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RESUMEN 

 

La presente investigación titula "Marketing relacional y fidelización del cliente de la 

empresa Lumar E.I.R.L., Villa el Salvador, 2018", tuvo como objetivo general: Determinar 

la relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente de la empresa Lumar 

E.I.R.L., Villa el Salvador, 2018. Se emplearon los fundamentos teóricos de Jaime Rivera 

Camino y Juan Carlos Alcaide. El tipo de investigación fue aplicada, el diseño de 

investigación fue no experimental descriptiva y correlacional simple, se realizó con una 

población y muestra censal de 24 clientes de la empresa Lumar E.I.R.L., los cuales fueron 

elegidos de forma no probabilística por conveniencia. Además, se tuvo de técnica de 

recolección de datos el cuestionario, y como instrumento la encuesta de 24 preguntas 

(ítem) desarrollados especialmente para los encuestados en relación a fidelización con la 

empresa Lumar EIRL, con respuestas de escala tipo Likert de cinco valores; se demostró 

validez y confiabilidad a través de la opinión de tres juicios expertos y el alfa de Cronbach. 

Para medir los resultados se utilizó el programa del SPSS 22, se obtuvo la escala de Likert 

en las variables, en la tabla cruzada de la primera variables en relación a la segunda 

variable: indicó que cuando la fidelización del cliente se encuentra en el nivel medio el 

8,33% señalaron que el marketing relacional es malo y el 33,33% lo estiman regular por 

tener el mayor porcentaje y la comparación de hipótesis utilizando las correlaciones de 

Rho de Spearman. Según la correlación de Spearman de 0,941 que significa una 

correlación positiva muy fuerte y altamente significativa por la prueba de hipótesis de 

0.000. Se llega a la conclusión y se acepta la correlación positiva muy fuerte de que: Existe 

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

empresa Lumar E.I.R.L., Villa el Salvador, 2018.  

Palabras claves: Marketing relacional, fidelización, cliente. 
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ABSTRACT 

 

The present research entitled "Relationship marketing and customer loyalty of the 

company Lumar EIRL, Villa El Salvador, 2018", had as its general objective: To 

determine the relationship between relationship marketing and customer loyalty of the 

company Lumar EIRL, Villa El Salvador , 2018. The theoretical foundations of Jaime 

Rivera Camino and Juan Carlos Alcaide were used. The type of research was applied, the 

research design was non-experimental descriptive and simple correlational, was conducted 

with a population and census sample of 24 clients of the company Lumar E.I.R.L., which 

were chosen in a non-probabilistic manner for convenience. In addition, the questionnaire 

was used as a data collection technique, and as a tool the survey of 24 questions (item) 

developed especially for the respondents in relation to loyalty with the company Lumar 

EIRL, with five-value Likert scale responses; Validity and reliability were demonstrated 

through the opinion of three expert judgments and Cronbach's alpha. To measure the 

results, the SPSS 22 program was used, the Likert scale was obtained in the variables, in 

the cross-tabulation of the first variable in relation to the second variable: it indicated that 

when the client's loyalty is at the average level 8.33% indicated that relational marketing is 

bad and 33.33% consider it to be regular because they have the highest percentage and 

comparison of hypotheses using Spearman's Rho correlations. According to the Spearman 

correlation of 0.941 that means a very strong and highly significant positive correlation by 

the hypothesis test of 0.000. The conclusion is reached and the very strong positive 

correlation is accepted that: There is a significant relationship between relationship 

marketing and customer loyalty of the company Lumar E.I.R.L., Villa El Salvador, 2018. 

Keywords: Relationship marketing, loyalty, customer. 
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Anexo 8. Acta de aprobación de originalidad de tesis. 


