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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones
y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. La investigacion
fue de tipo aplicado, disefio no experimental, enfoque cuantitativo, alcance
correlacional y corte transversal. La muestra estuvo conformada por 77 clientes y
el instrumento aplicado fue el cuestionario. Respecto a los resultados, al realizarse
el contraste de la hipétesis general se obtuvo un coeficiente de correlacién de
Spearman de 0.741 y una significancia de <0.001. Por la tanto, se concluyé que
existe una relacion positiva fuerte y significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

Palabras clave : Marketing relacional, fidelizacion de clientes, empresas, clientes,

construccion
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ABSTRACT

The objective of the research was to analyze the relationship between relationship
marketing and customer loyalty in a construction and general services company in
the district of San Juan de Lurigancho, 2022. The research was of an applied type,
non-experimental design, quantitative approach, scope correlational and cross
section. The sample consisted of 77 clients and the applied instrument was the
guestionnaire. Regarding the results, when the general hypothesis was contrasted,
a Spearman correlation coefficient of 0.741 and a significance of <0.001 were
obtained. Therefore, it was concluded that there is a positive strong and significant
relationship between relationship marketing and customer loyalty in a construction
and general services company in the district of San Juan de Lurigancho, 2022.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, companies, customers,

construction
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I. INTRODUCCION

La relacion entre las empresas y los clientes ha ido variando con el pasar de los
afos, desarrollandose una relacion estrecha entre ambas partes en multiples
oportunidades. Esta relacion estrecha comprende la construccion de una cercania
entre empresa — cliente que se da en el tiempo y resulta en diversos beneficios.
Asimismo, para que las empresas consigan entablar esta relacion con sus clientes
es de importancia la implementacion de acciones relacionales. Dicho en otras
palabras, aquellas acciones donde se busca llegar a los clientes de una manera

cordial y significativa.

En ese marco, el marketing relacional toma relevancia en su aplicacion, debido a
gue es una estrategia que tiene como objetivo establecer una relacién con los
clientes de forma duradera. Ademas, emplea una serie de tacticas que procuran
mejorar esta relacion, de manera que los clientes puedan ser fidelizados. Cabe
sefalar que la fidelizacion de los clientes implica una respuesta positiva de parte
de los clientes hacia lo que ofrece la empresa. Por ende, esto trae consigo una
relacion cercana y beneficios mutuos. Sin embargo, no todas las empresas tienen
a su clientela fidelizada, por el contrario, cada vez pierden mas clientes o estan a

punto de perderlos.

De este modo, las empresas enfrentan un contexto complejo vinculado a los
clientes. En relacién con ello, Puthiyamadam et al. (2018), en su estudio acerca de
la experiencia del cliente, encontraron que el 32% de los clientes de una muestra a
nivel mundial abandonaria una marca que estimaba luego de una experiencia
negativa. Por otra parte, en Latinoameérica el resultado fue del 49% de los clientes.
De esta manera, estos datos mostraron una problematica que afrontan las
empresas por la ausencia de fidelidad en una cantidad considerable de los clientes

y que podria conllevar a que clausuren con el tiempo.

Agregando a lo anterior, a nivel internacional, en Espafia, segun Olcese (2022), al
recolectar datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), mencion6 que el 55%
de las empresas abiertas en dicho pais cierran sus puertas al quinto afio. Es decir,
se estimo6 que ni la mitad de las empresas constituidas en Espafia estan llegando

a sobrevivir mas de 5 afios. Por otra parte, en Colombia, el diario Portafolio (2022),



el cual es un diario especializado en negocios, sefalé que Informa Colombia dio a
conocer que en el afio 2021 unas 74,286 empresas fueron disueltas y que en el
2022 hasta el mes de agosto fueron disueltas unas 182,386 empresas. Esto quiere
decir que desde enero hasta agosto del 2022 han desaparecido del mercado
108,100 empresas mas con respecto al afio 2021.

En relacién con lo anterior, existen diversos factores por los cuales muchas
empresas han tenido que dejar de realizar sus actividades como lo habrian
deseado. Asimismo, dentro de estos factores no se podria excluir rotundamente a
la relacion que las empresas tienen con los clientes. Por ende, si en una empresa
hay una mala relacién con los clientes, no se aplica marketing relacional o se carece

de fidelizacion, estos asuntos podrian llevarla al cese de sus actividades.

Por otro lado, de forma especifica, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) indico
gue las compafiias en Espafia del sector de la construccién civil han sido las que
menos han durado con sus puertas abiertas, dado que el 30.2% no dura mas de un
afio (Olcese, 2022). En correspondencia a ello, esto hizo notar que las empresas
de construccion civil en Espafia estan pasando por un escenario complicado. Sin
embargo, esta situacion no solo ocurre en Espafa, sino también en otros paises y

uno de ellos es Perd.

Al respecto, a nivel nacional, en un informe dado en el afio 2022 por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) se observé que, al 1°" trimestre de dicho
afio con respecto al afio anterior, hubo una baja de empresas constructoras del
24.7% dentro de la demografia empresarial, ubicandola en la tercera posicion de
bajas entre los sectores econdmicos (p. 6). En otras palabras, casi la cuarta parte

de las empresas constructoras del pais desaparecieron.

Ante lo mencionado, el sector de la construccion ha estado pasando por una
situacion dificil en el pais y es importante que el marketing relacional no pase
desapercibido, debido a que en el Pera existen muchas empresas que no aplican
estrategias relacionales de marketing y esto muchas veces implica que tengan que

abandonar sus operaciones por una disminucion constante de clientes.



Ademas, en lo que se refiere a la empresa donde se llevo a cabo la investigacion,
es una empresa de construcciones y servicios generales ubicada en el distrito de
San Juan de Lurigancho, un distrito que se encuentra en Lima Este y que segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022) tuvo la mayor cantidad
de empresas que cerraron o suspendieron sus actividades en el 2% trimestre del
2022 con un 35.9% de un total de 1,059 empresas dadas de baja en Lima Este (p.
21). Por otra parte, segun el tamafio de la empresa, esta clasificada como una
mype. Acerca de ello, en el afio 2018 la consultora de marketing digital Kolau estimé
gue mas del 50% de las mypes estan expuestas a desaparecer del mercado sin
pasar los 3 afios (Ruiz, 2018). Aunque este dato no es una ley y el porcentaje podria
haber variado en cuanto a lo que se calcula, de todos modos, es de importancia
gue las mypes, incluyendo la empresa de construcciones y servicios generales lo

tomen en consideracion.

Asimismo, otro detalle acerca de la empresa de construcciones es que tiene casi 4
afios de haber sido constituida y a lo largo del tiempo la mayoria de sus clientes
han sido referenciados por otros clientes o contactos. Ademas, la empresa no se
ha dedicado a captar nuevos clientes como una actividad usual, por lo cual se
desconocia si era momento de realizar dicha actividad o antes era conveniente
fidelizar a los clientes actuales, puesto que en los ultimos meses hubo una
disminucion de ingresos. En ese sentido, se desconocia si los clientes de la
empresa se encontraban fidelizados. Por tanto, se busco analizar la relacidén entre
el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa de construcciones

y servicios generales.

Ante lo mostrado anteriormente, en la presente investigacion se planteo el siguiente
problema general: ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del
distrito de San Juan de Lurigancho, 2022? Ademas, se plantearon los siguientes
problemas especificos: ¢Cual es la relacion que existe entre el servicio de
marketing relacional y la satisfaccion en la fidelizacién de clientes en una empresa
de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho,
20227?; ¢ cual es la relacion que existe entre la comunicacién de marketing relacional

y la lealtad en la fidelizacién de clientes en una empresa de construcciones y



servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022?; ¢cuél es la
relacion que existe entre la calidad de marketing relacional y la recomendacion en
la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales
del distrito de San Juan de Lurigancho, 20227

El estudio se justific6 de manera social, dado que existen pocos estudios acerca
del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en el sector de la
construccién a nivel nacional. Ademas, se tomé en consideracién que las empresas
de construccién generan empleo a una cantidad considerable de ciudadanos. Por
lo tanto, se buscé que los resultados obtenidos sean de aporte para las empresas
de construccion (aunque la investigacidon se realizO6 en una empresa de
construccién, también se buscé que sirva a las empresas de otros sectores), los

clientes y ciudadanos (respecto al empleo).

El estudio se justificd de forma practica porque los resultados sirvieron para conocer
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa
de construcciones y servicios generales, de manera que luego se le recomendd

realizar la actividad de captacion de nuevos clientes.

El estudio se justifico tedricamente con el planteamiento de las dimensiones y la
correlacion que se noto6 entre ellas, las cuales fueron ubicadas dentro del proceso
del marketing relacional y la fidelizacion del cliente. En ese sentido, se sugirié que
se pueda desarrollar una teoria con las variables (marketing relacional y
fidelizacion) y sus dimensiones (servicio, comunicacion y calidad; satisfaccion,
lealtad y recomendacion), puesto que en la investigacion no se encontré material

(libro, revista, articulo, etc.) en donde todas estas aparezcan juntas.

El estudio se justific6 metodoldégicamente al utilizar un cuestionario para el analisis
de la correlacion de las variables donde se procuré que las preguntas redactadas
en la primera variable estuvieran relacionadas con las acciones de la empresa y en
la segunda variable relacionadas con las acciones del cliente. De esta forma, se
busco recolectar y analizar los datos con eficacia. Asimismo, se buscé que el
instrumento empleado sea de aporte a futuras investigaciones que pudieran

realizarse con la misma metodologia y/o tema.



