 

una plaza determinada. 

Bajo dicho contexto, al requerir combinar el manejo de las teorías 

enunciadas en base a la creación de vínculos con los clientes, se concibe a la 

variable marketing relacional que es una táctica de mercadotecnia que se centra 

en la mejora de la comunicación con potenciales clientes para una entidad, 

siendo un método que pretende generar, reforzar y solidificar las relaciones 

latentes entre una empresa y sus clientes (Chiavenato, 2017b). 

Por tal motivo, se resalta que, se tiene 3 dimensiones, siendo la primera 

dimensión la retención de clientes, la cual, se considera como un elemento que 

se centra en preservar los vínculos que se suscitan entre una empresa y los 

clientes, midiendo con ello la capacidad que posee una entidad para preservar a 

largo plazo dicha relación, considerando como indicador la satisfacción al 

adquirir un producto (Sainz, 2020). 

Bajo dicha perspectiva, se resalta la segunda dimensión lealtad de los 

clientes, la cual, permite que las entidades logren predecir su desarrollo de forma 

eficaz, en torno a componentes del servicio como la experiencia de compra, y 

las probabilidades de que un cliente retorne a un negocio, lo cual, a su vez 
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fomenta efectos favorables en la planificación financiera (Silva-Treviño et al., 

2021). 

Por lo tanto, se tiene como tercera dimensión a la óptima relación con los 

clientes, la cual, se enfoca en la manera en la cual se otorga un valor agregado 

que beneficia a los clientes al otorgar un servicio o producto, siendo un medio 

para rastrear tendencias en torno a la experiencia de otros consumidores para 

hallar medios para utilizar estrategias afines a lo que conlleva a la satisfacción 

del cliente para favorecer los vínculos que este tiene con la entidad (Muñiz, 

2021). 

En tal sentido, es relevante considerar la teoría de la fidelización, la cual, 

acorde a la teoría de Horovitz (1990) retomada por Guaderrama y Rosales (2015) 

se enfoca en la diferenciación en la calidad de servicio otorgada, por lo que, se 

vincula al sistema CRM de gestión de relación con los clientes, siendo un 

estrategia de negocios enfocada en transmitir el valor que tienen los 

consumidores, identificando y realzando con ello, la importancia de llegar al 

potencial público objetivo, para facilitar mediante las interacciones la integración 

de la empresa con los clientes a largo plazo. 

Asimismo, se considera importante resaltar a la segunda variable 

fidelización del cliente, que se concibe como un conjunto técnicas y estrategias 

que pretenden retener la mayor cantidad de consumidores que llevaron alguna 

adquisición de producto o servicio en una determinada empresa con 

anterioridad, con el objeto de que este pueda seguir asistiendo al negocio de 

forma habitual a mediano y largo plazo (Alcaide, 2015). 

Por ello, se considera relevante destacar que esta resulta siendo una 

variable que genera ventajas para una empresa al mejorar la lealtad de los 

clientes para mantenerse vigente en el mercado frente a la competencia 

existente, mediante estrategias que fomenten la diferenciación del negocio y le 

otorguen un valor agregado (Cestau, 2020). 

Por consiguiente, se destaca que esta resulta siendo una variable 

conformada por tres dimensiones, siendo la primera dimensión la lealtad como 

comportamiento, la cual, desde el enfoque conductual se centra en la repetición 
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de compra, lo cual, se conoce como un patrón de lealtad en el consumidor, en 

torno a la penetración de una empresa en el mercado acorde a sus ventas 

(Setiawan y Sayuti, 2017). 

Por lo tanto, se tiene como segunda dimensión a la lealtad actitudinal, la 

cual se considera como aquella fuerza latente entre la actitud individual del 

cliente y el respectivo comportamiento de compra con continuidad, 

principalmente al vincular factores como la motivación social, la recomendación 

de la empresa y el esfuerzo personal, acorde a estímulos de incidencia en la 

decisión de compra de enfoque psicológico y social (Fels et al., 2017). 

Asimismo, se considera importante conocer el enfoque teórico de la 

tercera dimensión conocida como lealtad cognitiva que se caracteriza por ser 

aquella que se suscita acorde a la información que se vincula a la oferta otorgada 

por una empresa, además de factores como la calidad del servicio, el precio y la 

funcionabilidad del mismo, siendo así una dimensión que se enfoca en la 

influencia generada en el cliente en torno a las experiencias suscitadas durante 

la adquisición de un servicio, además del valor agregado que se lleva a percibir 

en las mismas (Budianto, 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El estudio se consideró de tipo aplicada, al centrarse en el aprovechamiento 

de los conocimientos existentes para resolver un problema real 

organizacional (Hernández y Mendoza, 2018). Por lo tanto, se aplicó los 

conocimientos administrativos referente al marketing relacional, para 

resolver el actual problema de fidelización del cliente en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores. El enfoque fue cuantitativo, puesto que, este enfoque 

pretendió esclarecer las conjeturas mediante métodos estadísticos 

descriptivos e inferenciales (Ñaupas et al., 2018). Por otro lado, el nivel del 

estudio fue descriptivo - correlacional, puesto que, fue descriptico porque se 

centró en detallar el fenómeno en el que se pretendió ahondar, considerando 

a su vez, que fue correlacional para conocer la relación entre 2 variables 

(Brushan y Alok, 2018). 

El diseño fue no experimental, puesto que, se pretendió observar el 

comportamiento de las variables en su estado natural (Abu-Taieh et al., 

2019). En tal sentido, no se manipularon las variables de marketing relacional 

y fidelización del cliente, considerando con ello, un corte temporal de estudio 

transaccional, por la recopilación de data en un único tiempo continuo inferior 

a 1 año, por ello, se describió el comportamiento y la relación existente entre 

las variables en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores. 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing relacional 

Definición conceptual: El marketing relacional, se concibe como una táctica 

que se centra en forjar relaciones de carácter multidisciplinario entre la 

empresa y los clientes, además de los integrantes de canal, con el objeto de 

construir lazos satisfactorios y a largo plazo para retener al público objetivo 

con las empresas (Rivera, 2016). 

