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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación del 

Marketing relacional con la fidelización de los clientes en el Grupo Educativo 

Discovery S.A.C., Cercado de Lima, 2020. Las estrategias metodológicas 

utilizadas han sido enfoque cuantitativo, diseño no experimental de corte 

transversal, nivel descriptivo correlacional, tipo aplicada y método hipotético 

deductivo. La población estuvo conformada por 601 clientes y la muestra por 80, 

la misma que ha sido determinada por muestreo no probabilístico por 

conveniencia. De acuerdo a la prueba de hipótesis el resultado obtenido tiene un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.790 y Sig. 0.000; información que 

permite afirmar que existe relación positiva; por lo tanto, se concluye que existe 

relación significativa del marketing relacional con la fidelización de los clientes.   

Palabras clave: Marketing relacional, fidelización, clientes. 
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ABSTRACT 

The present research had the general objective of determining the relationship of 

Relationship Marketing with customer loyalty in the Discovery SAC Educational 

Group, Cercado de Lima, 2020. The methodological strategies used have been 

a quantitative approach, a non-experimental cross-sectional design, a descriptive 

level correlational, applied type and deductive hypothetical method. The 

population was made up of 601 clients and the sample by 80, the same that has 

been determined by non-probability sampling for convenience. According to the 

hypothesis test, the obtained result has a Rho correlation coefficient of Spearman 

0.790 and Sig. 0.000; information that allows affirming that there is a positive 

relationship; therefore, it is concluded that there is a significant relationship 

between relationship marketing and customer loyalty. 

Keywords: Relationship Marketing, loyalty, clients. 


