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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo analizar la relación que existe entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes en una empresa de construcciones 

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

fue de tipo aplicado, diseño 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 hipótesis general se obtuvo un coeficiente de correlación de 

Spearman de 0.741 y una significancia de <0.001. Por la tanto, se concluyó que 

existe una relación positiva fuerte y significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. 

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

construcción 
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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 

questionnaire. 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. INTRODUCCIÓN

La relación entre las empresas y los clientes ha ido variando con el pasar de los 

años, desarrollándose una relación estrecha entre ambas partes en múltiples 

oportunidades. Esta relación estrecha comprende la construcción de una cercanía 

entre empresa – cliente que se da en el tiempo y resulta en diversos beneficios. 

Asimismo, para que las empresas consigan entablar esta relación con sus clientes 

es de importancia la implementación 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 aplicación, debido a 

que es una estrategia que tiene como objetivo establecer una relación con los 

clientes de forma duradera. Además, emplea una serie de tácticas que procuran 

mejorar esta relación, de manera que los clientes puedan ser fidelizados. Cabe 

señalar que la fidelización de los clientes implica una respuesta positiva de parte 

de los clientes hacia lo que ofrece la empresa. Por ende, esto trae consigo una 

relación cercana y beneficios mutuos. Sin embargo, no todas las empresas tienen 

a su clientela fidelizada, por el contrario, cada vez pierden más clientes o están a 

punto de perderlos. 

De este modo, las empresas enfrentan un contexto complejo vinculado a los 

clientes. En relación 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 abandonaría una marca que estimaba luego de una experiencia 

negativa. Por otra parte, en Latinoamérica el resultado fue del 49% de los clientes. 

De esta manera, estos datos mostraron una problemática que afrontan las 

empresas por la ausencia de fidelidad en una cantidad considerable de los clientes 

y que podría conllevar a que clausuren con el tiempo.  

Agregando a lo anterior, a nivel internacional, en España, según Olcese (2022), al 

recolectar datos del Instituto Nacional de Estadística (INE), mencionó que el 55% 

de las empresas abiertas en dicho país cierran sus puertas al quinto año. Es decir, 

se estimó que ni la mitad de las empresas constituidas en España están llegando 

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



2 

el cual es un diario especializado en negocios, señaló que Informa Colombia dio a 

conocer que en el año 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 más con respecto al año 2021.  

En relación con lo anterior, existen diversos factores por los cuales muchas 

empresas han tenido que dejar de realizar sus actividades como lo habrían 

deseado. Asimismo, dentro de estos factores no se podría excluir rotundamente a 

la relación que las empresas tienen con los clientes. Por ende, si en una empresa 

hay una mala relación con los clientes, no se aplica marketing relacional o se carece 

de fidelización, estos asuntos podrían llevarla al cese de sus actividades. 

Por otro lado, de forma específica, el Instituto Nacional de Estadística (INE) indicó 

que las compañías en España del sector de la construcción civil han sido las que 

menos han durado con sus puertas abiertas, dado que el 30.2% no dura más de un 

año (Olcese, 2022). En correspondencia a ello, esto hizo notar que las empresas 

de construcción civil en España están pasando por un escenario complicado. Sin 

embargo, esta situación no solo ocurre en España, sino también en otros países y 

uno de ellos es Perú. 

Al respecto, a nivel nacional, en un informe dado en el año 2022 por el Instituto 

Nacional de Estadística e Informática (INEI) se observó que, al 1er trimestre de dicho 

año con respecto al año anterior, hubo una baja de empresas constructoras del 

24.7% dentro de la demografía empresarial, ubicándola en la tercera posición de 

bajas entre los sectores económicos (p. 6). En otras palabras, casi la cuarta parte 

de las empresas constructoras del país desaparecieron. 

Ante lo mencionado, el sector de la construcción ha estado pasando por una 

situación difícil en el país y es importante que el marketing relacional no pase 

desapercibido, debido a que en el Perú existen muchas empresas que no aplican 

estrategias relacionales de marketing y esto muchas veces implica que tengan que 

abandonar sus operaciones por una disminución constante de clientes.  
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Además, en lo que se refiere a la empresa donde se llevó a cabo la investigación, 

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 según el 

Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2022) tuvo la mayor cantidad 

de empresas que cerraron o suspendieron sus actividades en el 2do 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, según el tamaño de la empresa, está clasificada como una 

mype. Acerca de ello, en el año 2018 la consultora de marketing digital Kolau estimó 

que más del 50% de las mypes están expuestas a desaparecer del mercado sin 

pasar los 3 años (Ruiz, 2018). Aunque este dato no es una ley y el porcentaje podría 

haber variado en cuanto a lo que se calcula, de todos modos, es de importancia 

que las mypes, incluyendo la empresa de construcciones y servicios generales lo 

tomen en consideración.  