Definición operacional: El marketing relacional se encuentra compuesto por 

3 dimensiones que son retención de clientes, óptima relación con los clientes 
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y lealtad de los clientes, la cual, se medirá con la técnica de la encuesta y el 

instrumento del cuestionario en escala Likert. 

Dimensiones: Lealtad de clientes, retención de clientes y óptima relación con 

clientes. 

Indicadores: Atención de clientes, satisfacción, calidad, frecuencia, 

confianza, estima, seguridad y comportamiento. 

Escala: La investigación será de escala ordinal, mediante Likert. 

Variable 2: Fidelización del cliente 

Definición conceptual: La fidelización del cliente es toda aquella acción que 

se encuentra enfocada en llegar a conseguir un lazo comercial estrecho 

entre la empresa y los usuarios externos (Alcaide, 2015). 

Definición operacional: La fidelización del cliente se encuentra conformada 

por 3 dimensiones que son lealtad actitudinal, lealtad cognitiva y lealtad 

como comportamiento, la cual, se medirá mediante la técnica de la encuesta 

y el instrumento del cuestionario en escala Likert. 

Dimensiones: Lealtad actitudinal, lealtad cognitiva y lealtad como 

comportamiento. 

Indicadores: Repetición de servicio, recomendación, preferencia y proceso 

comportamental, afectivo y decisión de adquisición de servicio. 

Escala: La investigación será de escala ordinal, mediante Likert. 

Por consiguiente, cabe resalta que la matriz de operacionalización se ubica 

en el Anexo 2. 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

La población es considerada como un conjunto de usuarios u objetos que 

poseen las características que pretenden estudiarse (Toledo, 2016). Por 

consiguiente, considerando que se posee una población finita, se tomó en 
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cuenta a la cartera de 98 clientes fidelizados de Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores. 

Criterios de inclusión: Se tomó en consideración al registro de los 

clientes usuales de Shalom S.A.C en el presente año. 

Criterios de exclusión: No se tomó en cuenta a los clientes poco 

usuales de Shalom S.A.C. que no se encuentran registrados en el presente 

año. 

La muestra se define como un subconjunto del universo, cuyo tamaño 

debe ser representativo para la obtención de resultados significativos 

(Ventura-León, 2017). Por consiguiente, la muestra del presente estudio fue 

censal, debido a que, se consideró al total de la población. 

El muestreo se concibe como un proceso, a través, del cual se 

selecciona a los sujetos de indagación (Thomson et al., 2020). Por lo tanto, 

el muestreo fue censal. 

La unidad de análisis se conformó por cada uno de los clientes 

fidelizados de Shalom S.A.C. de la sucursal de Miraflores de Arequipa. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Las técnicas se consideran procedimientos que se llevan a cabo para 

recopilar información acorde a los protocolos del método científico, con el 

objeto de adquirir conocimientos referentes a un determinado objeto de 

estudio (Hernandez y Duana, 2020). Por lo tanto, la técnica a abordar en el 

presente estudio fue la encuesta al pretender obtener información precisa y 

concisa sobre las variables de estudio. 

Los instrumentos se caracterizan por ser herramientas mediante, las 

cuales, se recoge información, con un conjunto de métodos ya 

predeterminados, siendo el recurso empleado para la intervención en el 

objeto de estudio (Mendez, 2018). Por ello, el instrumento a considerar en el 

presente estudio fue el cuestionario en escala Likert, conformado por un 

listado de ítems estandarizados, con preguntas cerradas, contando con 16 
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ítems para la variable marketing relacional y 15 ítems para la variable 

fidelización del cliente (Anexo 3). 

La validez, es un indicador de análisis cualitativo, que define la medida 

en que un ítem permite medir con precisión, consistencia y claridad a una 

determinada variable, mediante el juicio de expertos (Villasís-Keever et al., 

2018). Por lo tanto, validez de los instrumentos se midió con el juicio de 3 

expertos, el cual, se visualizó en el Anexo 5. 

La confiabilidad, es un indicador de análisis cuantitativo, que define la 

medida en que un determinado instrumento logra obtener de forma 

sistemática los mismos resultados en una unidad de análisis semejante en 

ocasiones repetidas (Posso y Bertheau, 2020). En tal sentido, la fiabilidad de 

los instrumentos se halló con la aplicación de una prueba piloto en una 

entidad afín a 30 usuarios externos, con lo cual, se encontró un coeficiente 

de alfa de Cronbach para el instrumento de 16 ítems de marketing relacional 

de un valor de 0.927 que indicó que es excelente para medir la variable 1, 

hallando para el instrumento de 15 ítems de fidelización del cliente un alfa 

de 0.842 que indicó que es bueno para medir la variable 2 (Anexo 4).  

3.5 Procedimientos 

El estudio inició de la obtención de autorización por parte de Shalom 

S.A.C. sucursal Miraflores de Arequipa para llevar a cabo el estudio, 

posterior a ello, se diseñaron los instrumentos de investigación, los cuales, 

pasaron por un proceso de validación, mediante el juicio de 3 expertos, 

continuando con la ejecución de una prueba piloto para el establecimiento 

del nivel de confiabilidad de los cuestionarios mediante alfa de Cronbach, 

con ello, al contar con instrumentos válidos y fiables se procedió a traspasar 

los ítems respectivamente en la plataforma de Google Forms, iniciando con 

la aplicación de los cuestionarios en la muestra establecida, por lo que, una 

vez finalizada la recolección de la data, se extrajo los resultados en Microsoft 

Excel, procediendo con ello a importarlos al software estadístico de SPSS 

Versión 26 para su respectivo análisis estadístico e inferencial. 
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3.6 Método de análisis de datos 

En el método de análisis de datos, se inició con la recopilación de data 

en Google Forms, la cual, pasó a Microsoft Excel y posterior a ello se 

traspasó la data al software estadístico SPSS Versión 26, donde se ejecutó 

un análisis estadístico descriptivo para la determinación de baremos o 

niveles que permitieron conocer el comportamiento del marketing relacional 

y la fidelización del cliente con sus respectivas variables, prosiguiendo con 

un análisis estadístico inferencial, en el cual, se inició con la prueba de 

normalidad Kolmogórov-Smirnov al tener la muestra fue superior a 50, 

estableciendo que la distribución de datos fue no normal, por ello, se aplicó 

el coeficiente estadístico de Rho de Spearman para la aclaración de 

conjeturas. 

