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Presentacion

Sefiores miembros del jurado, ante ustedes expongo mi investigacion titulada: El
Marketing Relacional en la fidelizacion de clientes en el Instituto Superior Peruano
de Actualizacion y Capacitacion Juridica, Bellavista, 2016, en cumplimiento de
reglamentos de grados Yy titulos de la Universidad César Vallejo, para obtener el
titulo Profesional de Marketing y direccion de empresas.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion se realizo en el Instituto Superior Peruano de
Actualizacién y Capacitacion Juridica en el distrito de Bellavista, Callao. El objetivo
principal fue determinar la influencia del marketing Relacional en la fidelizacion de
clientes del Instituto Superior Peruano de Actualizacion y Capacitacion Juridica,
Bellavista, 2016.

El estudio se desarroll6 con un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y con un
disefio no experimental, transaccional y correlacional. Se utilizé una muestra de 120

clientes del Instituto Superior de Actualizacion y Capacitacion Juridica.

Para determinar la influencia entre las variables de estudio se utilizé la prueba
de Rho de Spearman con un nivel de significancia de 5%. Los resultados obtenidos
estadisticos indico la existencia de una relacién con un coeficiente de r=0,967 entre
las variables, marketing relacional y fidelizacion de clientes. Este coeficiente de
correlacion indica que tiene un nivel alto. De aqui se concluyd que el marketing
relacional influye en la fidelizacion de clientes del Instituto Superior Peruano de

Actualizacién y Capacitacion Juridica, Bellavista, 2016.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacién de clientes, calidad, cultura

orientada al cliente.



Abstract

This research work has been carried out at the Peruvian Institute for Upgrading and
Legal Training in the district of Bellavista, Callao. The main objective was to
determine the influence of Relational marketing in the loyalty of clients of Institute

Superior Peruvian of Actualization and Capacitation Juridical, Bellavista, 2016.

The study was developed with a quantitative approach of descriptive type and
with a non-experimental, transactional and correlational design. A sample of 120

clients of the Higher Institute for Legal Update and Training was used.

To determine the relationship and influence between the study variables, the
Spearman Rho test with a significance level of 5% was used. The statistical results
indicated the existence of a relationship with a coefficient of r = 0.967 between the
variables, the commercial relationship and customer loyalty. This correlation
coefficient indicates that it has a high level. From this, it was concluded that
relational marketing influences the loyalty of clients of the Institute Institute Superior

Peruvian of Actualization and Capacitation Juridical, Bellavista, 2016.

Keywords: Relational marketing, customer loyalty, quality, customer oriented

culture.
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