Por otro lado, la presente investigacion tuvo el siguiente objetivo general: Analizar
la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2022. Ademas, como objetivos especificos tuvo los siguientes: Analizar
la relacidn que existe entre el servicio de marketing relacional y la satisfaccién en
la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales
del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; analizar la relacion que existe entre
la comunicacion de marketing relacional y la lealtad en la fidelizacion de clientes en
una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2022; analizar la relaciobn que existe entre la calidad de marketing
relacional y la recomendacion en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

Agregando a lo anterior, como hipotesis general se planteo la siguiente: Existe una
relacion positiva y significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San
Juan de Lurigancho, 2022. Como hipotesis especificas se plantearon las siguientes:
Existe una relacion positiva y significativa entre el servicio de marketing relacional
y la satisfaccion en la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y
servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; existe una
relacion positiva y significativa entre la comunicacion de marketing relacional y la
lealtad en la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios
generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; existe una relacion positiva
y significativa entre la calidad de marketing relacional y la recomendacion en la
fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

ll. MARCO TEORICO

Seguidamente, se presentaron investigaciones previas realizadas por otros autores

y que fueron utiles como antecedentes del tema de investigacion:



Antecedentes internacionales

Caja (2022) tuvo el objetivo de determinar la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacién de clientes. El estudio fue de tipo aplicado con disefio no
experimental y alcance descriptivo — correlacional. Se encuesté a una muestra de
80 clientes y el resultado fue una correlacién positiva débil entre las variables del
estudio con un Rho de Spearman de 0,245.

Barragan y Alejandra (2021) tuvieron como finalidad proponer un plan de marketing
relacional para la fidelizaciébn de clientes. La investigacion fue de alcance
descriptivo y enfoque mixto. La muestra estuvo compuesta por 155 clientes, 4
colaboradores y 5 proveedores a quienes se les aplicé la encuesta. Al obtener los

resultados, propusieron la realizacion de un plan de marketing relacional.

Portugués

Monteiro (2021) em sua dissertacdo teve como objetivo compreender a relacéo
entre as praticas marketing relacional e a fidelizacdo dos consumidores. Na
investigacdo foi aplicado um questionario online e foram consideradas 252
respostas validas de clientes. Ao obter os resultados, concluiu-se que as praticas
de marketing relacional influenciam positivamente a satisfacdo do consumidor e,

por sua vez, a sua fidelizacao.

Inglés

Van Tonder and Petzer (2018) in their study aimed to investigate the
interrelationships between selected relationship marketing constructs and their
effect on the dimensions underlying customer engagement. The study was
guantitative with an explanatory design. A total of 489 questionnaires applied to
clients were collected. The research findings offered an initial understanding of the
interrelationships between the key constructs of relationship marketing and their

ultimate effect on various dimensions of customer engagement.



Wende (2019) aimed to analyze the association between relationship marketing and
customer loyalty. The study had a descriptive survey design and a sample size of
400 clients was obtained. The results found were that there is a significant positive
influence between relationship marketing and customer loyalty.

Antecedentes nacionales

Sanchez y Ramos (2019) investigaron la influencia del marketing relacional en la
fidelidad del cliente. El alcance de la investigaciéon fue descriptivo con disefio no
experimental transversal y enfoque cuantitativo. La muestra estuvo conformada por
385 clientes y la técnica aplicada fue la encuesta. El resultado que se obtuvo fue
una influencia positiva del marketing relacional en la fidelidad del cliente.

Palomino (2019) tuvo la finalidad de establecer el vinculo entre el marketing
relacional y el indice de recomendacion en los clientes. La investigacion fue de tipo
aplicado con disefio no experimental y alcance correlacional. Se aplico el
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos a una muestra de 68
clientes y el resultado encontrado fue un vinculo entre las variables de la

investigacion.

Campos (2019) tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias del
marketing relacional en el proceso de fidelizacion de los clientes. El alcance de la
investigacion fue descriptivo — correlacional con disefio no experimental y enfoque
mixto. Se encuestd a una muestra de 60 clientes y se entrevisto al gerente general
de la empresa. El resultado de la investigacion fue que las estrategias de marketing

relacional si influyen en el proceso de fidelizacion de los clientes.

Benigno (2019); y Gil (2019) investigaron la relacion entre el marketing de
relaciones y la fidelizacion de la clientela, en ambas investigaciones se aplico la
encuesta a los clientes, encontrando en grados cercanos que las variables
estudiadas se relacionan. En las dos investigaciones se contrastaron las hipétesis
con el coeficiente de correlacion de Pearson, siendo los valores 0.711 y 0.682,

respectivamente.



Definiciones conceptuales de las variables y sus dimensiones
Marketing relacional: servicio, comunicacion y calidad

Respecto a la variable marketing relacional, Evans y Laskin (1994) sefialaron que
es el proceso mediante el cual una empresa forma vinculos a largo tiempo con los
clientes, de manera que los compradores y vendedores colaboran para un conjunto
comun de ciertos objetivos (p. 440). Ademas, Reinares y Ponzoa (2004)
mencionaron que los diversos actos que una empresa realiza hacia su publico o
grupos de interés para satisfacerlos en el tiempo se entienden como marketing
relacional. . . (p. 19). Segun Reinares (2017) definié al marketing relacional como
un proceso estratégico basado en la identificacién, captacion y conservacion de
relaciones con los consumidores como también con otros grupos del entorno de los
negocios, con la finalidad de que se vean beneficiados reciprocamente. . . en un
periodo largo (p. 13). En ese sentido, el marketing relacional es una estrategia o
proceso que busca desarrollar una relacion estable, en este caso entre empresa y
cliente, pero también con otras personas que son parte del ambito comercial con

miras a largo plazo en donde se vean satisfechas con lo que ofrecen.

Servicio: Asimismo, al comprender la definicion conceptual de la primera variable,
se paso a definir conceptualmente a una de sus dimensiones que es el servicio.
Para ello, Vargas y Aldana (2014) explicaron que el servicio es el conjunto de
acciones que se llevan a cabo con disposicion de entrega hacia los demas para
formar procesos que satisfagan necesidades (p. 479). Es decir, el servicio consiste
en aquellas acciones que se efectian de forma decidida y voluntaria con el objetivo
de satisfacer a los demas en lo que necesiten. En el ambito comercial se refiere a
las acciones que realizan las empresas con la finalidad de satisfacer aquellas

necesidades por parte de los clientes.

Comunicacion: Con respecto a la comunicacion, la segunda dimension de
marketing relacional, Lamb, Hair y McDaniel (2011) mencionaron que la
comunicacion es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados
a través de un conjunto comun de simbolos (p. 526). Entonces, la comunicacion es
el intercambio de mensajes entendibles que permite un relacionamiento mediante

expresiones.



Calidad: La tercera dimension del marketing relacional fue la calidad. En cuanto a
su definicion conceptual, la American Society for Quality (ASQ, s.f.) definié la
calidad como los atributos de un bien tangible e intangible aptos para satisfacer
necesidades. En relacion con ello, esta fue una de las dos definiciones
conceptuales dadas por la ASQ.

Fidelizacion: satisfaccion, lealtad y recomendacion

Seguidamente, se realiz6 la definicion conceptual de la segunda variable, la cual es
la fidelizacion de los clientes, en donde Oliver (1999) citando a su propio estudio de
1997 definié la fidelizacion como un compromiso profundamente arraigado de
volver a comprar o volver a patrocinar un producto/servicio preferido
consistentemente en el futuro, causando asi repeticiones de la misma marca o
compra del mismo conjunto de marcas (p. 34). Por otra parte, Simonato (2009)
definio ala fidelizacion de los clientes como la actividad conducida al mantenimiento
de vinculos de negocios estables y constantes entre cliente — empresa. . . (p. 56).
Segun Pierrend (2020) la fidelizacion es una accion que tiene la pretension de que
los clientes se relacionen de manera estable y constante con las empresas a lo

largo del tiempo (p. 6).

Satisfaccion: Al haberse definido conceptualmente la segunda variable, se
continud por realizar lo mismo con sus tres dimensiones, y siendo la satisfaccion
una de ellas, se mencion6 que la satisfaccion implica cubrir o superar aquellas
expectativas del cliente. Asimismo, se le vincul6 a la satisfaccion con la saciedad
del cliente (Quispe y Ayaviri, 2016, p. 171). En relacién con ello, la satisfaccion
implica que cierta necesidad que tenia el cliente haya quedado cubierta luego de
haber realizado una transaccion, debido a que aquello que la empresa le ofrecio

fue como lo esperaba e incluso mejor.

Lealtad: La segunda dimensién en definirse conceptualmente correspondié a la
lealtad. Asimismo, Bernazzani (2019) definio la lealtad como aquella voluntad que
tiene un cliente para volver a una empresa en busca de concretar negocios. . . .y
gue se dan debido a las buenas experiencias que el cliente tuvo con dicha empresa

O marca.



Recomendacioén: Finalmente, en cuanto a la definicion conceptual de la tercera
dimension, la recomendacion se refiere a la sugerencia de algo que otros individuos
deberian tener o considerar porque es beneficioso (Collins Dictionary, s.f.,
definicion 2).

. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion dispuso de un tipo de estudio aplicado, puesto que se pretendio
solucionar una problematica de manera pragmatica. Ante ello, D’Aquino y Barrén
(2020) mencionan que la propuesta de este tipo de investigacion es exponer el
problema para la toma de decisiones de una manera practica (p. 129). Asimismo,
tuvo un disefio no experimental, el cual segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) sefialaron que se trata de un disefio en el que no se realizan cambios
intencionales a las variables independientes para probar su efecto en las demas
variables (p. 152). Ademas, se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo debido a
que se realizaron acciones como medir [...], verificar y explicar el asunto de

investigacion (Maldonado, 2018).