Asimismo, otro detalle acerca de la empresa de construcciones es que tiene casi 4 

años de haber sido constituida y a lo largo del tiempo la mayoría de sus clientes 

han sido referenciados por otros clientes o contactos. Además, la empresa no se 

ha dedicado a captar nuevos clientes como una actividad usual, por lo cual se 

desconocía si era momento de realizar dicha actividad o antes era conveniente 

fidelizar a los clientes actuales, puesto que en los últimos meses hubo una 

disminución de ingresos. En ese sentido, se desconocía si los clientes de la 

empresa se encontraban fidelizados. Por tanto, se buscó analizar la relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa de construcciones 

y servicios generales.  

Ante lo mostrado anteriormente, en la presente investigación se planteó el siguiente 

problema general: ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022? Además, se plantearon los siguientes 

problemas específicos: ¿Cuál es la relación que existe entre el servicio de 

marketing relacional y la satisfacción en la fidelización de clientes en una empresa 

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

2022?; ¿cuál es la relación que existe entre la comunicación de marketing relacional 

y la lealtad en la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y 
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servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022?; ¿cuál es la 

relación que existe entre la calidad de marketing relacional y la recomendación en 

la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales 

del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022?  

El estudio se justificó de manera social, dado que existen pocos estudios acerca 

del marketing relacional y la fidelización de los clientes en el sector de la 

construcción a nivel nacional. Además, se tomó en consideración que las empresas 

de construcción generan empleo a una cantidad considerable de ciudadanos. Por 

lo tanto, se buscó que los resultados obtenidos sean de aporte para las empresas 

de construcción (aunque la investigación se realizó en una empresa de 

construcción, también se buscó que sirva a las empresas de otros sectores), los 

clientes y ciudadanos (respecto al empleo). 

El estudio se justificó de forma práctica porque los resultados sirvieron para conocer 

la relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa 

de construcciones y servicios generales, de manera que luego se le recomendó 

realizar la actividad de captación de nuevos clientes.  

El estudio se justificó teóricamente con el planteamiento de las dimensiones y la 

correlación que se notó entre ellas, las cuales fueron ubicadas dentro del proceso 

del marketing relacional y la fidelización del cliente. En ese sentido, se sugirió que 

se pueda desarrollar una teoría con las variables (marketing relacional y 

fidelización) y sus dimensiones (servicio, comunicación y calidad; satisfacción, 

lealtad y recomendación), puesto que en la investigación no se encontró material 

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

El estudio se justificó metodológicamente al utilizar un cuestionario para el análisis 

de la correlación de las variables donde se procuró 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 

buscó recolectar y analizar los datos con eficacia. Asimismo, se buscó que el 

instrumento empleado sea de aporte a futuras investigaciones que pudieran 

realizarse con la misma metodología y/o tema.  
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Por otro lado, la presente investigación tuvo el siguiente objetivo general: Analizar 

la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en 

una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de 

Lurigancho, 2022. Además, como objetivos específicos tuvo los siguientes: Analizar 

la relación que existe entre el servicio de marketing relacional y la satisfacción en 

la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales 

del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; analizar la relación que existe entre 

la comunicación de marketing relacional y la lealtad en la fidelización de clientes en 

una empresa de construcciones y servicios generales del distrito de San Juan de 

Lurigancho, 2022; analizar la relación que existe entre la calidad de marketing 

relacional y la recomendación en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

Agregando a lo anterior, como hipótesis general se planteó la siguiente: Existe una 

relación positiva y significativa entre el marketing relacional y la fidelización de 

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

Juan de Lurigancho, 2022. Como hipótesis específicas se plantearon las siguientes: 

Existe una relación positiva y significativa entre el servicio de marketing relacional 

y la satisfacción en la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y 

servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; existe una 

relación positiva y significativa entre la comunicación de marketing relacional y la 

lealtad en la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios 

generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022; existe una relación positiva 

y significativa entre la calidad de marketing relacional y la recomendación en la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. 

II. MARCO TEÓRICO

Seguidamente, se presentaron investigaciones previas realizadas por otros autores 

y que fueron útiles como antecedentes del tema de investigación: 
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Antecedentes internacionales 

Caja (2022) tuvo el objetivo de determinar la relación entre el marketing relacional 

y la fidelización de clientes. El estudio fue de tipo aplicado con diseño no 

experimental y alcance descriptivo – correlacional. Se encuestó a una muestra de 

80 clientes y el resultado fue una correlación positiva débil entre las variables del 

estudio con un Rho de Spearman de 0,245. 

