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RESUMEN 

 

 
La presente investigación tiene como único objetivo determinar la relación que existe entre 

el Marketing Relacional y la Fidelización de clientes en la Barbería La Estación en el distrito 

de San Martin de Porres- Lima, utiliza un diseño no experimental ya que no habrá 

manipulación de las variables y solo tiene el único fin de explicar la relación que existe entre 

las variables. 

El estudio fue presentado a 320 clientes, dando ciertos resultados que se medirán atravez de 

las encuestas. Según los resultados nos dieron un nivel de significancia (bilateral) menor a 

0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula, da como resultado ambas 

variables 0.475 lo cual indica que es una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, se acepta 

la hipótesis de investigación que existe relación entre las ambas variables por lo tanto el 

objetivo queda demostrado. Se recomendó poner énfasis en la implementación del marketing 

y el uso del CRM para así poder recolectar información de los clientes como sus necesidades 

expectativas para así poder realizar un manejo de marketing en las redes sociales el cual 

llegue directamente al cliente y permita captar nuevos clientes como a su vez posicionarse e 

identificar al cliente con el estilo que ofrece la Barbería La Estación. 

Palabras clave: Marketing Relacional, Fidelización de clientes. 

ABSTRACT 

The sole objective of the present investigation is the relationship that exists between 

marketing and customer loyalty in the barber shop. The station in the district of San Martín 

de Porres-Lima, uses a non-experimental design and will not have the obligation to respond. 

And it only has the sole purpose of explaining the relationship that exists between the 

variables. 

The study was presented to 320 clients. According to the results, they gave us a significance 

level (bilateral) less than 0.05, that is "0.000 <0.05", therefore, the null hypothesis is rejected, 

resulting in both variables 0.475, which indicates that it is a very low positive correlation. 

Therefore, it accepts the research hypotheses that exist between the two variables. It is 

recommended to put emphasis on the implementation of marketing and the use of CRM in 

order to collect information from customers as their needs. Once positioned and identify the 

client with the style offered by the Barbería La Estación. 

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty 