3.7 Aspectos éticos 

La investigación se ejecutó acorde a lo establecido en el código de 

ética y lineamientos de la Universidad César Vallejo, acatando a su vez la 

normativa APA séptima edición, garantizando la originalidad del estudio 

mediante el manejo del aplicativo de TURNITIN. Asimismo, aseverando 

transparencia en la obtención de información, se obtuvo una carta de 

autorización de la empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores (Anexo 7), 

cumpliendo en ello con el principio de no maleficencia al no coaccionar a 

ninguno de los participantes en el estudio, acatando con el principio de 

beneficencia por la finalidad de no generar alteraciones en los resultados y 

aportar soluciones que mejoren la relación entre empresa cliente de Shalom 

S.A.C., mediante el manejo de instrumentos no invasivos que no originen 

daño alguna a la integridad de la entidad (Código Nacional de La Integridad 

Científica, 2019). 
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Variable Marketing Relacional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26  

En base a la Figura 1, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de 

Miraflores de la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 58.16% 

percibe que el marketing relacional se encuentra en un nivel medio, 22.45% 

considera que es de nivel alto, 19.39% enuncia que es de nivel bajo, por lo que, 

para poder mejorar el manejo del marketing relacional, se requiere fortalecer la 

entrega de ofertas y promociones que valoricen a los clientes por la continua 

adquisición del servicio Courier, ya que, aún afirman no sentirse valorados por 

ello. 

 

 

 

Figura 1 
Baremo marketing relacional 
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Dimensión Retención de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 2, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 56.12% percibe que la 

retención de clientes se encuentra en un nivel medio, 24.49% considera que es 

de nivel medio, 19.39% enuncia que es de nivel alto, por lo que, se requiere 

mejorar la calidad de atención hacia los clientes, para generar una experiencia 

en el servicio que sea memorable para hacer posible la satisfacción de sus 

expectativas y así diferenciar al Courier de la competencia aledaña. 

 

 

 

 

 

Figura 2 
Baremo retención de clientes 
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Dimensión Lealtad de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 3, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 54.08% percibe que la 

lealtad de clientes se encuentra en un nivel medio, 24.49% considera que es de 

nivel bajo, 21.43% enuncia que es de nivel alto, por lo que, se requiere mejorar 

en la implementación de estrategias que fortalezcan el nivel de estima hacia la 

lealtad de los clientes, compensando en ello, la frecuencia de adquisición del 

cliente continuo para fortalecer los lazos con la empresa. 

 

 

 

 

 

Figura 3 
Baremo lealtad de clientes 
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Dimensión Óptima relación con los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 4, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 58.16% percibe que la 

óptima relación con los clientes se encuentra en un nivel medio, 21.43% 

considera que es de nivel alto, 20.41% enuncia que es de nivel bajo, por lo que, 

la empresa Courier requiere reforzar la atención brindada para fortalecer la 

confianza del cliente en el servicio, para brindarles una sensación de seguridad 

al adquirir el servicio y fortalecer con ello la relación de la empresa con los 

clientes. 

 

 

 

 

Figura 4 
Baremo óptima relación con los clientes 
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Variable Fidelización del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 5, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 60.20% percibe que la 

fidelización del cliente se encuentra en un nivel medio, 20.41% considera que es 

de nivel alto, 19.39% enuncia que es de nivel bajo, por lo que, se requiere mejorar 

la experiencia de atención del cliente en términos de calidad, tiempo, costo y 

personalización para que con ello sea posible elevar el nivel de fidelización en el 

Courier. 

 

 

 

 

 

Figura 5 
Baremo fidelización del cliente 
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Dimensión Lealtad como comportamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 6, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 58.16% percibe que la 

lealtad como comportamiento se encuentra en un nivel medio, 23.47% considera 

que es de nivel bajo, 18.37% enuncia que es de nivel alto, por lo que, se debe 

mejorar la atención personalizada en el servicio para fomentar el desarrollo de 

una estrategia de diferenciación en un entorno altamente competitivo como lo es 

el de Courier, para que, con ello sea posible fomentar el anhelo de repetición del 

servicio para fortalecer la lealtad como comportamiento. 

 

 

 

 

 

Figura 6 
Baremo lealtad como comportamiento 
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Dimensión Lealtad actitudinal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 7, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 55.10% percibe que la 

lealtad actitudinal se encuentra en un nivel medio, 24.49% considera que es de 

nivel alto, 20.41% enuncia que es de nivel bajo, por lo que, se requiere mejorar 

los tiempos de atención y seguridad en las entregas para mejorar la preferencia 

de los clientes por la entidad, para elevar con ello a la lealtad actitudinal. 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 
Baremo lealtad actitudinal 
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Dimensión Lealtad cognitiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En la Figura 8, se denotó que del total de 98 clientes de la sede de Miraflores de 

la empresa Shalom S.A.C (100% de participantes), el 59.18% percibe que la 

lealtad cognitiva se encuentra en un nivel medio, 23.47% considera que es de 

nivel bajo, 17.35% enuncia que es de nivel alto, por lo que, se requiere mejorar 

la innovación en el servicio brindado y otorgar precios que sean más competitivos 

frente a la competencia, generando a la par precios especiales para los clientes 

continuos, con el objeto de poder elevar con dichas acciones la lealtad cognitiva. 

 

 

 

 

Figura 8 
Baremo lealtad cognitiva 
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Análisis inferencial 

Prueba de normalidad 

H0. Los datos presentan una distribución normal 

H1. Los datos presentan una distribución no normal 

Tabla 1 
Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing relacional ,127 98 ,001 
Fidelización del cliente ,094 98 ,033 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26  

En la prueba de normalidad Kolmogórov-Smirnov, al tener una muestra 

mayor a 50, se halló una significancia en marketing relacional de 0.001 y una 

significancia de 0.033 en fidelización del cliente, las cuales, al ser menor al pvalor 

de 0.05, indican que la distribución de datos no es normal, por ello, se empleó el 

coeficiente estadístico de Rho de Spearman. 
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Contrastación de hipótesis general 

H0. No existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización del cliente en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización 

del cliente en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022.  