Barragán y Alejandra (2021) tuvieron como finalidad proponer un plan de marketing 

relacional para la fidelización de clientes. La investigación fue de alcance 

descriptivo y enfoque mixto. La muestra estuvo compuesta por 155 clientes, 4 

colaboradores y 5 proveedores a quienes se les aplicó la encuesta. Al obtener los 

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

Portugués 

Monteiro (2021) em sua dissertação teve como objetivo compreender a relação 

entre as práticas marketing relacional e a fidelização dos consumidores. Na 

investigação foi aplicado um questionário online e foram consideradas 252 

respostas válidas de clientes. Ao obter os resultados, concluiu-se que as práticas 

de marketing relacional influenciam positivamente a satisfação do consumidor e, 

por sua vez, a sua fidelização. 

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 

quantitative 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. 
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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 

Sánchez y Ramos (2019) investigaron la influencia del marketing relacional en la 

fidelidad del cliente. El alcance de la investigación fue descriptivo con diseño 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 vínculo entre el marketing 

relacional y el índice de recomendación en los clientes. La investigación fue de tipo 

aplicado con diseño no experimental y alcance correlacional. Se aplicó el 

cuestionario como instrumento de recolección de datos a una muestra de 68 

clientes y el resultado encontrado fue un vínculo entre las variables de la 

investigación. 

Campos (2019) tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias del 

marketing relacional en el proceso de fidelización de los clientes. El alcance de la 

investigación fue descriptivo – correlacional con diseño no experimental y enfoque 

mixto. Se encuestó a una muestra de 60 clientes y se entrevistó al gerente general 

de la empresa. El resultado de la investigación fue que las estrategias de marketing 

relacional sí influyen en el proceso de fidelización de los clientes. 

Benigno (2019); y Gil (2019) investigaron la relación entre el marketing de 

relaciones y la fidelización de la clientela, en ambas investigaciones se aplicó la 

encuesta a los clientes, encontrando en grados cercanos que las variables 

estudiadas se relacionan. En las dos investigaciones se contrastaron las hipótesis 

con el coeficiente de correlación de Pearson, siendo los valores 0.711 y 0.682, 

respectivamente. 
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Definiciones conceptuales de las variables y sus dimensiones 

Marketing relacional: servicio, comunicación y calidad 

Respecto a la variable marketing relacional, Evans y Laskin (1994) señalaron que 

es el proceso mediante el cual una empresa forma vínculos a largo tiempo con los 

clientes, de manera que los compradores y vendedores colaboran para un conjunto 

común de ciertos objetivos (p. 440). Además, Reinares y Ponzoa (2004) 

mencionaron que los diversos actos que una empresa realiza hacia su público o 

grupos de interés para satisfacerlos en el tiempo se entienden como marketing 

relacional. . . (p. 19). Según Reinares (2017) definió al marketing relacional como 

un proceso estratégico basado en la identificación, captación y conservación de 

relaciones con los consumidores como también con otros grupos del entorno de los 

negocios, con la finalidad de que se vean beneficiados recíprocamente. . . en un 

periodo largo (p. 13). En ese sentido, el marketing relacional es una estrategia o 

proceso que busca desarrollar una relación estable, en este caso entre empresa y 

cliente, pero también con otras personas que son parte del ámbito comercial con 

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

Servicio: Asimismo, al comprender la definición conceptual de la primera variable, 

se pasó 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 disposición de entrega hacia los demás para 

formar procesos que satisfagan necesidades (p. 479). Es decir, el servicio consiste 

en aquellas acciones que se efectúan de forma decidida y voluntaria con el objetivo 

de satisfacer a los demás en lo que necesiten. En el ámbito comercial se refiere a 

las acciones que realizan las empresas con la finalidad de satisfacer aquellas 

necesidades por parte de los clientes. 

Comunicación: Con respecto a la comunicación, la segunda dimensión de 

marketing relacional, Lamb, Hair y McDaniel (2011) mencionaron que la 

comunicación es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados 

a través de un conjunto común de símbolos (p. 526). Entonces, la comunicación es 

el intercambio de mensajes entendibles que permite un relacionamiento mediante 

expresiones.  
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Calidad: La tercera dimensión del marketing relacional fue la calidad. En cuanto a 

su definición conceptual, la American Society for Quality (ASQ, s.f.) definió la 

calidad como los atributos de un bien tangible e intangible aptos para satisfacer 

necesidades. En relación con ello, esta fue una de las dos definiciones 

conceptuales dadas por la ASQ. 