Adicionalmente, este estudio contuvo un alcance correlacional, esto quiere decir,
gue su proposito es identificar la relacion que se da entre dos o mas variables
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Con respecto al corte, se desarrollo bajo
un corte transversal, lo que implica segun Manterola y Otzen (2014) un estudio

llevado a cabo una sola vez en lo que se refiere a la medicion.

3.2. Variables y operacionalizacién
Variable independiente: Marketing relacional

Definicion conceptual: El marketing relacional fue definido como “el proceso . . .
directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con

beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
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distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el
mantenimiento . . . de la relacion” (Alet, 1994, como se cit6 en Reinares y Ponzoa,
2004, p. 18).

Definiciébn operacional: La variable 1 se midi6 mediante la aplicacion de un
cuestionario de 12 items (escala ordinal de tipo Likert) a los clientes de una empresa
de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho para

el andlisis de la correlacion con la variable 2.

Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual: Oliver (1999) citando a su propio estudio de 1997 definio
la fidelizacidbn como un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar
o volver a patrocinar un producto/servicio preferido consistentemente en el futuro,
causando asi repeticiones de la misma marca o compra del mismo conjunto de

marcas (p. 34).

Definicion operacional: La variable 2 se midi6 mediante la aplicacion de un
cuestionario de 12 items (escala ordinal de tipo Likert) a los clientes de una empresa
de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho para

el analisis de la correlacion con la variable 1.

3.3. Poblacion, muestray unidad de analisis

Poblacién: Con respecto a la poblacién, segun Sanchez, Reyes y Mejia (2018) se
refieren a ella como la totalidad de un grupo de individuos, elementos o sucesos
gue tienen en comun ciertas caracteristicas (p. 102). En ese sentido, la poblacion
de la presente investigacion estuvo compuesta por 98 clientes de una empresa de
construcciones y servicios generales ubicada en el distrito de San Juan de

Lurigancho.
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Criterio de inclusion: Asimismo, los 98 clientes fueron seleccionados con un
criterio de inclusién que se baso en aquellos clientes que solicitaron servicios o

adquirieron productos en la empresa dentro de los ultimos 12 meses.

Muestra: Se tomo6 una muestra censal, es decir, a los 98 clientes que formaron
parte de la poblacién para que los resultados sean mejor representados. Sin
embargo, debido a diversos factores explicados en una nota posterior, la muestra
final fue de 77 clientes y esta se considerd la muestra para la investigacion.

Nota: De los 98 clientes, solamente 77 de ellos respondieron a la encuesta y
aquellos que no fue debido al cambio de niumero de contacto, tiempo y demas

factores.

Unidad de analisis: La unidad de analisis fueron cada uno de los clientes de la

empresa de construcciones y servicios generales.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica: Como técnica de recopilacion de datos se empleo la encuesta para la

obtencidn de respuestas a las probleméticas planteadas.

Instrumento: Para el estudio se desarroll6 como instrumento el cuestionario, el
cual abarcé 12 preguntas por cada variable con un total de 24 preguntas. A la vez,
las preguntas se distribuyeron en 4 preguntas por cada dimensién. Asimismo, se
aplicé el cuestionario bajo una escala de tipo Likert con estas 5 alternativas:
completamente de acuerdo = 1; de acuerdo = 2; indiferente = 3; en desacuerdo =

4; completamente en desacuerdo = 5.
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3.5. Procedimientos

El procedimiento realizado en la investigacion fue la busqueda y recoleccién de
fuentes de informacion representadas por libros, tesis, revistas, articulos, informes
y noticias. Ademas, se encuentra el cuestionario aplicado a los clientes a través de
Google Forms y el andlisis de los datos hallados para el contraste de la hipétesis

general y especifica.

3.6. Método de andlisis de datos

Los datos que se recogieron fueron analizados con la utilizacién de herramientas
informaticas como Microsoft Excel y Google Sheets para que sean organizados y
calculados; e IBM SPSS 29 para el analisis estadistico.

3.7. Aspectos éticos

En el presente estudio se considero a las normas APA 42 ed. en espafiol de la
traduccion de la 72 ed. en inglés. Ademas, la corroboracion de autenticidad se
realizé por medio del programa informatico Turnitin. Por otro lado, en la aplicacion
del cuestionario se tom6 en cuenta los siguientes detalles: 1. El respeto de la
informacion personal brindada en las respuestas y el mantenimiento responsable
de la privacidad de los clientes. 2. El conocimiento dado a los encuestados de que
sus respuestas contribuiran al presente estudio. 3. Los datos fueron plasmados con

cuidado y honestidad para evitar errores en su propio analisis.

IV. RESULTADOS

Respecto a los resultados, se realizé tablas, gréaficos e interpretaciones para que
se conozca a detalle cada uno de ellos. Asimismo, para el andlisis de los datos se

tomd en consideracion al andlisis de fiabilidad, andlisis descriptivo, prueba de
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normalidad y prueba de correlacion. De esta manera, se obtuvo los resultados y

con ello se contrasté la hipotesis general y especificas.

Nota: Los resultados en porcentajes decimales fueron redondeados en las

interpretaciones dadas.

4.1. Andlisis de fiabilidad del instrumento

Tabla 1. Resumen de prueba de fiabilidad segun el nUmero de clientes

N %

Casos Valido 20 100.0
Excluido® 0 .0

Total 20 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Para el analisis de fiabilidad del instrumento se aplicé una encuesta a 20 clientes o

también conocido como estudio piloto.

Tabla 2. Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
979 24

La fiabilidad del instrumento se midi6 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y
como resultado se obtuvo un 0.979, respectivamente, lo que mostré una fiabilidad
muy alta (0 — 0.2 = muy baja; 0.21 — 0.4 = baja; 0.41 — 0.6 = moderada; 0.61 — 0.8
= alta; 0.81 — 1 = muy alta).

4.2. Analisis descriptivo

42.1. Frecuencias
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Tabla 3. Descripcién de frecuencia de clientes de la empresa segun su sexo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Véalido Masculino 58 75.3 75.3 75.3
Femenino 19 247 247 100.0
Total 77 100.0 100.0

Sexo

E Masculino
B Femenino

Figura 1. Descripcion de frecuencia de clientes de la empresa seglin su sexo

De acuerdo con la tabla 3 y figura 1, de los 77 clientes encuestados, es decir, el
100% de los clientes. El 75% de ellos son de sexo masculino (58 clientes) y el 25%
de sexo femenino (19 clientas). Por ende, se obtuvo que la mayoria de los clientes
de la empresa de construcciones y servicios generales son de sexo masculino y la

minoria de sexo femenino.
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Tabla 4. Descripcién de frecuencia de clientes segun su estado en la

empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Vélido Si 77 100.0 100.0 100.0

Clientes

HEsi

Figura 2. Descripcion de frecuencia de clientes segun su estado en la

empresa

Respecto a la tabla 4 y figura 2, los 77 clientes encuestados afirmaron su estado

de cliente en la empresa, obteniéndose asi un resultado del 100%. De este modo,

los clientes asintieron su estado y conocimiento acerca de la empresa de

construcciones y servicios generales.
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Tabla 5. Descripcion de frecuencia de la variable marketing relacional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido Indiferente 1 1.3 1.3 1.3
De acuerdo 6 7.8 7.8 9.1
Completamente 70 90.9 90.9 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Marketing relacional

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

— T.79%
0 L 11 30%} 1 7%
Indiferente De acuerdo Completamente de acuerdo
Escala

Figura 3. Descripcion de frecuencia de la variable marketing relacional

Se apreci6 en la tabla 5 y figura 3 que 70 clientes estuvieron completamente de
acuerdo con el marketing relacional aplicado en la empresa abarcando el 91%. Por
otra parte, 6 clientes estuvieron de acuerdo con un 8%, mientras que 1 cliente se
mostro indiferente con el 1%. Estos datos mostraron que la mayoria de los clientes
respondieron positivamente respecto al marketing relacional que la empresa lleva

a cabo en sus actividades.
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Tabla 6. Descripcién de frecuencia de la dimensidn servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido De acuerdo 7 9.1 9.1 9.1
Completamente 70 90.9 90.9 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Servicio

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 4. Descripcion de frecuencia de la dimension servicio

Segun la tabla 6 y figura 4, se noté que 70 clientes estuvieron completamente de
acuerdo con el servicio brindado por parte de la empresa, asimismo, esta cantidad
equivalié al 91%. Ademas, 7 clientes contestaron estar de acuerdo siendo el 9%.
Ante ello, se pudo conocer que los clientes consideraron que la empresa actlda con

empatia y se esfuerza al momento de ofrecerles su servicio.
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Tabla 7. Descripcién de frecuencia de la dimension comunicacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido Indiferente 1 1.3 1.3 1.3
De acuerdo 7 91 9.1 104
Completamente 69 89.6 89.6 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Comunicacion

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

— [0.09%]
0 £ 11.30% 1
Indiferente De acuerdo Completamente de acuerdo
Escala

Figura 5. Descripcion de frecuencia de la dimension comunicacion

Acorde a la tabla 7 y figura 5, se observé que la mayoria estuvo completamente de
acuerdo con la comunicacion aplicada por la empresa. Esta mayoria comprendio a
69 clientes, es decir, un 90%. Por otro lado, 7 clientes respondieron estar de
acuerdo con ello, lo que correspondi6 al 9% y solo 1 cliente se mostré indiferente
con el 1%. A partir de aqui, se obtuvo que los clientes consideraron que la empresa
aplica una comunicacion amable y atencion eficaz al momento de relacionarse con

ellos.
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Tabla 8. Descripcién de frecuencia de la dimensién calidad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido De acuerdo 10 13.0 13.0 13.0
Completamente 67 87.0 87.0 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Calidad

100

Porcentaje

De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 6. Descripcion de frecuencia de la dimension calidad