Tabla 2 
Contrastación de hipótesis general 

Correlaciones 

 
Marketing 
relacional 

Fidelización 
del cliente 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,824 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 98 98 

Fidelización del 
cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,824 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 98 98 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En el análisis de la Tabla 2, se halló una vinculación positiva alta de un 

Rho de 0.824 entre las variables marketing relacional y fidelización del cliente, 

por lo que, a mayor marketing relacional, mayor fidelización del cliente. Por lo 

tanto, considerando una significancia de 0.000, se aceptó la hipótesis de la 

investigación, por lo tanto, existe una relación significativa entre el marketing 

relacional y la fidelización del cliente en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, 

Arequipa 2022. 
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Contrastación de hipótesis específica 1 

H0. No existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

como comportamiento en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad como 

comportamiento en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022.  

Tabla 3 
Contrastación de hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 
Marketing 
relacional 

Lealtad como 
comportamiento 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,641 

Sig. (bilateral) . ,005 
N 98 98 

Lealtad como 
comportamiento 

Coeficiente de 
correlación 

,641 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 
N 98 98 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En el análisis de la Tabla 3, se halló una vinculación positiva moderada 

de un Rho de 0.641 entre el marketing relacional y la lealtad como 

comportamiento, por lo que, a mayor marketing relacional, mayor lealtad como 

comportamiento. Por lo tanto, considerando una significancia de 0.005, se 

aceptó la hipótesis de la investigación, por lo tanto, existe una relación 

significativa entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en 

Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 
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Contrastación de hipótesis específica 2 

H0. No existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022.  

H1. Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022.  

Tabla 4 
Contrastación de hipótesis específica 2 

Correlaciones 

 
Marketing 
relacional 

Lealtad 
actitudinal 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,780 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 98 98 

Lealtad 
actitudinal 

Coeficiente de 
correlación 

,780 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 98 98 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En el análisis de la Tabla 4, se halló una vinculación positiva alta de un 

Rho de 0.780 entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal, por lo que, a 

mayor marketing relacional, mayor lealtad actitudinal. Por lo tanto, considerando 

una significancia de 0.000, se aceptó la hipótesis de la investigación, por lo tanto, 

existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 
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Contrastación de hipótesis específica 3 

H0. No existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

cognitiva en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 

H1. Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad 

cognitiva en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 

Tabla 5 
Contrastación de hipótesis específica 3 

Correlaciones 

 
Marketing 
relacional 

Lealtad 
cognitiva 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,797 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 98 98 

Lealtad cognitiva Coeficiente de 
correlación 

,797 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 98 98 

Nota. Procesamiento en SPSS versión 26 

En el análisis de la Tabla 5, se halló una vinculación positiva alta de un 

Rho de 0.797 entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva, por lo que, a 

mayor marketing relacional, mayor lealtad cognitiva. Por lo tanto, considerando 

una significancia de 0.000, se aceptó la hipótesis de la investigación, por lo tanto, 

existe una relación significativa entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva 

en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

Acorde a los resultados mediante el uso del cuestionario en escala Likert, al 

pretender esclarecer las conjeturas existentes en la investigación en torno al 

marketing relacional y la fidelización del cliente Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores, se llegó a establecer la identificación de componentes clave en el 

análisis de resultados de cada objetivo. 

En tal sentido, en el objetivo general conocer la relación que existe 

entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022; se halló una vinculación de Rho de 

Spearman de 0.824 que indicó la existencia de una relación positiva alta entre 

las variables, con una significancia de 0.000 que comprobó que dicha relación 

fue significativa. 

Tales resultados, se asemejan al estudio de Bazán y Guevara (2019) 

quienes encontraron una relación significativa y fuerte entre la fidelización del 

cliente y el marketing relacional bajo un R de Pearson de 0.996, por lo que, 

con ello se realza la importancia de fortalecer las estrategias en este tipo de 

marketing para lograr una incidencia significativa en la lealtad de los clientes 

con el reforzamiento de vínculos entre la empresa y los consumidores. 

Por otro lado, se respalda lo enunciado por Linares y Pozzo (2018) 

quienes hallaron una relación significativa entre ambas variables de 0.622 con 

una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05 destacando que el 

reforzamiento de estrategias de marketing relacional especialmente en redes 

sociales permite fomentar el incremento de lealtad hacia la empresa, elevando 

con ello los niveles de fidelización frente a la competencia latente. 

Asimismo, se corrobora lo enunciado por Landeo (2021) quien encontró 

la existencia de una relación positiva alta bajo un R de Pearson de 0.743 entre 

la fidelización del cliente y el marketing relacional, por lo que, con ello respalda 

la relevancia de fortalecer la experiencia en el trato otorgado hacia el cliente 

para mejorar con ello el nivel de fidelización de los clientes potenciales hacia 

la empresa. 
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Bajo dicha perspectiva, se otorga relevancia al enfoque teórico de la 

teoría del marketing retomada por Kotler (2003) quien ratifica que el marketing 

es una táctica de mercadotecnia que incide en la mejora de la comunicación 

de una empresa con los clientes, fomentando con ello el reforzamiento y 

solidificación de los vínculos emocionales entre empresa y cliente, lo cual, se 

mantiene en apego a la teoría de la fidelización retomada por Guaderrama y 

Rosales (2015) en torno al enfoque en la transmisión de valor hacia los 

consumidores, dando importancia con ello a la interacción de integración de 

un cliente con la empresa en un largo plazo. 

En el primer objetivo específico establecer la relación que existe entre 

el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022; se encontró una vinculación de Rho de 

Spearman de 0.641 que indicó la existencia de una relación positiva moderada 

entre la variable y la dimensión, con una significancia de 0.000 que corroboró 

que dicha relación fue significativa. 

Tales hallazgos, se asemejan al estudio de Cano (2021) quien ratifica 

la existencia de una incidencia positiva entre el marketing relacional bajo la 

intención de renovación de la relación y la lealtad como comportamiento bajo 

una significancia de 0.010, que implica que se requiere trabajar en programas 

de compensación a los clientes más recurrentes, para que, con ello se 

refuerce la lealtad como comportamiento. 

