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RESUMEN 

 

En relación con el objetivo principal de la investigación fue determinar la relación que existe 

entre marketing relacional y fidelización en la empresa Lakassa S.R.L. distrito S.J.L. La cual 

los autores principales fueron rosendo & laguna de la primera variable y alcaide de la segunda 

variable. El diseño fue no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional y 

enfoque cuantitativo. Los datos se han procesado por el spss 21 que se obtiene como resultado 

el alfa de cronbach de 0.862 para la primera variable y 0.849 para la fidelización del cliente. la 

población estuvo conformada por 100 clientes de la empresa Lakassa S.R.L., sin embargo, se 

tomó solo a 35 clientes fidelizados, ya que son clientes fijos, que serán evaluados mediante la 

técnica de la encuesta y la utilización del cuestionario. Los clientes fueron comerciantes 

ferreteros. El resultado que se obtuvo fue que ambas variables tienen una relación 

significativa, donde la contrastación de hipótesis de ambas variables se obtiene como resultado 

en la prueba de coeficiente de correlación de spearman 0.926, que muestra que es una 

correlación positiva muy alta, con un Sig. 0.000, la cual se concluye que si hay relación entre 

ambas variables para la empresa Lakassa S.R.L. del distrito de San Juan de Lurigancho. 

Palabras clave: marketing relacional, fidelización, clientes. 
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ABSTRACT 

 

The main objective of the research was to determine the relationship between relationship 

marketing and customer loyalty in the company Lakassa S.R.L. which the main authors were 

rosendo & laguna of the first variable relational marketing and alcaide of the second variable 

loyalty. The desing was non-experimental, cross-sectional, descriptive level, correlational and 

quantitative approach. The data has been processed by spss 21, which results in a cronbaches 

alpha of 0.849 for customer loyalty. The population consisted of 100 clients of the company 

Lakassa S.R.L., however, only 35 loyal clients were taken, since they are permanent clients, 

who will be evaluated using the survey technique and the use of the questionnaire. The 

customers are hardware merchants. The result that was obtained was that both variables have a 

significant relationship, where the hypothesis testing of the Relational Marketing and 

Customer Loyalty variable is obtained as a result of the spearman correlation coefficient test in 

Rho = 0.926, which shows that it is a very high positive correlation, with a Bilateral Sig = 

0.000, which concludes that if there is a relationship between both variables for the company 

Lakassa SRL of the district of San Juan de Lurigancho. 

Keywords: relationship marketing, loyalty, customer. 

 

 

 

 

 

 

 

 