En relaciéon con la tabla 8 y figura 6 de la dimension calidad se observé que hubo
solamente dos respuestas en concreto. La primera fue completamente de acuerdo
por parte de 67 clientes (87%) y la segunda fue de acuerdo abarcando a 10 clientes
(13%). Estos resultados mostraron que los clientes consideraron de manera
positiva la calidad que ofrece la empresa. Asimismo, que la empresa realiza sus

actividades con responsabilidad y eficacia.
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Tabla 9. Descripcién de frecuencia de la variable fidelizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélidoacumulado

Valido De acuerdo 8 104 104 10.4
Completamente 69 89.6 89.6 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Fidelizacion

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 7. Descripcion de frecuencia de la variable fidelizacion

Segun lo que se analizé de la tabla 9 y figura 7, del 100% de los clientes (77 clientes)
el 90% (69 clientes) estuvo completamente de acuerdo en relacion con la
fidelizacion y el 10% (8 clientes) estuvo de acuerdo. Ante estos resultados, se

observo que los clientes se encontraron fidelizados a la empresa.
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Tabla 10. Descripcion de frecuencia de la dimension satisfaccion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Vélido Indiferente 1 1.3 1.3 1.3
De acuerdo 11 14.3 14.3 15.6
Completamente 65 84.4 84 .4 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Satisfaccién

100

a0

60

Porcentaje

40

20

0 I 1 30%}

1 "
Indiferente De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 8. Descripcion de frecuencia de la dimension satisfaccion

Conforme a la tabla 10 y figura 8 presentadas en relacion con la satisfaccion, se
notaron tres respuestas dadas por los clientes. Se notd6 que 65 clientes
consideraron estar completamente de acuerdo siendo el 84%, 11 clientes
estuvieron de acuerdo con el 14% y 1 cliente se mostré indiferente con el 1%. Al
respecto, resultd que la mayoria de los clientes se encontraron satisfechos con lo
ofrecido por parte de la empresa. Con relacion a ello, la mayoria de los clientes

consideré6 que se sienten comodos con la labor de la empresa y que sus
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expectativas llegaron a ser cubiertas respecto a algun producto y/o servicio de la

empresa.

Tabla 11. Descripcion de frecuencia de la dimension lealtad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido De acuerdo 11 14.3 14.3 14.3
Completamente 66 85.7 85.7 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Lealtad

100

Porcentaje

De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 9. Descripcion de frecuencia de la dimensién lealtad

En correspondencia con la tabla 11 y figura 9 de la dimensién lealtad, estos
denotaron que los clientes se encontraron completamente de acuerdo con 86% (66
clientes) y aquellos que respondieron estar de acuerdo fueron el 14% (11 clientes).

De esta manera, de los resultados obtenidos de aprecié que los clientes se
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mostraron leales a la empresa. Asimismo, que le tienen consideracion y les gradaria

tener una relacion a largo plazo con la empresa.

Tabla 12. Descripcion de frecuencia de la dimensiéon recomendacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoacumulado

Valido De acuerdo 10 13.0 13.0 13.0
Completamente 67 87.0 87.0 100.0
de acuerdo
Total 77 100.0 100.0

Recomendacion

100

Porcentaje

De acuerdo Completamente de acuerdo

Escala

Figura 10. Descripcion de frecuencia de la dimension recomendacion

Acerca de la recomendacién de los clientes, de la tabla 12 y figura 10 se notaron
gue los clientes estuvieron completamente de acuerdo en un 87%, es decir, 67
clientes. Por otra parte, el 13% estuvo de acuerdo siendo 10 clientes. Ante lo

analizado, se obtuvo que los clientes se mostraron dispuestos a recomendar la
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empresa a sus contactos y que tienen garantia de que realizara un buen trabajo al

sugerirla a alguien.

4.2.2. Tablas cruzadas

Tabla 13. Descripcién de tabla cruzada entre las variables marketing

relacional y fidelizacion

Fidelizacion Total
Completamente
de acuerdo De acuerdo
Marketing relacional Completamente de Recuento 68 2 70
acuerdo
% del total 88.3% 2.6% 90.9%
De acuerdo Recuento 0 6 6
% del total 0.0% 7.8% 7.8%
Indiferente Recuento 1 0 1
% del total 1.3% 0.0% 1.3%
Total Recuento 69 8 77
% del total 89.6% 10.4% 100.0%

De la tabla 13 se infirié que el 88% de los clientes se encontraron completamente

de acuerdo respecto al marketing relacional y la fidelizacion. Asimismo, el 8% de

los clientes estuvieron de acuerdo y el 1% se mostré indiferente respecto al

marketing relacional. De esta manera, al analizar la tabla cruzada se observé que

hay una relacion positiva entre las variables con un 88% de clientes completamente

de acuerdo y 8% de acuerdo.
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Tabla 14. Descripcion de tabla cruzada entre las dimensiones servicio y

satisfaccion

Satisfacciéon

Completamente

de acuerdo De acuerdo Indiferente Total
Servicio Completamente de Recuento 62 8 0 70
acuerdo
% del total 80.5% 10.4% 0.0% 90.9%
De acuerdo Recuento 3 3 1 7
% del total 3.9% 3.9% 1.3% 9.1%
Total Recuento 65 1 1 77
% del total 84.4% 14.3% 1.3% 100.0%

De la tabla 14 se dedujo que el 81% de los clientes se encontraron completamente
de acuerdo respecto a el servicio y la satisfaccion, el 4% estuvo de acuerdo y el 1%
indiferente. De este modo, se aprecio un vinculo positivo entre ambas dimensiones
analizadas, puesto que un 81% respondié estar completamente de acuerdo y un

4% de acuerdo.

Tabla 15. Descripcion de tabla cruzada entre las dimensiones comunicacion

y lealtad
Lealtad
Completamente de
acuerdo De acuerdo  Total
Comunicacion Completamente de Recuento 65 4 69
acuerdo
% del total 84.4% 5.2% 89.6%
De acuerdo Recuento 1 6 7
% del total 1.3% 7.8% 9.1%
Indiferente Recuento 0 1 1
% del total 0.0% 1.3% 1.3%
Total Recuento 66 11 77
% del total 85.7% 14.3% 100.0%
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Correspondiente a la tabla 15 se observé que un 84% de los clientes esté
completamente de acuerdo con respecto a la comunicacion y lealtad, un 8%
respondio estar de acuerdo y el 1% estuvo indiferente. De esta manera, se aprecio
un vinculo positivo entre la comunicacion brindada por la empresa y la lealtad

mostrada hacia la empresa por parte de los clientes.

Tabla 16. Descripcion de tabla cruzada entre las dimensiones calidad y

recomendacion

Recomendacion

Completamente de

acuerdo De acuerdo Total
Calidad Completamente de Recuento 65 2 67
acuerdo
% del total 84.4% 2.6% 87.0%
De acuerdo Recuento 2 8 10
% del total 2.6% 10.4% 13.0%
Total Recuento 67 10 77
% del total 87.0% 13.0% 100.0%

Respecto a la tabla 16, se apreci6 que el 84% de los clientes estuvieron
completamente de acuerdo y el 8% de acuerdo. Por lo tanto, se dedujo que hay un
vinculo positivo entre la calidad que ofrece la empresa y la recomendacién por parte
de los clientes. Cabe sefalar que, a diferencia de las demas tablas cruzadas, aqui

no se encontro respuesta que haya sido la de indiferente.

4.3. Pruebade normalidad

4.3.1. Pruebade Kolmogo6rov-Smirnov
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Tabla 17. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra — variables

Marketing
relacional Fidelizacién
N 77 77
Parametros normales@-b Media 14.49 14.70
Desv. estandar 4.241 4.317
Maximas diferencias Absoluta 313 293
extremas
Positivo 313 293
Negativo -.278 -.266
Estadistico de prueba 313 .293
Sig. asin. (bilateral)* <.001 <.001
Sig. Monte Carlo (bilateral)® Sig. <.001 <.001
Intervalo de confianza al Limite inferior .000 .000
99%
Limite superior .000 .000

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccién de significacién de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio
926214481.

HO: Las variables marketing relacional y fidelizacién poseen distribucién normal

H1: Las variables marketing relacional y fidelizacion no poseen distribucién normal

Segun la tabla 17 donde se mostraron los datos de la prueba de normalidad, se
observé que la significancia (p-valor) es <0.001, por lo tanto, al ser menor que
0.005, se aceptd H1 y se rechazdé HO. Es decir, se observo que las variables no
poseen distribucion normal y por ese motivo se aplicé la prueba no paramétrica de

coeficiente de correlacion de Spearman para el contraste de la hipotesis general.
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Tabla 18. Prueba de Kolmogdérov-Smirnov para una muestra — dimensiones

(1)
Servicio Comunicacién Calidad

N 77 77 77
Parametros normales?? Media 4.78 4.83 4.88

Desv. estandar 1.429 1.697 1.423
Maximas diferencias extremas Absoluta 421 .389 .382

Positivo 421 .389 .382

Negativo -.293 -.312 -.267
Estadistico de prueba 421 .389 .382
Sig. asin. (bilateral)® <.001 <.001 <.001
Sig. Monte Carlo (bilateral)? Sig. <.001 <.001 <.001

Intervalo de Limite inferior .000 .000 .000

confianza al 99%

Limite superior .000 .000 .000

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
¢. Correccidon de significacion de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 221623949.

Tabla 19. Prueba de Kolmogoérov-Smirnov para una muestra — dimensiones

(2)
Satisfaccion Lealtad Recomendacion

N 77 77 77
Parametros normales®® Media 499 495 4.77

Desv. estandar 1.658 1.555 1.503
Maximas diferencias Absoluta .386 .391 422
extremas

Positivo .386 391 422

Negativo -.276 -.271 -.305
Estadistico de prueba .386 391 422
Sig. asin. (bilateral)* <.001 <.001 <.001
Sig. Monte Carlo Sig. <.001 <.001 <.001
(bilateral)?

