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Resumen 
 

En la investigación titulada “El marketing relacional y la fidelización de clientes de 

Henkel Peruana S.A.”, fue realizada desde el mes de abril a diciembre del presente 

año, tuvo como objetivo general determinar la relación del marketing relacional y la 

fidelización de clientes de Henkel Peruana S.A. El tipo de investigación fue 

sustantiva, de enfoque cuantitativo, el diseño de la investigación se determinó como 

diseño no experimental y el método Hipotético-Deductivo. Se utilizó un tamaño de 

muestra censal ya que se tomó al 100% de los clientes de Henkel Peruana S.A. La 

técnica que se utilizó fue la encuesta y el instrumento de recolección de datos fue 

el cuestionario aplicados a los clientes de la empresa. Para la validez de los 

instrumentos se utilizó el juicio de expertos y para la confiabilidad del instrumento 

se utilizó coeficiente Alpha de Cronabach, el cual fue 0,839 y 0,797 para las 

variables de Marketing relacional y Fidelización de clientes.  

En la presente investigación se determinó que existe una relación significativa de 

Marketing Relacional y Fidelización de clientes de Henkel Peruana S.A. 

 

 

Palabras clave: Fidelización, Marketing relacional, Clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xiii 
 

 

 

Abstract 
 

This research entitled "Relational marketing and client loyalty of Henkel Peruana 

S.A.", the general objective of the research was to determine the relationship 

between the relational marketing and customer loyalty of Henkel Peruana S.A. 

The type of research is substantive, the approach is quantitative, and the design of 

the research is non-experimental design and the Hypothetical-Deductive method. A 

census sample size was used since 100% of the customers of Henkel Peruana S.A. 

The technique that was used is the survey and the data collection instrument was 

the questionnaire applied to the company's clients. For the validity of the 

instruments, expert judgment was used and for the reliability of the instrument, 

Cronabach's Alpha coefficient was used, which was 0.839 and 0.797 for the 

variables of relational marketing and customer loyalty. 

In the present investigation it was determined that there is a significant relation of 

Relationship Marketing and Loyalty of customers of Henkel Peruana S.A. 

 

 

Keywords: Loyalty, Relationship Marketing, Clients 
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