Fidelización: satisfacción, lealtad y recomendación 

Seguidamente, se realizó la definición conceptual de la segunda variable, la cual es 

la fidelización de los clientes, en donde Oliver (1999) citando a su propio estudio de 

1997 definió la fidelización como un compromiso profundamente arraigado de 

volver a comprar o volver a patrocinar un producto/servicio preferido 

consistentemente en el futuro, causando así repeticiones de la misma marca o 

compra del mismo conjunto de marcas (p. 34). Por otra parte, Simonato (2009) 

definió a la fidelización de los clientes como la actividad conducida al mantenimiento 

de vínculos de negocios estables y constantes entre cliente – empresa. . . (p. 56). 

Según Pierrend (2020) la fidelización es una acción que tiene la pretensión de que 

los clientes se relacionen de manera estable y constante con las empresas a lo 

largo del tiempo (p. 6). 

Satisfacción: Al haberse definido conceptualmente la segunda variable, se 

continuó por realizar lo mismo con sus tres dimensiones, y siendo la satisfacción 

una de ellas, se mencionó que la satisfacción implica cubrir o superar aquellas 

expectativas del cliente. Asimismo, se le vinculó a la satisfacción con la saciedad 

del cliente (Quispe y Ayaviri, 2016, p. 171). En relación con ello, la satisfacción 

implica que cierta necesidad que tenía el cliente haya quedado cubierta luego de 

haber realizado una transacción, debido a que aquello que la empresa le ofreció 

fue como lo esperaba e incluso mejor. 

Lealtad: La segunda dimensión en definirse conceptualmente correspondió a la 

lealtad. Asimismo, Bernazzani (2019) definió la lealtad como aquella voluntad que 

tiene un cliente para volver a una empresa en busca de concretar negocios. . . . y 

que se dan debido a las buenas experiencias que el cliente tuvo con dicha empresa 

o marca.
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Recomendación: Finalmente, en cuanto a la definición conceptual de la tercera 

dimensión, la recomendación se refiere a la sugerencia de algo que otros individuos 

deberían tener o considerar porque es beneficioso (Collins Dictionary, s.f., 

definición 2). 

III. METODOLOGÍA

3.1.   Tipo y diseño de investigación 

La investigación dispuso de un tipo de estudio aplicado, puesto que se pretendió 

solucionar una problemática de manera pragmática. Ante ello, D’Aquino y Barrón 

(2020) mencionan que la propuesta de este tipo de investigación es exponer el 

problema para la toma de decisiones de una manera práctica (p. 129). Asimismo, 

tuvo un diseño no experimental, el cual según Hernández, Fernández y Baptista 

(2014) señalaron que se trata de un diseño en el que no se realizan cambios 

intencionales a las variables independientes para probar su efecto en las demás 

variables (p. 152). Además, se llevó a cabo con un enfoque cuantitativo debido a 

que se realizaron acciones como medir […], verificar y explicar el asunto de 

investigación (Maldonado, 2018).  

Adicionalmente, este estudio contuvo un alcance correlacional, esto quiere decir, 

que su propósito es identificar la relación que se da entre dos o más variables 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). Con respecto al corte, se desarrolló bajo 

un corte transversal, lo que implica según Manterola y Otzen (2014) un estudio 

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

3.2.   Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing relacional 

Definición conceptual: El marketing relacional fue definido como “el proceso . . . 

directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vínculos 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 relación” (Alet, 1994, como se citó en Reinares y Ponzoa, 

2004, p. 18). 

Definición operacional: La variable 1 se midió mediante la aplicación de un 

cuestionario de 12 ítems (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 análisis de la correlación con la variable 2. 

Variable dependiente: Fidelización de clientes 

Definición conceptual: Oliver (1999) citando a su propio estudio de 1997 definió 

la fidelización como un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar 

o volver a patrocinar un producto/servicio preferido consistentemente en el futuro,

causando así repeticiones de la misma marca o compra del mismo conjunto de 

marcas (p. 34). 

Definición operacional: La variable 2 se midió mediante la aplicación de un 

cuestionario de 12 ítems (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 análisis de la correlación con la variable 1. 

3.3.   Población, muestra y unidad de análisis 

Población: Con respecto a la población, según Sánchez, Reyes y Mejía (2018) se 

refieren a ella como la totalidad de un grupo de individuos, elementos o sucesos 

que tienen en común ciertas características (p. 102). En ese sentido, la población 

de la presente investigación 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 inclusión: Asimismo, los 98 clientes fueron seleccionados con un 

criterio de inclusión que se basó en aquellos clientes que solicitaron servicios o 

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

Muestra: Se tomó una muestra censal, es decir, a los 98 clientes que formaron 

parte de la población 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 consideró la muestra para la investigación. 

Nota: De los 98 clientes, solamente 77 de ellos respondieron a la encuesta y 

aquellos que no fue debido al cambio de número de contacto, tiempo y demás 

factores. 

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

empresa de construcciones y servicios generales. 