Intervalo de Limite inferior .000 .000 .000

confianza al 99%

Limite superior .000 .000 .000

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
¢. Correccién de significacién de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 1335104164.
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HO: Las dimensiones servicio, comunicacion, calidad, satisfaccion, lealtad y

recomendacion poseen distribucién normal

H1: Las dimensiones servicio, comunicaciéon, calidad, satisfaccion, lealtad y

recomendacion no poseen distribucién normal

Segun la tabla 18 y 19 donde se mostraron las pruebas de normalidad aplicadas a
las dimensiones, se not6 que la significancia (p-valor) para todas las dimensiones
fue <0.001, por lo que al ser menor que 0.005 se aceptdé H1 y se rechazé HO. Es
decir, las dimensiones no tenian distribucion normal y por esa razén se empleé la
prueba no paramétrica de coeficiente de correlacion de Spearman para el contraste

de las hipotesis especificas.

4.4. Pruebade correlacion para el contraste de hipoétesis
4.4.1. Grados e interpretacion de correlacion

Tabla 20. Grados e interpretacion del coeficiente de Spearman

Interpretacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion
(+) positiva positiva positiva positiva positiva
muy fuerte fuerte moderada débil muy débil
Grados (+) 1 0.80 0.60 0.40 0.20
Interpretacion No existe correlacion
(D)
Grado (9) 0
Interpretacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion | Correlacion
(-) negativa negativa negativa negativa negativa
muy débil débil moderada fuerte muy fuerte
Grados (-) -0.20 -0.40 -0.60 -0.80 -1

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Coeficiente de correlacién de Spearman
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4.4.2.1. Correlacién de hipotesis general

HO: No existe una relacion positiva y significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

H1: Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

Tabla 21. Contraste de hipGtesis general

Marketing
relacional  Fidelizacion
Rho de Marketing relacional Coeficiente de 1.000 7417
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) i <.001
N 77 77
Fidelizacion Coeficiente de 7417 1.000
correlacién

Sig. (bilateral) <.001
N 77 77

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 21 al realizar el contraste de la hipétesis
se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.741, por lo tanto, segun
el grado e interpretacion de la tabla 20, se hallé una correlacion positiva fuerte entre
las variables marketing relacional y fidelizacién de los clientes. Ademas, segun el
p-valor se obtuvo una significancia de <0.001, por lo que al ser menor que 0.005 se
rechazo la hipétesis nula (HO) y se acept6 la hipoétesis alterna (H1). Por lo tanto, se
infiri6 que existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.
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4.4.2.2. Correlacion de hipoétesis especifica (1)

HO: No existe una relacion positiva y significativa entre el servicio de marketing
relacional y la satisfaccion en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

H1: Existe una relacién positiva y significativa entre el servicio de marketing
relacional y la satisfaccion en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.
Tabla 22. Contraste de hipotesis especifica (1)

Servicio Satisfaccién

Rho de Servicio Coeficiente de correlacién 1.000 6617
Spearman . .
Sig. (bilateral) ) <.001
N 77 77
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 6617 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 77 77

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la tabla 22 se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.661, por lo tanto, se hallé una correlacion positiva fuerte entre las dimensiones
servicio y satisfaccion. Asimismo, dado que el p-valor indico una significancia de
<0.001 siendo menor que 0.005, se rechazo la hipotesis nula (HO) y se acepto la
hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, se infiri6 que existe una relacién significativa
entre el servicio de marketing relacional y la satisfaccion en la fidelizacién de
clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San

Juan de Lurigancho, 2022.

4.4.2.3. Correlacion de hipétesis especifica (2)
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HO: No existe una relacion positiva y significativa entre la comunicacién de
marketing relacional y la lealtad en la fidelizacién de clientes en una empresa de
construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

H1: Existe una relacién positiva y significativa entre la comunicacién de marketing
relacional y la lealtad en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

Tabla 23. Contraste de hipotesis especifica (2)

Comunicaciéon Lealtad

Rho de Comunicacién  Coeficiente de correlacion  1.000 606~
Spearman : :
Sig. (bilateral) i <.001
N 77 77
Lealtad Coeficiente de correlacion .606" 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 77 77

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la tabla 23 se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.606, por lo tanto, se hall6 una correlacion positiva moderada entre las
dimensiones comunicacion y lealtad. Asimismo, dado que el p-valor indicé una
significancia de <0.001 siendo menor que 0.005, se rechazo la hipétesis nula (HO)
y se acepto la hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, se infirié que existe una relacion
significativa entre la comunicacion de marketing relacional y la lealtad en la
fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.

4.4.2.3. Correlacion de hipétesis especifica (3)

HO: No existe una relacion positiva y significativa entre la calidad de marketing
relacional y la recomendacion en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.
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H1: Existe una relacion positiva y significativa entre la calidad de marketing
relacional y la recomendacion en la fidelizacion de clientes en una empresa de

construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022.
Tabla 24. Contraste de hipétesis especifica (3)

Calidad Recomendacion

Rho de Calidad Coeficiente de correlacion 1.000 .709™
Spearman . .
Sig. (bilateral) ) <.001
N 77 77

Recomendacion Coeficiente de correlacion .709”  1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 77 77

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la tabla 24 se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman
de .606, por lo tanto, se hallé una correlacion positiva fuerte entre las dimensiones
calidad y recomendacion. Asimismo, dado que el p-valor indico una significancia de
<0.001 siendo menor que 0.005, se rechaz6 la hipotesis nula (HO) y se acepto la
hipotesis alterna (H1). Por lo tanto, se infirid que existe una relacion significativa
entre la calidad de marketing relacional y la recomendacion en la fidelizacion de
clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San

Juan de Lurigancho, 2022.

V. DISCUSION

A partir de los hallazgos encontrados, se acepto la hipétesis alternativa general que
comprende que existe una relacion positiva fuerte y significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones y servicios
generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. Asimismo, se acepto las
hipotesis alternativas especificas que comprenden la existencia de una relacién

positiva fuerte y significativa entre el servicio y la satisfaccion; positiva moderada y
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significativa entre la comunicacion y la lealtad; positiva fuerte y significativa entre la

calidad y la recomendacion.

Este resultado concordd con los resultados obtenidos en Benigno (2019); y Gill
(2019) al haber obtenido una relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de
clientes. Cabe mencionar que para el analisis de ambas investigaciones se utilizd
el coeficiente de correlacion de Pearson, mientras que en la presente investigacion
el contraste de las hipétesis se realizé con la utilizacion del coeficiente de
correlacion de Spearman. Sin embargo, en ambos estudios se encontraron una
relacion positiva entre ambas variables. Los valores que se hallaron fueron 0.711y
0.682, respectivamente, mientras que en la presente investigacion fue de 0.741.
Asimismo, la investigacién guardo relacion con Caja (2022) donde se hallé una
correlacion positiva con un coeficiente de Spearman de 0.245. Sin embargo,
respecto al grado positivo, el resultado encontrado en Caja (2022) fue una relacion
positiva débil y en el presente estudio una relacién positiva fuerte. El resultado
también guardd relacion con el resultado obtenido en Wende (2019); y Campos
(2019) donde se encontr6 que existe una influencia entre las dos variables

analizadas.

De igual modo, en Sanchez y Ramos (2019) se encontré una influencia entre las
variables. En ese sentido, hubo una relacion con dicho estudio, aunque respecto al
primer objetivo especifico, en la dimensiodn servicio hubo una diferencia, puesto que
en Sanchez y Ramos (2019) se considero medir a la calidad del servicio tomandose
en cuenta al servicio como un bien inmaterial. Sin embargo, en la presente
investigacion se considerd a la dimension servicio como un conjunto de acciones
en beneficio del cliente. Por otra parte, no se tuvo una correspondencia con lo
sefialado en Monteiro (2021) cuando se mencion6 que la satisfaccion influye en la
lealtad, debido a que en el presente trabajo se hallo que el servicio esta relacionado
a la satisfaccion y la comunicacion esta relacionada a la lealtad. No obstante, si
hubo una relacion cuando se sefialo que el marketing relacional tiene influencia en
la satisfaccion y lealtad de los clientes. Por otro lado, la investigacion difirié con lo
mencionado en Van Tonder and Petzer (2018), dado que se tomé a la satisfaccion
como una dimension del marketing relacional, mientras que en el presente estudio

la satisfaccion fue una dimensién de la fidelizacion.
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Concerniente al segundo objetivo especifico, se noté que el resultado guardd
correspondencia con lo mencionado en Barragan y Alejandra (2021). En dicho
estudio se lleg6 a notar que la atencion al cliente afecta al comportamiento de la
clientela. Asimismo, dentro de la presente tesis se hallé que la comunicacién con el
cliente esta relacionada con su lealtad hacia la empresa. En ese sentido, la atencion
al cliente es parte de la comunicacion y la lealtad es parte del comportamiento de

compra 0 consumo.

En lo que correspondié al tercer objetivo especifico, se guardd relacién con lo
sefialado en Palomino (2019) al haberse encontrado un vinculo entre el marketing
relacional y la recomendacion de los clientes. No obstante, se difiri6 con dicho
estudio en la aplicacion del instrumento, puesto que se emple6 dos instrumentos
para la recopilacion de datos. Por otra parte, otro aspecto en el que se difirio fue en
el analisis de la recomendacion, dado que no se analiz6 el vinculo entre la calidad

y la recomendacion como se realiz6 en la presente investigacion.