Por otra parte, se corrobora el estudio de Landeo (2021) quienes 

hallaron la existencia de una relación positiva moderada con un R de Pearson 

de 0.662 entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento, 

denotando con ello que las empresas deben implementar estrategias 

vinculadas a otorgar un seguimiento en el cliente especialmente en post venta 

para fortalecer su nivel de lealtad. 

En tales resultados, se realza el estudio de Dueñas (2020) quien 

orientado en las exigencias del nuevo cliente post COVID, considera relevante 

el que una empresa se mantenga a la vanguardia en las nuevas tendencias 

de compra para el desarrollo de un canal de llegada bidireccional que mejore 
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la experiencia de compra para los consumidores, con el objeto de fomentar, a 

través, de ello el refuerzo de la vinculación emocional con la empresa, para 

elevar la lealtad como comportamiento. 

Por lo tanto, se corrobora la teoría del comportamiento humano 

retomada por Pérez (2018) realzando la relevancia del enfoque en la 

comprensión del ser humano y su comportamiento, ya que, mediante ello es 

posible desarrollar la satisfacción del cliente, lo cual, complementado por el 

enfoque conceptual de Setiawan y Sayuti (2017) reflejan la relevancia de 

aprovechamiento de esta táctica para incidir en la lealtad como 

comportamiento se debe tomar en consideración la creación de una óptima 

experiencia de compra para generar el anhelo de repetición de compra, por lo 

que, las tácticas de mercadotecnia enfocadas en mejorar los vínculos durante 

la adquisición del servicio resultan siendo estrategias potenciales que logran 

que un negocio se diferencie de la competencia. 

En torno al segundo objetivo específico determinar la relación que 

existe entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022; se halló una vinculación de Rho de 

Spearman de 0.780 que indicó la existencia de una relación positiva alta entre 

la variable y la dimensión, con una significancia de 0.000 que corroboró que 

dicha relación fue significativa. 

En tal sentido, tales resultados se asemejan al estudio de Landeo 

(2021) quien corroboró la existencia de una vinculación significativa, positiva 

alta entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal, bajo una significancia 

de 0.000 inferior al p valor de 0.05, con lo cual, se ratifica que es vital en 

fortalecimiento de estrategias de marketing relacional enfocadas en la 

experiencia del cliente durante la adquisición del servicio en las instalaciones 

de la entidad, ya que, en base a ello se puede mejorar la lealtad actitudinal de 

los clientes. 

Asimismo, se ratifica el estudio de Cano (2021) quien realza la 

existencia de una incidencia significativa y positiva entre el marketing 

relacional y la lealtad actitudinal en torno a una significancia de 0.011 inferior 
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al p valor de 0.05, por lo que, con ello resalta la relevancia en fortalecer la 

confianza con el cliente durante la experiencia de adquisición del servicio para 

fomentar a corto plazo el surgimiento de una mayor lealtad actitudinal. 

Bajo dicha perspectiva, se realza el estudio de Monteiro (2022) quien 

destacó que el marketing relacional se concibe como una herramienta eficaz 

que genera una mayor satisfacción en el consumidor, mediante la generación 

de confianza, ratificando con ello, la incidencia significativa en el incremento 

de la lealtad actitudinal en el consumidor. 

Por consiguiente, se posee afinidad con la teoría del marketing 

retomada por Kotler (2003) debido a que, el aprovechamiento de un proceso 

de carácter social como el marketing, es un medio para el intercambio de 

beneficios de autosatisfacción entre la empresa y los clientes, con la creación 

de interacciones de atracción, lo cual, se complementa con el enfoque 

conceptual de Fels et al. (2017) al reflejar con ello que la lealtad actitudinal se 

centra en la vinculación de factores motivacionales y de revalorización hacia 

el cliente mediante estímulos que inciden en la decisión de compra, desde un 

enfoque social y psicológico, siendo con ello, el marketing relacional la táctica 

más evocada al reforzamiento de lazos en torno a las tácticas empleadas 

durante la atención. 

Con respecto al tercer objetivo específico establecer la relación que 

existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, Arequipa 2022; se encontró una vinculación de Rho de 

Spearman de 0.797 que indicó la existencia de una relación positiva alta entre 

la variable y la dimensión, con una significancia de 0.000 que corroboró que 

dicha relación fue significativa. 

Bajo dicho contexto, se posee afinidad con los hallazgos en el estudio 

de Landeo (2021) quien estableció la existencia de una vinculación positiva y 

significativa entre la lealtad cognitiva y el marketing relacional bajo una 

significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05, lo cual, realza la importancia 

de implementar estrategias de marketing relacional enfocadas en la 
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generación de incentivos y beneficios para los clientes potenciales, con el 

objeto de lograr un mayor nivel de lealtad cognitiva. 

Por otra parte, se ratifica los hallazgos de Cano (2021) quien realza la 

existencia de una fuerte vinculación significativa entre el marketing relacional 

y la lealtad cognitiva, con una significancia de 0.000, donde se realza la 

necesidad de fomentar estrategias que fomenten el cumplimiento de 

expectativas en el servicio otorgado, al fortalecer la comunicación y manejo 

de costos competitivos en el mercado para favorecer a los clientes, ya que, 

con ello se podrá incrementar la lealtad cognitiva de los mismos. 

Bajo dicho contexto, se respalda la relevancia de enfoque en la teoría 

de las necesidades humanas retomada por Chiavenato (2017a) debido a que, 

se corroboró la viabilidad de consideración especial en las necesidades de 

autosatisfacción, las cuales, orientan el desarrollo de estímulos 

motivacionales en el ser humano, conllevando con ello a incidir en las 

decisiones del consumidor, reforzando con ello la lealtad cognitiva. 