3.4.   Técnica e instrumento de recolección de datos 

Técnica: Como técnica de recopilación de datos se empleó la encuesta para la 

obtención de respuestas a las problemáticas planteadas. 

Instrumento: Para el estudio se desarrolló como instrumento el cuestionario, el 

cual abarcó 12 preguntas por cada variable con un total de 24 preguntas. A la vez, 

las preguntas se distribuyeron en 4 preguntas por cada dimensión. Asimismo, se 

aplicó 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 investigación fue la búsqueda y recolección de 

fuentes de información representadas por libros, tesis, revistas, artículos, informes 

y noticias. Además, se encuentra el cuestionario aplicado a los clientes a través de 

Google Forms y el análisis de los datos hallados para el contraste de la hipótesis 

general y específica. 

3.6.   Método de análisis de datos 

Los datos que se recogieron fueron analizados con la utilización de herramientas 

informáticas como Microsoft Excel y Google Sheets para que sean organizados y 

calculados; e IBM SPSS 29 para el análisis estadístico. 

3.7.   Aspectos éticos 

En el presente estudio se consideró a las normas APA 4ª ed. en español de la 

traducción de la 7ª ed. en inglés. Además, la corroboración de autenticidad se 

realizó por medio del programa informático Turnitin. Por otro lado, en la aplicación 

del cuestionario se tomó en cuenta los siguientes detalles: 1. El respeto de la 

información 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 contribuirán al presente estudio. 3. Los datos fueron plasmados con 

cuidado y honestidad para evitar errores en su propio análisis. 

IV. RESULTADOS

Respecto a los resultados, se realizó tablas, gráficos e interpretaciones para que 

se conozca a detalle cada uno de ellos. Asimismo, para el análisis de los datos se 

tomó en consideración al análisis de fiabilidad, análisis descriptivo, prueba de 
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normalidad y prueba de correlación. De esta manera, se obtuvo los resultados y 

con ello se contrastó la hipótesis general y específicas. 

Nota: Los resultados en porcentajes decimales fueron redondeados en las 

interpretaciones dadas. 

4.1.   Análisis de fiabilidad del instrumento 

Tabla 1. Resumen de prueba de fiabilidad según el número de clientes 

Para el análisis de fiabilidad del instrumento se aplicó una encuesta a 20 clientes o 

también conocido como estudio piloto.  

Tabla 2. Coeficiente Alfa de Cronbach 

La fiabilidad del instrumento se midió mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y 

como resultado se obtuvo un 0.979, respectivamente, lo que mostró 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.   Análisis descriptivo 

4.2.1.   Frecuencias 
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Tabla 3. Descripción de frecuencia de clientes de la empresa según su sexo 

Figura 1. Descripción de frecuencia de clientes de la empresa según 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 mayoría de los clientes 

de la empresa de construcciones y servicios generales son de sexo masculino y la 

minoría de sexo femenino.  
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Tabla 4. Descripción de frecuencia de clientes según su estado en la 

empresa 

Figura 2. Descripción de frecuencia de clientes según 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 así 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. Descripción de frecuencia de la variable marketing relacional 

Figura 3. Descripción de frecuencia de la variable marketing relacional 

Se apreció 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 

mostró indiferente con el 1%. Estos datos mostraron que la mayoría de los clientes 

respondieron positivamente respecto al marketing relacional que la empresa lleva 

a cabo en sus actividades. 
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Tabla 6. Descripción de frecuencia de la dimensión servicio 

Figura 4. Descripción de frecuencia de la dimensión servicio 

Según la tabla 6 y figura 4, se notó que 70 clientes estuvieron completamente de 

acuerdo con el servicio brindado por parte de la empresa, asimismo, esta cantidad 

equivalió al 91%. Además, 7 clientes contestaron estar de acuerdo siendo el 9%. 

Ante ello, se pudo conocer que los clientes consideraron que la empresa actúa con 

empatía y se esfuerza al momento de ofrecerles su servicio. 
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Tabla 7. Descripción de frecuencia de la dimensión comunicación 

Figura 5. Descripción de frecuencia de la dimensión comunicación 

Acorde a la tabla 7 y figura 5, se observó que la mayoría estuvo completamente de 

acuerdo con la comunicación aplicada por la empresa. Esta mayoría comprendió a 

69 clientes, es decir, un 90%. Por otro lado, 7 clientes respondieron estar de 

acuerdo con ello, lo que correspondió al 9% y solo 1 cliente se mostró indiferente 

con el 1%. A partir de aquí, se obtuvo que los clientes consideraron que la empresa 

aplica una comunicación amable y atención eficaz al momento de relacionarse con 

ellos. 
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Tabla 8. Descripción de frecuencia de la dimensión calidad 

Figura 6. Descripción de frecuencia de la dimensión calidad 

En relación con la tabla 8 y figura 6 de la dimensión calidad se observó 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. Descripción de frecuencia de la variable fidelización 