VI. CONCLUSIONES

En la investigacion se tuvo como objetivo analizar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en una empresa de construcciones
y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho. Asimismo, segun lo
analizado se concluy6 que existe una relacion positiva fuerte y significativa entre
ambas variables. Ademas, el trabajo también sirvi6 para dar a conocer la
importancia del relacionamiento entre las empresas de construccion y los clientes,
dado que es un sector donde el tema tratado es poco estudiado. Por otra parte, con
los resultados que se obtuvo se conocié que la empresa de construcciones y
servicios generales implementd acciones relacionales que fueron efectivas en

relacion con los clientes de los uUltimos 12 meses.

Respecto al primer objetivo especifico se llegé a concluir que existe una relacion
positiva fuerte y significativa entre el servicio de marketing relacional y la
satisfaccion en la fidelizaciéon de clientes. Por lo tanto, se llegé a conocer que a
medida que la empresa ofrezca un servicio positivo que abarque empatia y

esfuerzo, la satisfaccidon de los clientes paralelamente sera positiva.
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Del segundo objetivo especifico se concluyé que existe una relacion positiva
moderada y significativa entre la comunicacion de marketing relacional y la lealtad
en la fidelizacion de clientes. De esta forma, mientras la empresa se comunique de
forma positiva con amabilidad y brinde una atencién adecuada, la lealtad por parte
de los clientes ser& paralelamente positiva. Ademas, en la investigacion se observé
que la lealtad no solo implica el agrado de una relacion a largo plazo por parte de

la clientela, sino también el respeto mutuo entre empresa y cliente.

Correspondiente al tercer objetivo especifico, se concluyé que existe una relacién
positiva fuerte y significativa entre la calidad de marketing relacional y la
recomendacion en la fidelizacién de clientes. Esto hizo notar que la calidad brindada
por la empresa hacia los clientes al momento de realizar sus actividades guarda
relacion con la recomendacion que ellos realizarian a sus contactos y demas
personas. Asimismo, se conocio que dicha calidad esta relacionada con que los
clientes estén dispuestos a compartir sus experiencias que tuvieron con la empresa,

de manera que otras personas se lleven una buena referencia de ella.

VIl. RECOMENDACIONES

De lo investigado se obtuvo que el marketing relacional es una estrategia
importante para la fidelizacion de los clientes. Por ende, en ese sentido se
recomendd a la empresa de construcciones y servicios generales que continde
aplicando las acciones relacionales como lo viene haciendo. Ademas, al haberse
conocido que tiene a sus clientes de los ultimos 12 meses fidelizados, se le sugiere
también emplear acciones para la captacion de nuevos clientes sin descuidar la
relacion con los clientes actuales, de modo que obtenga beneficios mutuos con los

clientes.

A las empresas del sector construccion se les recomend6 emplear estrategias de
marketing relacional, ya sea de forma offline u online para la fidelizacion de clientes.
Es importante que tomen en cuenta al servicio, la comunicacion y la calidad en lo
gue ofrezcan, de manera que paralelamente los clientes estén satisfechos, sean
leales y recomienden la empresa, y asi se llegue a entablar una relacion estrecha

con ellos. También, esta sugerencia fue para las empresas de los demas sectores,
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puesto que es una estrategia que muchas veces pasa desapercibida, sin embargo,

es de relevancia tomarla en cuenta al momento del relacionamiento con los clientes.

Para los futuros estudios que puedan realizarse acerca del marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en el sector de la construccion se recomend6 tomar a una
muestra de mayor cantidad, realizar un analisis en mas empresas y de varios
lugares para mayores detalles de como funciona la correlacién entre ambas

variables en este sector que es poco estudiado.

Finalmente, en lo que respecta a las variables y sus dimensiones planteadas en la
investigacion, se recomend6 desarrollar una teoria con ellas, puesto que al
recolectar informacion no se encontrdé una teoria que contenga las 6 dimensiones
dentro de cada respectiva variable, es decir, no se encontraron juntamente dentro

de un solo material (libro, revista, articulo, etc.).
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Matriz de consistencia

ANEXOS

Matriz de consistencia

Titulo: Marketing relacional y fidelizacion de clientes en una empresa de construccién y

servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022

Problemas

Objetivos

Hipodtesis

Variables y

dimensiones

Problema general

¢, Cudl es la relaciéon que
existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion
de

empresa

clientes en una
de
construcciones y servicios
generales del distrito de
San Juan de Lurigancho,

20227

Problemas especificos

1. ¢ Cudl es larelacién que
existe entre el servicio de
marketing relacional y la
satisfaccion en la
fidelizacion de clientes en
de

construcciones y servicios

una empresa

generales del distrito de

Objetivo general

Analizar la relacién
que existe entre el

marketing relacional y

la fidelizacion de
clientes en una
empresa de
construcciones y
servicios  generales
del distrito de San

Juan de Lurigancho,
2022.

Objetivos

especificos

1. Analizar la relacion
que existe entre el
servicio de marketing
relacional y la
satisfaccion en la

fidelizacion de clientes

Hipotesis general

Existe una relacion
positiva y significativa
entre el marketing
relacional y la
fidelizacion de clientes
en una empresa de
construcciones y
servicios
del
Juan de Lurigancho,

2022

generales

distrito de San

Hipotesis

especificas

1. Existe una relacién
positiva y significativa
entre el servicio de
marketing relacional y
la satisfaccion en la

fidelizacion de clientes

V1: Marketing

relacional

D1: Servicio

D2:

Comunicacion

D3: Calidad

V2: Fidelizacion

de clientes

D1: Satisfaccion

D2: Lealtad




San Juan de Lurigancho,
2022?

2. ¢Cudl es larelacion que
entre la
de
marketing relacional y la

existe

comunicacion

lealtad en la fidelizacién
de

empresa

clientes en una
de
construcciones y servicios
generales del distrito de
San Juan de Lurigancho,

202272

3. ¢ Cuales larelacion que
existe entre la calidad de
marketing relacional y la
recomendacion en la
fidelizacion de clientes en
de

construcciones y servicios

una empresa
generales del distrito de
San Juan de Lurigancho,
2022?

en una empresa de
construcciones y
servicios
del
Juan de Lurigancho,
2022

generales
distrito de San

2. Analizar la relacion
que existe entre la
de

marketing relacional y

comunicacion
la lealtad en Ila
fidelizacion de clientes
en una empresa de
construcciones y
servicios
del
Juan de Lurigancho,
2022.

generales

distrito de San

3. Analizar la relacion
que existe entre la
calidad de marketing
relacional y la
recomendacion en la
fidelizacion de clientes
en una empresa de
construcciones y
servicios
del
Juan de Lurigancho,
2022.

generales

distrito de San

en una empresa de
construcciones y
servicios
del
Juan de Lurigancho,
2022.

generales
distrito de San

2. Existe una relacion
positiva y significativa
entre la comunicacion
de

relacional y la lealtad

marketing

en la fidelizacion de
clientes en una
empresa de
construcciones y
servicios  generales
del distrito de San

Juan de Lurigancho,
2022.

3. Existe una relacion
positiva y significativa
entre la calidad de
marketing relacional y

la recomendacion en

la fidelizacion de
clientes en una
empresa de
construcciones y
servicios  generales
del distrito de San

D3:

Recomendacion




Juan de Lurigancho,

2022.
Matriz de operacionalizacion
Variable 1. Marketing relacional
S S Escala
Definicion Definicion ) ] ) .
_ Dimensiones |Indicadores Items de
Conceptual |Operacional L,
medicion
_ ;La empresa le
El  marketing ) ¢ P
_ La variable 1 muestra interés
relacional fue o
o se midio cuando usted
definido como _ _
) mediante  la necesita de su
el proceso . . . licacién  d
o aplicacion de servicio /o
directivo  de Y
un producto?
establecer vy _ _
cuestionario 0 .
cultivar Empatia ¢ Considera que
_ de 12 items
relaciones con _ laempresa se
_ (escala ordinal
los clientes, _ _ muestra
de tipo Likert) .
creando dispuesta a
; a los clientes
vinculos  con . ayudarlo(a) ,
de una | Servicio Ordinal
beneficios cuando se
empresa de ran
para cada una _ requiere:
construcciones
de las partes, . ¢ Ha notado que
_ y servicios
incluyendo a la empresa se
ded generales del
vendedores, o empefa en
_ distrito de San P
prescriptores, brindarle un
o Juan de
distribuidores . Esfuerzo buen  servicio
Lurigancho

y cada uno de
los
interlocutores

fundamentales

para el analisis
de la

correlacion

y/o producto?

¢ Percibe que la
empresa se

esfuerza al




para el
mantenimiento
de

relacion” (Alet,

la

1994, como se
cité en
Reinares y
Ponzoa, 2004,

p. 18).

con la variable
2.

Comunicacion

realizar su
labor?
cLa  empresa

lo(a) atiende de
una manera

amable cuando

se comunica
con usted?
Amabilidad
¢clLa  empresa
demuestra
paciencia
cuando le
realiza alguna
consulta?
¢La empresa le
brinda una
atencion rapida
ante cierta
situacion?
Atencion ¢Cuando
realiza una
consulta a la
empresa, le
ofrecen la
informacién
adecuada?

Calidad

Responsabilidad

¢cLaempresaes

puntual con las

fechas al
momento de
realizar su
labor?

¢, Considera que

la empresa es




responsable
con el cuidado
de su integridad

personal?

