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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo definir el vinculo de relación que existe 

entre el marketing relacional y fidelización de clientes de las financieras de 

Lima Norte, con una población de 500 personas, se lograron obtener los datos 

utilizando de esta manera la técnica de recolección de datos, la encuesta y 

como instrumento el cuestionario, obteniendo así con la escala tipo Likert, 18 

preguntas se  procesaron los datos mediante el método de muestreo 

probabilístico aleatorio simple y el uso del programa SPSS 23; con enfoque 

cuantitativo; lográndose como resultado que existe correlación positiva alta 

(R=0,873) entre las variables de marketing relacional y fidelización de clientes. 

Palabra clave: Marketing relacional, fidelización de clientes, experiencia del 

cliente.  
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ABSTRACT 

 

The objective of this research is to define the relationship that exists between 

relationship marketing and customer loyalty of the financial companies of Lima 

Norte, with a population of 500 people, the data was obtained using the data 

collection technique in this way The survey and the questionnaire as an 

instrument, thus obtaining, with the Likert-type scale, 18 questions, the data 

were processed using the simple random probability sampling method and the 

use of the SPSS 23 program; with a quantitative approach; achieving as a result 

that there is a high positive correlation (R = 0.873) between the variables of 

relationship marketing and customer loyalty. 

Keyword: relationship marketing, customer loyalty, customer experience. 

 

 

 

 

 

 

 

 