Figura 7. Descripción de frecuencia de la variable fidelización 

Según lo que se analizó de la tabla 9 y figura 7, del 100% de los clientes (77 clientes) 

el 90% (69 clientes) estuvo completamente de acuerdo en relación con la 

fidelización y el 10% (8 clientes) estuvo de acuerdo. Ante estos resultados, se 

observó que los clientes se encontraron fidelizados a la empresa.  
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Tabla 10. Descripción de frecuencia de la dimensión satisfacción 

Figura 8. Descripción de frecuencia de la dimensión satisfacción 

Conforme a la tabla 10 y figura 8 presentadas en relación con la satisfacción, se 

notaron tres respuestas dadas por los clientes. Se notó que 65 clientes 

consideraron estar completamente de acuerdo siendo el 84%, 11 clientes 

estuvieron de acuerdo con el 14% y 1 cliente se mostró indiferente con el 1%. Al 

respecto, resultó que la mayoría de los clientes se encontraron satisfechos con lo 

ofrecido por parte de la empresa. Con relación a ello, la mayoría de los clientes 

consideró que se sienten cómodos con la labor de la empresa y que sus 
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expectativas llegaron a ser cubiertas respecto a algún producto y/o servicio de la 

empresa. 

Tabla 11. Descripción de frecuencia de la dimensión lealtad 

Figura 9. Descripción de frecuencia de la dimensión lealtad 

En correspondencia con la tabla 11 y figura 9 de la dimensión 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 apreció que los clientes se 
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mostraron leales a la empresa. Asimismo, que le tienen consideración y les gradaría 

tener una relación a largo plazo con la empresa. 

Tabla 12. Descripción de frecuencia de la dimensión recomendación 

Figura 10. Descripción de frecuencia de la dimensión recomendación 

Acerca de la recomendación de los clientes, de la tabla 12 y figura 10 se notaron 

que 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 garantía de que realizará un buen trabajo al 

sugerirla a alguien. 

4.2.2.   Tablas cruzadas 

Tabla 13. Descripción de tabla cruzada entre las variables marketing 

relacional y fidelización 

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

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

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

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

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

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

satisfacción 

De la tabla 14 se dedujo que el 81% de los clientes se encontraron completamente 

de acuerdo respecto a el servicio y la satisfacción, el 4% estuvo de acuerdo y el 1% 

indiferente. De este modo, se apreció un vínculo positivo entre ambas dimensiones 

analizadas, puesto que un 81% respondió estar completamente de acuerdo y un 

4% de acuerdo. 

Tabla 15. Descripción de tabla cruzada entre las dimensiones comunicación 

y lealtad 
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Correspondiente a la tabla 15 se observó que un 84% de los clientes está 

completamente de acuerdo con respecto a la comunicación y lealtad, un 8% 

respondió estar de acuerdo y el 1% estuvo indiferente. De esta manera, se apreció 

un vínculo positivo entre la comunicación brindada por la empresa y la lealtad 

mostrada hacia la empresa por parte de los clientes.  

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

recomendación 

Respecto a la tabla 16, se apreció que el 84% de los clientes estuvieron 

completamente de acuerdo y el 8% de acuerdo. Por lo tanto, se dedujo que hay un 

vínculo positivo entre la calidad que ofrece la empresa y la recomendación por parte 

de los clientes. Cabe señalar que, a diferencia de las demás tablas cruzadas, aquí 

no se encontró respuesta que haya sido la de indiferente. 

4.3.   Prueba de normalidad 

4.3.1.   Prueba de Kolmogórov-Smirnov 
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Tabla 17. Prueba de Kolmogórov-Smirnov para una muestra – variables 

H0: Las variables marketing relacional y fidelización poseen distribución normal 

H1: Las variables marketing relacional y fidelización no poseen distribución normal 

Según la tabla 17 donde se mostraron los datos de la prueba de normalidad, se 

observó que la significancia (p-valor) es <0.001, por lo tanto, al ser menor que 

0.005, se aceptó H1 y se rechazó H0. Es decir, se observó que las variables no 

poseen distribución normal y por ese motivo se aplicó la prueba no paramétrica de 

coeficiente de correlación de Spearman para el contraste de la hipótesis general. 
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Tabla 18. Prueba de Kolmogórov-Smirnov para una muestra – dimensiones 

(1) 

Tabla 19. Prueba de Kolmogórov-Smirnov para una muestra – dimensiones 

(2)
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H0: Las dimensiones servicio, comunicación, calidad, satisfacción, lealtad y 

recomendación poseen distribución normal 

H1: Las dimensiones servicio, comunicación, calidad, satisfacción, lealtad y 

recomendación no poseen distribución normal 

Según la tabla 18 y 19 donde se mostraron las pruebas de normalidad aplicadas a 

las dimensiones, se notó que la significancia (p-valor) para todas las dimensiones 

fue <0.001, por lo que al ser menor que 0.005 se aceptó H1 y se rechazó H0. Es 

decir, las dimensiones no tenían distribución normal y por esa razón se empleó la 

prueba no paramétrica de coeficiente de correlación de Spearman para el contraste 

de las hipótesis específicas. 