¢ Para usted, la
empresa realiza
de

manera eficaz?

su labor

¢, Considera que

Eficacia
la empresa
desarrolla
adecuadamente
su trabajo de
inicio a fin?
Variable 2: Fidelizacion de clientes
S L Escala
Definicion Definicion ) ) ) .
_ Dimensiones |Indicadores ltems de
Conceptual |Operacional o
medicion
Oliver (1999) | La variable 2 se ¢La empresa le
citando a su|midi6 mediante transmitio
propio estudio |la aplicacion de bienestar con la
de 1997 |un cuestionario labor  que e
definio la|de 12 items ofrecio?
fidelizacion (escala ordinal Bienestar Se T i
_ _ i i ¢Se ha sentido i
como un | de tipo Likert) a Satisfaccion , Ordinal
_ _ comodo(a) con
compromiso |los clientes de )
el trabajo que la
profundament |una empresa
_ empresa le
e arraigado de | de o
. brind6?
volver a | construcciones
comprar o|y servicios Expectativa ¢ Considera que
volver a|generales del el trabajo que la




patrocinar un
producto/servi
cio preferido
consistentem
ente en el
futuro,

causando asi
repeticiones
de la misma
marca o]
compra  del
mismo

conjunto  de
marcas (p.
34).

distrito de San
Juan de
Lurigancho

para el andlisis
de la
correlacion con

la variable 1.

empresa le
ofrecio fue
como lo
esperaba?
slLas
expectativas

gue tuvo sobre
algn  servicio
y/o producto de
la empresa
llegaron a ser

cubiertas?

Lealtad

Respeto

¢, Considera que
existe respeto
de por medio
entre la
empresa y

usted?

¢JLe tiene usted
consideracion a

la empresa?

Permanencia

¢ Permaneceria
contactando a
la empresa para
una préxima

ocasion?

¢cLe agradaria
mantener  un
vinculo con la
empresa alargo

plazo?




Recomendaci

¢ Compartiria la
experiencia que
tuvo con la
empresa para
que otras
personas se
lleven un buen
concepto de
ella, de manera
gue latomen en

consideracion?

Disposicion
¢ Si alguien le
preguntara
sobre la
empresa,
estaria
dispuesto a
darle
informacion de
referencia para
que se contacte
con ella?
;Usted  tiene
garantia de que
la empresa
realizara un
buen trabajo si
se la sugiere a

Seguridad _
alguien?
¢, Si alguien

necesitara de
algin servicio
ylo producto

gue la empresa




ofrece, se
sentiria  seguro
recomendandol

a?

Instrumento de medicion

Cuestionario para medir las variables, dimensiones e items

Instrucciones. - Estimado(a) cliente, mediante el presente cuestionario se busca reunir

informacion acerca del marketing relacional y la fidelizacién de clientes. Por lo cual,

solicitamos por favor leer atentamente las preguntas y responder con sinceridad.

Garantizamos a usted que sus respuestas seran confidenciales y solo se usaran con

propositos académicos. Agradecemos sinceramente su participacién y le invitamos a

responder lo siguiente:

Leyenda:
Completamente | De acuerdo Indiferente En Completamente
de acuerdo desacuerdo en desacuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en

la investigacion, respondiendo el

cuestionario de manera voluntaria: Si
Variables, dimensiones e items Valoracién
V1 Marketing relacional 1123|415

D1 Servicio

1 | ¢La empresa le muestra interés cuando usted necesita de sus

servicios y/o productos?

2 | ¢Considera que la empresa se muestra dispuesta a ayudarlo(a)

cuando se requiere?




3 | ¢Ha notado que la empresa se empefia en brindarle un buen
servicio y/o producto?

4 | ¢Percibe que la empresa se esfuerza al realizar su labor?

D2 Comunicacion

1 | ¢Cuando se comunica con la empresa lo atienden de manera
amable?

2 | ¢La empresa demuestra paciencia cuando le realiza alguna
consulta?

3 | ¢Laempresa le brinda una atencion rapida ante cierta situacion?

4 | ¢(Cuando realiza una consulta a la empresa, le ofrecen la
informacion adecuada?

D3 Calidad

1 | ¢Laempresa es puntual en las fechas al momento de realizar su
labor?

2 | ¢Considera que la empresa es responsable con el cuidado de
su integridad personal?

3 | ¢Para usted, la empresa realiza su labor de manera eficaz?

4 | ¢Considera que la empresa desarrolla adecuadamente su
trabajo de inicio a fin?

V2 Fidelizacion

D1 Satisfaccion

1 | ¢La empresa le transmite bienestar al ofrecerle su servicio?

2 | ¢Se ha sentido comodo(a) con el trabajo que la empresa le

brind6?




3 | ¢Considera que el trabajo que la empresa le ofrecié fue como lo
esperaba?

4 | ¢Sus expectativas con respecto a algun servicio y/o producto de
la empresa han llegado a ser superadas?

D2 Lealtad

1 | ¢Considera que existe respeto de por medio entre la empresa y
usted?

2 | ¢Le tiene usted consideracion a la empresa?

3 | ¢Permaneceria contactando a la empresa para una préxima
ocasion?

4 | ¢Le agradaria mantener un vinculo con la empresa a largo
plazo?

D3 Recomendacion

1 | ¢Estaria dispuesto a recomendar la empresa a sus contactos?

2 | ¢Compartiria la experiencia que tuvo con la empresa a fin de
gue otras personas la conozcan y se lleven buena referencia de
ella?

3 | ¢ Sialguien necesitara de servicios y/o productos relacionados a
la empresa, se sentiria seguro en comentarle sobre los servicios
y/o productos que la empresa brinda?

4 | ¢Considera que la empresa le brinda garantia si usted la llegase

a recomendar?




Firma de los validadores

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores ¥ dimensiones.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ | No aplicable[ |
Apellidos y nombres del juez validador: Cristhians De La Torre Collao DNI- 40701687

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problemitica de investigacién)

Institucién Espacialidad Periodo formative
01 | Universidad Cesar Vallejo m&jﬁﬁm Priblica y 2020-2002

02 | Universidad Inca Garcilaso de la Vaga L‘fﬁ:’"ﬂ;‘:;mmm Ejecutiva | 35713012

03| Universidad Inca Gareilazo de Iz Vega Licenciado en Administracién 2010

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de expertoe en la variable y problematica de investigacion)
Institucion Cargo Lugar Pericdo laboral Funcicnes
Dictado de cdtedras en Admmistracidn
[l . - 14T Guareneia v Prospactiva Estratézica,
UCy DOCENTE Lima Este 2014-2022 5 o A e Tnth sl
Marketing
FNER Coordinacidn de actividadas para
02 | ESSALUD gg%?fgﬁgggms AL Bellavista 2018-2022 Tecuparo economuce de prestaciomes
de salud
Dictado de citadras en Admimistracidn
03 | Universidad Cesar Vallsjo DOCENTE Los Olivos 20212022 GE’S s 'LP"’?PF‘}‘EE“’“F;T;
Marketing
DOCENTE DE FEOYECTO Lima 2020 Diictado del curso de azesoria de
DE TES[S - provecto de tesis
_ iversidad P Diictado del taller de Tesis gra
05 Um\. ez Las DOCENTE DE TESIS Lima 2019-2020 titulacion Profesional en
Améri \drmimietracid

4 | Universidad Privada del HNorta

+ BarfinAncia: El #Em CTESRONCE B CONCERID 18d%co Farmulsae. )

*Belavancia: I item 25 apropiado para revesentsr &l compananie o dimensicn Especifca o constuc
* Clagigag” Se enfende sin dficuNad Aiquna & enunciado del iem, £5 consis0, EX3CtD ¥ CIERD i
Mota: Suficencia, 52 dice sufciencia cuanda los fems pianizadas son swicentes para medic la dimension

Mg. Cristhians De La Torre Collac
Lima, 11 de octubre de 2022



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones.

Opinién de aplicabilidad:
Apellidos v nombres del juez validador: Reynaldo Barboza Pérez

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable

Aplicable [x]

DNI: 43056924

Aplicable después de corregir [] No aplicable []

roblemitica de investigacién

Institucion Especialidad Periode formative
01 | UNIVERSIDAD CESAR VALLEIQ MBA 20162017
02 | UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO MARKETING ¥ DIRECCION DE 2012-2017

EMPRESAS

Experiencia profesional del validador: (ascciado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucion Cargo Lugar Pericdo laboral Funcicnes
FESPONSABLE DE TODOS LOS
o1 | SANOFILCHC DEL PERU GERENTE DE FROMOCION LIMA 2002 EQUIPOS DE PROMOCION
SAC MEDICA
MEDICA
02 - LINnA 2 RESPONSABLE DE EQUIFO
< | GEUNENTHAL PERTUAMA DISTRICT MANAGEFR. 021 VISITA MEDICA LINEA DOLOR.
03 - LINnA 2017200 FESPONSABLE DE VENTAS
TAKFEDA PERIT 8RL SALFS MAWAGER EC & FE 017-2021 PORTAFOLIO ECLIADOR & DERU

1 Perinencia £l item corresponde &l concepto tedrico formulado.
2Relevancia: Fl item es apeopiado para representsr &l compenente o dimenzion especifica del constructo
iClandad: Se enfiends sin dficultad slguna &l enuncizdo del item, =2 concise, exacto y dirscio

Nota: Suficiencia, s2 dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensian

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores vy dimensiones.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: Javier R Chavez Muifioz

DNI: 40351565

<:,,--—“';/—'_ 7 / ‘-\}
W el ko

Lima, 10 de octubre de 2022

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacidn)

Institucidn Ezpecialidad Pariode formative
01 | Universidsd ESAN - FERU Magister en Marketing 2018
02| ESIC-ESPANA Master m Spignes Marketng 2019
Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable ¥ problematica de investigacion)
Instifucién Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
01 Trmova Mercados DIRECTOR DE MAREETING | LIMA 2007-ACTUAL PME -FOI-CLTV-ME
DIGITAL
02 | Perwvian Alpaca Eabrin Chiaf Marketing Qfficer LIMA 2021-ACTUAL | MK —IMCDOS — ROI- INBOUND
03 CajaICA Gerente de Marksting LIna 2014 - 2020 PME - ATL - TTL -BTL - CLTV

