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Presentación 
 
 

 
A los Señores Miembros del Jurado de la Escuela de Posgrado de la Universidad César 

Vallejo, Filial San Juan de Lurigancho presento la tesis titulada: “Marketing Relacional 

y la Fidelización de los Clientes de la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria 

– 2018”; en cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 

Vallejo; para optar el grado de Maestra en Administración de Negocios. El primer 

capítulo, está relacionado con la introducción donde se detalla los antecedentes, marco 

teórico, justificación, problema, hipótesis y objetivos.  El segundo capítulo, se refiere al 

marco metodológico, el cual define las variables, operacionalización de variables, 

metodología, tipo de estudio, diseño, población, muestra y muestreo, técnicas e 

instrumentos de recolección de datos, métodos de análisis de datos y aspectos éticos.  El 

tercer capítulo, está referido a los resultados a los cuales ha llegado la investigación.  El 

cuarto capítulo. La discusión con los estudios revisados.   El quinto capítulo, las 

conclusiones finales a las que se llegó en el presente estudio.   El sexto capítulo, las 

recomendaciones que se hace en base a los resultados obtenidos de la investigación. El 

séptimo capítulo, se presentan las referencias bibliográficas consultadas. Finalmente, 

señores Miembros del Jurado espero que esta investigación se ajuste a las exigencias 

establecidas por nuestra Universidad y merezca su aprobación. 

 
 

La autora
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Resumen 

 
El presente informe de tesis cuyo objetivo fue determinar la relación que existe entre 

marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa Bebenew SAC, del 

Distrito de La Victoria, 2018, frente a las diferentes situaciones que atraviesa el sector 

textil y en las cuales una estrategia de marketing puede contribuir al aumento de las ventas 

y por ende al rendimiento óptimo de la organización. 

 
 

La tesis, es descriptiva correlacional, se utilizó el diseño de investigación 

correlacional, con una población de 100 trabajadores de la empresa Bebenew S.A.C. a las 

cuales se les aplicó el cuestionario de preguntas, uno por cada variable, aplicado una 

muestral censal, con el fin de conocer la percepción de los trabajadores respecto al 

marketing relacional y la fidelización de los clientes, cuyos resultados obtenidos   se 

evidencian a través de tablas y gráficos, utilizando para la comprobación de la hipótesis 

el coeficiente de correlación Rho de Spearman. 

 
 

Los resultados de la investigación a los encuestados indica que existe relación entre 

las variables marketing relacional y la fidelización de los clientes debido a que se obtuvo 

rho de Spearman = 0,888 señalando que hay una relación positiva, con un nivel de 

correlación alta, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica 

que es menor a α = 0,05; lo cual permite confirmar que se acepta la hipótesis planteada. 

 
 
 
 
 

Palabras clave: Marketing relacional, Fidelización de los clientes, Gestión de empleados.
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Abstract 

 
This thesis report aims to determine the relationship between relational marketing and 

customer loyalty in the company Bebenew SAC, of the district of La Victoria, 2018, in 

front of the different situations that goes through the textile sector and In which a 

marketing strategy can contribute to the increase in sales and therefore to the optimal 

performance of the organization. 

 

The type of investigation, is descriptive correlational, was used the design of 

correlational research, with a population of 100 workers of the company Bebenew S.A.C. 

to which they were applied the questionnaire of questions, one for each variable, applied 

a Census sample, in order to know the perception of the workers regarding relational 

marketing and customer loyalty, whose results obtained are evidenced through tables and 

charts, using for the verification of the hypothesis the correlation coefficient of Spearman 

Rho. 

 

The results of the statistics applied to respondents indicated there is a relationship 

between the variables relational marketing and customer loyalty due to the obtained rho 

of Spearman = 0.888 indicating that there is a positive relationship with a level of 

correlation High, also a significance level of P = 0.000 was obtained, which indicates that 

it is less than α = 0.05; Which makes it possible to point out that the General hypothesis 

is accepted. 

 

Key words: Relational marketing, Customer loyalty and Employee management.



  
 
 

 

 

 

 

 

 