En tal sentido, la presente investigación posee relevancia al corroborar 

la existencia de una vinculación significativa entre la fidelización del cliente y 

el marketing relacional, reflejando en ello que esta táctica es una alternativa 

viable de solución que permitirá de forma especial al sector Courier afrontar 

de forma más estratégica la creciente competencia aledaña, mediante el 

fortalecimiento de lazos con los clientes actuales y potenciales, para que, con 

ello se garantice la permanencia de este tipo de empresas en el mercado, por 

lo tanto, resulta siendo una base para la aplicación de estrategias en 

empresas afines que afronten la misma problemática, además de ser un 

antecedente para futuros investigadores. 
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VI. CONCLUSIONES 

PRIMERA. Se concluye que existe una relación significativa entre las 

variables marketing relacional y fidelización del cliente en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, por lo que, se ha corroborado que la significancia de 0.000 

es menor al p valor de 0.05, con ello se observa que el grado de relación entre 

ambas variables es de 82.4%, por lo cual, se destaca la teoría del marketing 

y las relaciones humanas que repercute de forma directa en el nivel de 

fidelización del cliente en torno a la necesidad de mejorar la relación entre 

empresa y cliente. 

SEGUNDA. Se concluye que existe una relación significativa entre el 

marketing relacional y la lealtad como comportamiento en Shalom S.A.C. 

sucursal Miraflores, por lo que, se ratifica que la significancia de 0.000 es 

menor al p valor de 0.05, hallando un grado de relación entre la variable y la 

dimensión de 64.1%, que corrobora lo enunciado, por ello, se requiere mejorar 

la experiencia de adquisición de servicio para el cliente. 

TERCERA. Se concluye que existe una relación significativa entre el 

marketing relacional y la lealtad actitudinal en Shalom S.A.C. sucursal 

Miraflores, por lo que, se ratifica que la significancia de 0.000 es menor al p 

valor de 0.05, hallando un grado de relación entre la variable y la dimensión 

de 78.0%, que corrobora lo enunciado, por ello, se requiere mejorar la 

confianza otorgada al cliente para mejorar la preferencia hacia el negocio 

Courier. 

CUARTA. Se concluye que existe una relación significativa entre el marketing 

relacional y la lealtad cognitiva en Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, por lo 

que, se ratifica que la significancia de 0.000 es menor al p valor de 0.05, 

hallando un grado de relación entre la variable y la dimensión de 79.7%, que 

corrobora lo enunciado, por ello, se requiere mejorar las promociones y 

precios manejados para atraer a los clientes potenciales. 
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VII. RECOMENDACIONES 

PRIMERA. En relación a las variables de marketing relacional y fidelización 

del cliente, al hallar una relación positiva alta, se recomienda al jefe de 

marketing de la empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, que se 

desarrolle a largo plazo un programa de compensación hacia los clientes 

potenciales del Courier para mejorar la relación con los mismos en base a la 

revalorización del consumidor. 

SEGUNDA. En relación a la variable de marketing relacional y lealtad como 

comportamiento, al hallar una relación positiva moderada, se recomienda al 

jefe de marketing de la empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, que se 

desarrollen promociones personalizadas para los clientes para mejorar el 

nivel de experiencia en la adquisición del servicio. 

TERCERA. En relación a la variable de marketing relacional y lealtad 

actitudinal, al hallar una relación positiva alta, se recomienda al jefe de 

marketing de la empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, que se mejore 

la atención del servicio pre y post venta hacia los clientes para fortalecer la 

confianza y preferencia hacia la empresa. 

CUARTA.  En relación a la variable de marketing relacional y lealtad 

cognitiva, al hallar una relación positiva alta, se recomienda al jefe de 

marketing de la empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, que se 

desarrolle un programa especial de descuentos para los clientes potenciales 

y frecuentes con el objeto de incrementar el valor percibido del Courier. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema General 

¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la fidelización 
del cliente en la empresa Shalom 
S.A.C. sucursal Miraflores, 
Arequipa 2022? 

Problemas específicos 

¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la lealtad 
como comportamiento en la 
empresa Shalom S.A.C. sucursal 
Miraflores, Arequipa 2022?  

 

¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la lealtad 
actitudinal en la empresa Shalom 
S.A.C. sucursal Miraflores, 
Arequipa 2022?  

 

¿Qué relación existe entre el 
marketing relacional y la lealtad 

Objetivo General 

Conocer la relación que existe entre 
el marketing relacional y la 
fidelización del cliente en la 
empresa Shalom S.A.C. sucursal 
Miraflores, Arequipa 2022 

Objetivos específicos 

Establecer la relación que existe 
entre el marketing relacional y la 
lealtad como comportamiento en la 
empresa Shalom S.A.C. sucursal 
Miraflores, Arequipa 2022. 

 

Determinar la relación que existe 
entre el marketing relacional y la 
lealtad actitudinal en la empresa 
Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, 
Arequipa 2022. 

 
Establecer la relación que existe 
entre el marketing relacional y la 

Hipótesis General 

Existe una relación significativa entre el marketing 
relacional y la fidelización del cliente en la empresa 
Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022 

 

Hipótesis específica 

Existe una relación significativa entre el marketing 

relacional y la lealtad como comportamiento en la 

empresa Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, 

Arequipa 2022 

 

Existe una relación significativa entre el marketing 

relacional y la lealtad actitudinal en la empresa 

Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022 

 

 
 

Técnica 

 

Encuesta 

 

 

 

Instrumento 

 

Cuestionario 
en escala 
Likert 
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cognitiva en la empresa Shalom 
S.A.C. sucursal Miraflores, 
Arequipa 2022? 

lealtad cognitiva en la empresa 
Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, 
Arequipa 2022 

Existe una relación significativa entre el marketing 

relacional y la lealtad cognitiva en la empresa 

Shalom S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022 

 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Aplicada 

No experimental  

Corte transversal 

Nivel descriptivo correlacional 

Población: 98 clientes fidelizados 

Muestra: Censal 

 

 

X1. Marketing relacional 

D1. Retención de clientes 

D2. Lealtad de los clientes 

D3. Óptima relación con los clientes 

 

X2. Fidelización del cliente 

D1. Lealtad como comportamiento 

D2. Lealtad actitudinal 

D3. Lealtad cognitiva 
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización de variables 

 

 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

Marketing 
Relacional      

El marketing relacional es 
aquella táctica que mantiene 
relaciones adecuadas y de 
carácter multidisciplinario 
con otros socios de 
marketing, los integrantes 
del canal y los clientes, 
siendo su finalidad principal 
la construcción de 
relaciones satisfactorias y de 
largo plazo entre empresa 
cliente, al fin de capturar y 
retener sus empresas 
(Kotler y Keller, 2012) 

El marketing relacional, se 
concibe como una 
estrategia de la 
mercadotecnia que se 
centra en fortalecer los 
lazos con los clientes, para 
lograr captar y retener 
usuarios potenciales 
mediante factores de 
diferenciación en la 
experiencia del servicio de 
la empresa Shalom S.A.C. 
sucursal Miraflores. 