4.4.   Prueba de correlación para el contraste de hipótesis 

4.4.1.   Grados e interpretación de correlación 

Tabla 20. Grados e interpretación del coeficiente de Spearman 

Fuente: Elaboración propia 

4.4.2.   Coeficiente de correlación de Spearman 
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4.4.2.1.   Correlación de hipótesis general 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. 

H1: Existe una relación positiva y significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. 

Tabla 21. Contraste de hipótesis general 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 21 al realizar el contraste de la hipótesis 

se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman de 0.741, por lo tanto, según 

el grado e interpretación de la tabla 20, se halló una correlación positiva fuerte entre 

las variables marketing relacional y fidelización de los clientes. Además, según el 

p-valor se obtuvo una significancia de <0.001, por lo que al ser menor que 0.005 se

rechazó la hipótesis nula (H0) y se aceptó la hipótesis alterna (H1). Por lo tanto, se 

infirió que existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización 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.   Correlación de hipótesis específica (1) 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre el servicio de marketing 

relacional y la satisfacción en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

H1: Existe una relación positiva y significativa entre el servicio de marketing 

relacional y la satisfacción en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

Tabla 22. Contraste de hipótesis específica (1) 

De acuerdo con la tabla 22 se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman 

de 0.661, por lo tanto, se halló una correlación positiva fuerte entre las dimensiones 

servicio y satisfacción. Asimismo, dado que el p-valor indicó una significancia de 

<0.001 siendo menor que 0.005, se rechazó la hipótesis nula (H0) y se aceptó la 

hipótesis alterna (H1). Por lo tanto, se infirió que existe una relación significativa 

entre el servicio de marketing relacional y la satisfacción en la fidelización de 

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

Juan de Lurigancho, 2022. 

4.4.2.3.   Correlación de hipótesis específica (2) 
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H0: No existe una relación positiva y significativa entre la comunicación de 

marketing relacional y la lealtad en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

H1: Existe una relación positiva y significativa entre la comunicación de marketing 

relacional y la lealtad en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

Tabla 23. Contraste de hipótesis específica (2) 

De acuerdo con la tabla 23 se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman 

de 0.606, por lo tanto, se halló una correlación positiva moderada entre las 

dimensiones comunicación y lealtad. Asimismo, dado que el p-valor indicó una 

significancia de <0.001 siendo menor que 0.005, se rechazó la hipótesis nula (H0) 

y se aceptó la hipótesis alterna (H1). Por lo tanto, se infirió que existe una relación 

significativa entre la comunicación de marketing relacional y la lealtad en la 

fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios generales del 

distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. 

4.4.2.3.   Correlación de hipótesis específica (3) 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la calidad de marketing 

relacional y la recomendación en la fidelización 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 relación positiva y significativa entre la calidad de marketing 

relacional y la recomendación en la fidelización de clientes en una empresa de 

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

Tabla 24. Contraste de hipótesis específica (3) 

De acuerdo con la tabla 24 se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman 

de .606, por lo tanto, se halló una correlación positiva fuerte entre las dimensiones 

calidad y recomendación. Asimismo, dado que el p-valor indicó una significancia de 

<0.001 siendo menor que 0.005, se rechazó la hipótesis nula (H0) y se aceptó la 

hipótesis alterna (H1). Por lo tanto, se infirió que existe una relación significativa 

entre la calidad de marketing relacional y la recomendación en la fidelización de 

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

Juan de Lurigancho, 2022. 

V. DISCUSIÓN

A partir de los hallazgos encontrados, se aceptó la hipótesis alternativa general que 

comprende que existe una relación positiva fuerte y significativa entre el marketing 

relacional y la fidelización de clientes en una empresa de construcciones y servicios 

generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022. Asimismo, se aceptó las 

hipótesis alternativas específicas que comprenden la existencia de una relación 

positiva fuerte y significativa entre el servicio y la satisfacción; positiva moderada y 
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significativa entre la comunicación y la lealtad; positiva fuerte y significativa entre la 

calidad y la recomendación. 

