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Resumen

El estudio tuvo como obijetivo determinar la relacién entre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en NETCABLE TELECOM, Puente Piedra, 2020,
utilizando un enfoque cuantitativo y el método hipotético deductivo. La investigacion
fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental de corte transversal y de nivel
correlacional. La poblacion estuvo conformada por 80 clientes, los cuales fueron
sustraidos de la base de datos de la empresa de estudio. Para la recoleccion de
datos se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, el cual
estuvo conformado por 20 items, los cuales fueron analizados a través del juicio de
3 expertos en la materia y mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, dando como
resultado un grado de confiabilidad de 0.840, el cual demostrd que el instrumento
es confiable y consistente. Los datos recolectados fueron analizados y procesados
mediante el software de célculo Excel y el programa estadistico SPSS 26, el cual
determind gue existe una correlacién positiva alta de 0.749 en base al coeficiente
de correlacibn Rho de Spearman con un nivel de significancia de 0.000 entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, por lo cual se rechaz6 la hipotesis
nula (Ho) y se acepto la hipotesis alterna (H1). De acuerdo a los resultados
obtenidos, se llegé a la conclusion de que el marketing relacional posee una
relacion directa y significativa con la fidelizacion de clientes en NETCABLE
TELECOM, Puente Piedra, 2020.
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Abstract

The study aimed to determine the relationship between relationship marketing and
customer loyalty in NETCABLE TELECOM, Puente Piedra, 2020, using a
guantitative approach and the hypothetical deductive method. The research is of an
applied type, with a non-experimental, cross-sectional and correlational design. The
population consisted of 80 clients, who were subtracted from the database of the
study company. For data collection, the survey technique was used and the
guestionnaire was used as an instrument, which consisted of 20 items, which were
analyzed through the judgment of 3 experts in the field and through Cronbach's
Alpha coefficient, giving as the result was a degree of reliability of 0.840, which
showed that the instrument is reliable and consistent. The collected data were
analyzed and processed using the Excel calculation software and the SPSS 26
statistical program, which determined that there is a positive correlation of 0.749
based on the Spearman Rho correlation coefficient with a significance level of 0.000
between relationship marketing and customer loyalty, for which the null hypothesis
(Ho) was rejected and the alternative hypothesis (H1) was accepted. According to
the results obtained, it was concluded that relationship marketing has a direct and
significant relationship with customer loyalty in NETCABLE TELECOM, Puente
Piedra, 2020.
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