1 Pertinencia- 1 item corresponde & concepto tedrico formulado.
2 Relevancia® ] item es apropiado para representar 2 components o dimension especifica del constructo
*Clandad: Se enfiende sin dificultad diguna el enunciade del item, &s conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuanda los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del experto informante

Lima, 16 de octubre de 2022



Prueba piloto

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Tema: Marketing relacional y fidelizacion de
clientes (tesis de licenciatura)

Estimado(a) cliente, mediante el presente cuestionario se busca reunir informacién acerca del marketing
relacional y la fidelizacién de clientes. Por lo cual, sclicitamos por favor leer atentamente las preguntas y
responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas seran confidenciales y solo se usarén con
propdsitos académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder lo siguiente:

4| A | B I c | o | E | F | G | H | | | J | K | L [
1 Marca temporal Sexo Usted es cliente de I ¢La empresa le muest ;Considera que la em|;Ha notado que la em ;Percibe que la empre ; Cuando se comunica ;L a empresa demuest ¢La empresa le brinda ; Cuando realiza una ¢ ;La empresa es

) | 9/16/2022 18:31:36 Femenino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
3| 9/16/2022 18:32:33 Masculino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
4 | 9/16/2022 18:33:26 Masculino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
5| 9162022 18:38:58 Masculine si 2 2 2 2 2 2 2 2
6| 91772022 13:27:25 Masculine si 1 1 1 1 P Y p h
7| 91772022 13:35:55 Masculino si 1 1 2 2 2 2 2 2
8 | 9/17/2022 13:36:51 Masculino si 1 1 4 1 P Y p Y
9| 9/17/2022 13:39:57 Masculino si 1 1 4 1 P y 4 ’
10 91772022 13:42:32 Femenino si 1 1 2 1 P ; 2 I
1 91772022 14:00:46 Masculino si 1 1 1 1 P ; | I
12 91772022 14:21:39 Masculino si 2 2 1 1 2 1 2 2
13| 9/17/2022 14:25:20 Femenino Si 2 2 2 2 2 2 2 2
14 9/18/2022 9:57:41 Femenino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
15| 9/19/2022 16:06:39 Masculino Si 2 2 2 1 2 2 2 2
16| 9/20/2022 15:10:02 Femenino Si 1 1 1 2 1 1 1 1
17| 9/20/2022 15:14:17 Masculino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
18| 9/20/2022 15:15:07 Masculino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
19| 9/20/2022 15:16:42 Masculino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
20| 9/20/2022 15:17:39 Femenino Si 1 1 1 1 1 1 1 1
21| 9/20/2022 18:42:35 Femenino Si 1 1 1 1 1 1 1 1

Prueba de campo

Preguntas  Respuestas a Configuracion

Tema: Marketing relacional y fidelizacion de
clientes (tesis de licenciatura)

Estimado(a) cliente, mediante el presente cuestionario se busca reunir informacion acerca del marketing
relacional y la fidelizacién de clientes. Por lo cual, solicitamos por favor leer atentamente las preguntas y
responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas serdn confidenciales y solo se usaran con
propositos académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder lo siguiente:

Correo electrénico *

Correo electronico valido




4 A c 3 F G
1 - - - - -
2 |Marca temporal sexo <Usted es cliente de la em ¢La empresa le muestra interés cuando usted necesita de su servicio y/o producto?  ¢Considera que la empresa se muestra dispuesta a ayudarlo(a) cuando se requiere?  éHa
3 |2022/11/108:16:22 8. m. GMT-5  Femenino  Si 1 1
4 |2022/11/108:41:248.m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
5 |2022/11/108:47:49a.m. GMT-5  Masculino  Si 1 2
6 |2022/11/108:52:49 2. m. GMT-5  Masculino S 1 1
7 |2022/11/109:02:445. m. GMT-5 _ Femenino i 1 1
8 |2022/11/109:27:35a.m. GMT-5 _ Femenino S 1 1
9 |2022/11/1011:57:51a. m. GMT-5 Femenino i 1 1
10 2022/11/10 2:39:15 p. m. GMT-5  Masculino  Si 1 2
11/2022/11/10 3:42:12 p. M. GMT-5  Femenino  Si 1 2
12 2022/11/10 3:44:43 p. M. GMT-5  Masculino  Si 1 1
13 |2022/11/104:06:14 p. M. GMT-5  Masculino i 1 1
14 12022/11/10 5:52:24 p. M. GMT-5  Masculino  si 1 1
15 2022/11/10 5:53:08 p. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
16 [2022/11/119:01:24a. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
17 2022/11/119:04:44a. m. GMT-5  Femenino  Si 1 1
18 |2022/11/119:05:53a. m. GMT-5_ Masculino i 1 1
19 |2022/11/119:09:08a. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
20 |2022/11/119:32:232. m. GMT-5_ Masculino  Si 1 1
21 |2022/11/11 11:18:00 2. m. GMT-5_ Masculino s 1 1
22 2022/11/112:08:44p. M. GMT-5  Masculino  Si 1 1
23 2022/11/11 2:12:07p. M. GMT-5  Femenino  Si 1 1
24 2022/11/11 2:18:56 p. M. GMT-5  Masculino  si 1 1
25 2022/11/11 3:27:46 p. M. GMT-5  Masculino i 2 2
26 2022/11/11 4:07:18 p. m. GMT-5 Masculino  Si 2 2
27 2022/11/11 11:09:11 p. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
28 |2022/11/12 4:50:25a. m. GMT-5  Masculino  Si 1 2
29 2022/11/12 1:08:11p. m. GMT-5  Masculino  Si 1 2
A Columna 1 ~ | Columna 3~ | Columna 5 ~ | Columna & ~ | Columna 7 ~|Colu[2]
30 (2022/11/121:12:36p. M. GMT-5_ Femenino S 1 2
312022/11/12 4:04:40p. m.GMT-5  Masculino s 1 1
32|2022/11/13 8:19:152. m. GMT-5  Masculino S 2 1
33 2022/11/14 4:09:06 p. M. GMT-5  Masculino S 1 1
34 2022/11/14 7:52:00 p. M. GMT-5  Masculino S 1 1
35 |2022/11/14 7:57:25p. m. GMT-5  Femenino  §i 2 1
36 2022/11/14 9:50:40 p. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
37 |2022/11/14 9:52:53 p. M. GMT-5  Masculino  Si 1 1
38 |2022/11/15 1:04:33p. m.GMT-5  Masculino S 1 1
30 12022/11/15 1:24:35p. M. GMT-5 _ Femenino S 1 1
40 2022/11/15 8:07:01p. m.GMT-5  Masculino  Si 2 2
412022/11/16 12:04:56 . m. GMT-5 Femenino  Si 2 1
42 |2022/11/16 10: a.m.GMT-5 Masculino  Si 1 1
43 2022/11/16 5:34:38 p. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
44|2022/11/17 8:53:34a. m. GMT-5  Femenino  Si. 1 1
45 |2022/11/17 9:14:24 2. m. GMT-5  Masculine  Si 1 1
46|2022/11/17 9:18:14a. m. GMT-5  Femenino  Si. 1 1
47 2022/11/179:33:33 2. m. GMT-5_ Masculino S 1 1
482022/11/17 9:54:56 2. m. GMT-5_ Masculino S 1 1
49 2022/11/17 10:01:52 3. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
50 2022/11/17 10:: a.m.GMT-5 Masculino  si 1 1
51|2022/11/17 11:03:31a. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
52 |2022/11/17 11:25:37 8. m. GMT-5_Masculino  Si 1 1
53 |2022/11/17 8:58:44 p. m. GMT-5  Masculino  §i 2 2
54 |2022/11/17 3:47:26 p. M. GMT-5  Femenino  Si 1 1
55 |2022/11/18 5:08:47 2. m. GMT-5  Masculino S 1 1
56 |2022/11/18 7:26:20 2. m. GMT-5 _ Femenino S 1 1
572022/11/18 7:36:09a.m. GMT-5  Masculino S 1 1
58|2022/11/18 7:37:202. m. GMT-5  Masculino S 1 1
502022/11/18 1:38:11 p. m.GMT-5 _ Femenino  Si 1 1
60 |2022/11/19 9:32:00a.m. GMT-5  Masculino S 1 1
61/2022/11/19 9:41:112. m. GMT-5  Femenino  Si 2 2
62 2022/11/19 9:59:26a. m. GMT-5  Masculino  Si 1 2
63 |2022/11/19 11:25:45a. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
64 |2022/11/19 12:58:35 p. m. GMT-5 Masculino  Si 1 1
65 |2022/11/19 1:37:29 p. m. GMT-5  Masculino  §i 1 1
66 2022/11/19 5:35:53 p. . GMT-5  Masculino  Si 1 1
67 |2022/11/19 7:22:06 p. M. GMT-5  Masculino S 1 1
68 |2022/11/19 7:29:27p. m.GMT-5  Masculino S 1 1
60 |2022/11/20 10:23:08p. m. GMT-5 Femenino  Si 1 2
70 2022/11/21 8:46:55 p. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
712022/11/21 10:22:49 p. m. GMT-5 Masculino S 2 1
72 |2022/11/22 12:05:05a. m. GMT-5_Femenino  Si 2 2
73 |2022/11/22 9:38:12 3. m. GMT-5  Masculino  §i 1 1
74 |2022/11/22 3:46:56 3. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
75 |2022/11/22 9:56:39 3. m. GMT-5  Masculino  Si 1 1
76 |2022/11/22 9:57:30 2. m. GMT-5_ Masculino S 2 2
77|2022/11/22 10:03:49 2. m. GMT-5_Masculino S 1 1
78 2022/11/22 10: a.m.GMT-5 Masculino  Si. 2 2
78 12022/11/25 6:21:59 p. M. GMT-5  Masculino S 1 1
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