Retención de clientes 

 Atención de 
clientes 

 Calidad 

 Satisfacción 

Ordinal 
– 

Escala 
de 

Likert 

Lealtad de los clientes 
 Frecuencia 

 Estima 

Óptima relación con los 
clientes 

 Confianza 

 Seguridad 

 Comportamiento 
 

 

Fidelización del 
cliente 

 
La fidelización del cliente es 
toda aquella acción que va 
enfocada en conseguir 
relaciones comerciales 
estrechas entre la empresa y 
sus usuarios externos (Inga 
y Villegas, 2018) 

 
La fidelización del cliente se 
define como un conjunto de 
interacciones en la 
experiencia de compra para 
fortalecer el nivel de lealtad 
que se forja en las 
relaciones comerciales 
acorde al servicio que 
brinda la empresa Shalom 
S.A.C. sucursal Miraflores. 

Lealtad como 
comportamiento 

 Repetición de 
servicio 

 Decisión de 
adquisición de 
servicio 

Lealtad actitudinal 
 Recomendación 

 Preferencia 

Lealtad cognitiva 
 Proceso 

comportamental y 
afectivo 



44 
 

Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de Marketing relacional 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 

“Relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Shalom 

S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente 

académicos y de carácter anónimo para que puedan responder libremente 

salvaguardando su integridad, agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con sinceridad, marcando con 

un aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Escala valorativa: 

Nunca 

(1) 

Casi nunca 

(2) 

A veces 

(3) 

Casi siempre 

(4) 

Siempre 

(5) 

 

 1 2 3 4 5 

MARKETING RELACIONAL 

Retención de clientes 

Atención de clientes 

1 
Usted considera que la empresa 
Courier le brinda un servicio eficaz 

     

2 

Usted considera que la empresa le 
otorga una solución inmediata 
cuando surgen inconvenientes en el 
servicio Courier 

     

Calidad 

3 
Usted reconoce que la empresa 
Courier posee tarifas de envío 
acorde a la calidad de entrega 

     

4 
Considera que la atención que 
brindan en la empresa Courier es 
de calidad 

     

Satisfacción 

5 
Usted reconoce que la empresa 
Courier cumple con sus 
expectativas de tiempo de entrega 

     

6 

Usted reconoce que la empresa 
Courier cumple con sus 
expectativas de eficiencia en el 
servicio 

     

Lealtad de los clientes 

Frecuencia 

7 

Usted considera que cuando 
requiere realizar una compra con 
urgencia adquiere continuamente el 
servicio de la empresa Courier 
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8 

Usted considera que cuando 
requiere realizar un envío inmediato 
adquiere continuamente el servicio 
de la empresa Courier 

     

Estima 

9 

Usted considera que la empresa 
Courier brinda ventajas y 
promociones crediticias para 
clientes que forman parte de la 
cartera de clientes usuales 

     

10 

Usted considera que la empresa 
Courier fortalece la lealtad de sus 
clientes con una experiencia de 
servicio agradable 

     

Óptima relación con los clientes 

Confianza 

11 
Usted considera que el trato que le 
ofrece el personal le brinda 
confianza 

     

12 

Usted considera que la información 
que brinda la empresa Courier en 
sus redes sobre la claridad del 
servicio le otorga confianza 

     

Seguridad 

13 
Usted considera que la empresa 
Courier brinda seguridad al realizar 
sus encomiendas 

     

14 
Usted considera que la empresa 
Courier brinda seguridad en los 
métodos de pago que otorga 

     

Comportamiento 

15 
Usted reconoce que el trato que le 
brinda el personal durante el 
servicio es cordial y eficaz 

     

16 

Usted considera que el personal 
brinda la información necesaria al 
adquirir el servicio para generar 
confianza 
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Cuestionario de Fidelización del cliente 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 

“Relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Shalom 

S.A.C. sucursal Miraflores, Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente 

académicos y de carácter anónimo para que puedan responder libremente 

salvaguardando su integridad, agradecemos su colaboración. 

INSTRUCCIONES: 

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con sinceridad, marcando con 

un aspa en la alternativa que considere conveniente. 

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 

Escala valorativa: 

Nunca 

(1) 

Casi nunca 

(2) 

A veces 

(3) 

Casi siempre 

(4) 

Siempre 

(5) 

 

 1 2 3 4 5 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Lealtad como comportamiento 

Repetición de servicio 

1 

Usted considera repetir el servicio 
de la empresa Courier para realizar 
envíos por los beneficios que le 
brindan como cliente usual 

     

2 

Usted considera que recurre al 
servicio de esta empresa Courier 
porque siempre recibe sus pedidos 
a tiempo 

     

3 

Usted considera que recurre con 
continuidad al servicio de la 
empresa Courier por el trato que le 
brindan 

     

Decisión de adquisición de servicio 

4 

Usted considera que adquiere el 
servicio de la empresa Courier por 
los precios que otorga frente a la 
competencia 

     

5 

Usted considera que adquiere el 
servicio de la empresa Courier por 
la diferenciación en el método de 
entrega que posee frente a la 
competencia 

     

6 

Usted considera que adquiere el 
servicio de la empresa Courier por 
los plazos de entrega que ofrece 
para el envío de encomiendas 
frente a lo que brinda la 
competencia 

     

Lealtad actitudinal 
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Recomendación 

7 
Usted considera recomendar a sus 
amistades el servicio de la empresa 
por la tarifa de envío que tiene 

     

8 
Usted considera recomendar a sus 
conocidos el servicio de la empresa 
por la rapidez de entrega 

     

