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RESUMEN 

 

La presente investigación titulada: El marketing relacional y fidelización de clientes de la 

empresa Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018, tuvo como objetivo general determinar la 

relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Inversiones 

Cursan S.A.C. Rímac 2018. 

 La investigación según su finalidad fue de tipo común y nivel descriptivo, enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental. La población fue conformada por 150 clientes y la 

muestra se constituyó en 109 clientes, siendo el tipo de muestreo no probabilístico. La técnica 

empleada para recabar la información fue a través de la encuesta y los instrumentos de 

recolección de datos fueron de cuestionarios debidamente estructurados y validados mediante 

juicio de expertos temáticos y metodólogos cuya confiabilidad fue determinada a través del 

estadístico Alfa de Cronbach donde los resultados fueron: marketing relacional = 0.937 y 

fidelización de clientes = 0.852. 

 De los resultados, obtenemos que de los clientes encuestados de la empresa Inversiones 

Cursan S.A.C. manifiestan que el marketing relacional se mantiene en un rango entre regular y 

bueno con un 39.4 % y 30.3% respectivamente, asimismo la fidelización de clientes se 

encuentra entre regular y buena con un 45.9% y 26.6% respectivamente. Se estableció el 

coeficiente de correlación estadísticamente significativa entre el marketing  relacional  y la 

fidelización de clientes en la empresa Inversiones Cursan S.A.C. Rimac 2018, con un valor de 

Rho Spearman = 0.707; consecuentemente se determina que es una correlación positiva alta. 

 

Palabras claves: Marketing relacional, fidelización, clientes. 
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ABSTRACT 
 

The present investigation entitled: The relational marketing and customer loyalty of the 

company Inversiones Cursan S.A.C., Rímac 2018, had as a general objective to determine the 

relationship between relationship marketing and customer loyalty in the company Inversiones 

Cursan S.A.C. Rímac 2018.  

 The research according to its purpose was of a common type and descriptive level, 

quantitative approach and non-experimental design. The population was made up of 150 clients 

and the sample constituted 109 clients, being the type of non-probabilistic sampling. The 

technique used to collect the information was through the survey and the data collection 

instruments were questionnaires properly structured and validated by thematic experts and 

methodologists whose reliability was determined through the Alfa de Cronbach statistic where 

the results were: relational marketing = 0.937 and customer loyalty = 0.852.  

 From the results, we obtain that of the clients surveyed of the company Inversiones 

Cursan S.A.C. they state that relational marketing stays in a range between regular and good 

with 39.4% and 30.3% respectively, also customer loyalty is between regular and good with 

45.9% and 26.6% respectively. The statistically significant correlation coefficient between 

relationship marketing and customer loyalty was established in the company Inversiones 

Cursan S.A.C. Rimac 2018, with a value of Rho Spearman = 0.707; consequently, it is 

determined that it is a high positive correlation. 

 

Keywords: Relationship marketing, loyalty, customers.


