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Resumen 

 
El desarrollo de la investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Total Party 

Producciones S.A.C., Ate 2020. Se utilizaron los fundamentos teóricos de José 

Sarmiento y Juan Alcaide. 

La investigación se realizó bajo el diseño no experimental, descriptivo 

Correlacional, porque se determinó la relación entre las variables de estudio, con 

un enfoque cuantitativo, la población de estudio estuvo conformada por 253 clientes 

la muestra fue de 153 clientes no probabilística, con un muestreo por conveniencia 

de 50 clientes. La recopilación de los datos se utilizó la técnica de la encuesta, a 

través de los cuestionarios, previamente validados, se demostró la validez y la 

confiabilidad, mediante la técnica de opinión de expertos y el Alfa de Cronbach.  

 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 

Para las variables los instrumentos se graduaron en la escala de Likert, y la 

comprobación de hipótesis se realizó con la correlación de rho de Spearman, se 

demostró que el marketing relacional se relaciona significativamente con la 

fidelización del cliente. Según la correlación de Spearman de 0.926 representando 

una buena correlación entre ambas variables.  

Palabras clave: Marketing Relacional, Fidelización del cliente, Servicios.  
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Abstract 

 

The role of the research organization is to determine the relationship between the 

marketing and the fidelity of the relationship with the client and the total production 

of the S.A.C. party, Ate 2020. See the Fundamental Theories of José Sarmiento 

and Juan Alcaide. 

 The investigation of carrying out this experiment without experimental, 

descriptive correlation, since it determines the relationship between the study 

variables, with quantitative information, the position of the study according to 253 

clients of the sample of 153 clients with probability for the convenience of the 50 

clients. The recovery of the data is used by the technology of the citizen. The trips 

of the custodians, and the prevailing validities, demonstrate the validity and 

confidence, median of the technology, according to the experts of Cronbach's Alpha. 

 By Comparing the graduates variables and Likert escalation, and 

calculating the hypothesis for performing the Spearman correlation, it illustrate the 

relational importance of the customer loyalty marketing relationship. Spearman's 

correlation segment was 0.926 represents a correlation between environmental 

variables. 

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Services. 
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