9 

Usted considera recomendar a sus 
amistades a la empresa Courier por 
la experiencia del servicio que 
brinda 

     

Preferencia 

10 

Usted considera que la empresa 
Courier es su primera opción 
cuando requiere realizar una 
encomienda 

     

11 

Usted considera que la empresa 
Courier es su primera opción 
cuando requiere adquirir un 
producto con urgencia 

     

12 

Usted considera que la empresa 
Courier es su primera opción 
cuando requiere adquirir un servicio 
de bajo costo 

     

Lealtad cognitiva 

Proceso comportamental y afectivo 

13 
Usted adquiere el servicio de la 
empresa Courier por el cuidado que 
le otorgan a las encomiendas 

     

14 

Usted considera que pagaría un 
precio superior con tal de seguir 
adquiriendo el servicio de la 
empresa Courier 

     

15 

Usted considera que adquiere de 
forma habitual el servicio de la 
empresa Courier porque le brinda 
beneficios que no recibiría en otra 
empresa afín 
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Anexo 4: Análisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach 

VARIABLE 1: Marketing Relacional 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 30 100,0 

Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,927 16 

 

Al denotar un alfa de Cronbach de 0.927 se destaca que el instrumento es excelente 

para medir la variable marketing relacional. 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P1 43,63 163,757 ,518 ,925 

P2 43,97 159,482 ,705 ,921 

P3 44,13 165,292 ,606 ,923 

P4 44,50 155,983 ,639 ,922 

P5 44,43 155,426 ,724 ,920 

P6 44,43 160,806 ,741 ,920 

P7 44,67 156,230 ,746 ,919 

P8 43,60 166,317 ,430 ,927 

P9 44,80 150,372 ,772 ,918 

P10 44,27 162,409 ,625 ,923 

P11 44,47 158,120 ,578 ,924 

P12 44,97 149,206 ,834 ,916 

P13 43,77 166,392 ,505 ,925 

P14 43,77 163,840 ,546 ,925 

P15 44,60 154,455 ,707 ,920 

P16 44,50 163,017 ,573 ,924 

Considerando el análisis de fiabilidad por ítems no se requiere eliminar ninguna 

pregunta, ya que, poseen un alfa de Cronbach superior a 0.900, que indica que son 

excelentes.  
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VARIABLE 2: Fidelización del cliente 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 30 100,0 

Total 30 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,842 15 

 

Al denotar un alfa de Cronbach de 0.842 se destaca que el instrumento es bueno para 

medir la variable fidelización del cliente 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

PP1 45,27 88,478 ,124 ,850 

PP2 45,53 77,775 ,650 ,822 

PP3 45,27 85,306 ,253 ,845 

PP4 45,00 79,793 ,565 ,828 

PP5 45,30 79,183 ,502 ,831 

PP6 46,47 76,395 ,645 ,822 

PP7 45,40 83,559 ,320 ,842 

PP8 46,60 73,007 ,653 ,820 

PP9 46,07 81,582 ,466 ,833 

PP10 45,53 77,775 ,650 ,822 

PP11 45,27 85,306 ,253 ,845 

PP12 45,77 81,495 ,446 ,834 

PP13 46,23 80,392 ,577 ,828 

PP14 46,47 76,395 ,645 ,822 

PP15 46,30 85,114 ,260 ,845 

 
Considerando el análisis de fiabilidad por ítems no se requiere eliminar ninguna 

pregunta, ya que, poseen un alfa de Cronbach superior a 0.800, que indica que son 

buenos.  
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Anexo 5: Validaciones por expertos 
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Anexo 6: Carta de solicitud a la empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

Anexo 7: Autorización de la empresa 
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Anexo 8: Constancia de Encuesta 
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Anexo 9: Declaratoria de originalidad de autores 
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Anexo 10: Declaratoria de la autenticidad del asesor 
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Anexo 11: Autorización de publicación en repositorio institucional 
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Anexo 12: Base de análisis estadístico descriptivo 
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Anexo 13: Baremos 

Marketing_relacional (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 19 19,4 19,4 19,4 

MEDIO 57 58,2 58,2 77,6 

ALTO 22 22,4 22,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Retencion_de_clientes (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 24 24,5 24,5 24,5 

MEDIO 55 56,1 56,1 80,6 

ALTO 19 19,4 19,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Lealtad_de_clientes (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 24 24,5 24,5 24,5 

MEDIO 53 54,1 54,1 78,6 

ALTO 21 21,4 21,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Óptima relación con los clientes (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 20 20,4 20,4 20,4 

MEDIO 57 58,2 58,2 78,6 

ALTO 21 21,4 21,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  
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Fidelización del cliente (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 19 19,4 19,4 19,4 

MEDIO 59 60,2 60,2 79,6 

ALTO 20 20,4 20,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Lealtad como comportamiento (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 23 23,5 23,5 23,5 

MEDIO 57 58,2 58,2 81,6 

ALTO 18 18,4 18,4 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Lealtad actitudinal (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 20 20,4 20,4 20,4 

MEDIO 54 55,1 55,1 75,5 

ALTO 24 24,5 24,5 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 

 

Lealtad cognitiva (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 23 23,5 23,5 23,5 

MEDIO 58 59,2 59,2 82,7 

ALTO 17 17,3 17,3 100,0 

Total 98 100,0 100,0  

 
 

 

 

 

 



66 
 

Anexo 14: Interpretación Rho de Spearman 

Se tomó en consideración el manejo del siguiente rango de relación, establecido 

por Martínez et al. (2010): 

Rango de relación Rho de Spearman 

Valor de Rho Significado 

-1 Relación inversa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Relación inversa muy alta 
-0.7 a -0.89 Relación inversa alta 
-0.4 a -0.69 Relación inversa moderada 
-0.2 a -0.39 Relación inversa baja 

-0.01 a -0.19 Relación inversa muy baja 
0 Relación nula 

0.01 a 0.19 Relación directa muy baja 
0.2 a 0.39 Relación directa baja 
0.4 a 0.69 Relación directa moderada 
0.7 a 0.89 Relación directa alta 
0.9 a 0.99 Relación directa muy alta 

1 Relación directa grande y perfecta 
Fuente: Martínez et al. (2010) 
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