Este resultado concordó con los resultados obtenidos en Benigno (2019); y Gil 

(2019) al haber obtenido una relación entre el marketing relacional y fidelización de 

clientes. Cabe mencionar que para el análisis de ambas investigaciones se utilizó 

el coeficiente de correlación de Pearson, mientras que en la presente investigación 

el contraste de las hipótesis se realizó con la utilización del coeficiente de 

correlación de Spearman. Sin embargo, en ambos estudios se encontraron una 

relación positiva entre ambas variables. Los valores que se hallaron fueron 0.711 y 

0.682, respectivamente, mientras que en la presente investigación fue de 0.741. 

Asimismo, la investigación guardó relación con Caja (2022) donde se halló una 

correlación positiva con un coeficiente de Spearman de 0.245. Sin embargo, 

respecto al grado positivo, el resultado encontrado en Caja (2022) fue una relación 

positiva débil y en el presente estudio una relación positiva fuerte. El resultado 

también guardó relación con el resultado obtenido en Wende (2019); y Campos 

(2019) donde se encontró que existe una influencia entre las dos variables 

analizadas. 

De igual modo, en Sánchez y Ramos (2019) se encontró una influencia entre las 

variables. En ese sentido, hubo una relación con dicho estudio, aunque respecto al 

primer objetivo específico, en la dimensión servicio hubo una diferencia, puesto que 

en Sánchez y Ramos (2019) se consideró medir a la calidad del servicio tomándose 

en cuenta al servicio como un bien inmaterial. Sin embargo, en la presente 

investigación se consideró a la dimensión servicio como un conjunto de acciones 

en beneficio del cliente. Por otra parte, no se tuvo una correspondencia con lo 

señalado en Monteiro (2021) cuando se mencionó que la satisfacción influye en la 

lealtad, debido a que en el presente trabajo se halló que el servicio está relacionado 

a la satisfacción y la comunicación está relacionada a la lealtad. No obstante, sí 

hubo una relación cuando se señaló que el marketing relacional tiene influencia en 

la satisfacción y lealtad de los clientes. Por otro lado, la investigación difirió con lo 

mencionado en Van Tonder and Petzer (2018), dado que se tomó a la satisfacción 

como una dimensión del marketing relacional, mientras que en el presente estudio 

la satisfacción fue una dimensión de la fidelización.   
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Concerniente al segundo objetivo específico, se notó que el resultado guardó 

correspondencia con lo mencionado en Barragán y Alejandra (2021). En dicho 

estudio se llegó a notar que la atención al cliente afecta al comportamiento de la 

clientela. Asimismo, dentro de la presente tesis se halló que la comunicación con el 

cliente está relacionada con su lealtad hacia la empresa. En ese sentido, la atención 

al cliente es parte de la comunicación y la lealtad es parte del comportamiento de 

compra o consumo.  

En lo que correspondió al tercer objetivo específico, se guardó relación con lo 

señalado en Palomino (2019) al haberse encontrado un vínculo entre el marketing 

relacional y la recomendación de los clientes. No obstante, se difirió con dicho 

estudio en la aplicación del instrumento, puesto que se empleó dos instrumentos 

para la recopilación de datos. Por otra parte, otro aspecto en el que se difirió fue en 

el análisis de la recomendación, dado que no se analizó el vínculo entre la calidad 

y la recomendación como se realizó en la presente investigación. 

VI. CONCLUSIONES

En la investigación se tuvo como objetivo analizar la relación que existe entre el 

marketing relacional y la fidelización de clientes en una empresa de construcciones 

y servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho. Asimismo, según lo 

analizado se concluyó que existe una relación positiva fuerte y significativa entre 

ambas variables. Además, el trabajo también sirvió para dar a conocer la 

importancia del relacionamiento entre las empresas de construcción 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 conoció que la empresa de construcciones y 

servicios generales implementó acciones relacionales que fueron efectivas en 

relación con los clientes de los últimos 12 meses.  

Respecto al primer objetivo específico se llegó a concluir que existe una relación 

positiva fuerte y significativa entre el servicio de marketing relacional y la 

satisfacción en la fidelización de clientes. Por lo tanto, se llegó a conocer que a 

medida que la empresa ofrezca un servicio positivo que abarque empatía y 

esfuerzo, la satisfacción de los clientes paralelamente será positiva. 
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Del segundo objetivo específico se concluyó que existe una relación positiva 

moderada y significativa entre la comunicación de marketing relacional y la lealtad 

en la fidelización de clientes. De esta forma, mientras la empresa se comunique de 

forma positiva con amabilidad y brinde una atención adecuada, la lealtad por parte 

de los clientes será paralelamente positiva. Además, en la investigación se observó 

que la lealtad no solo implica el agrado de una relación a largo plazo por parte de 

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

Correspondiente al tercer objetivo específico, se concluyó que existe una relación 

positiva fuerte y significativa entre la calidad de marketing relacional y la 

recomendación en la fidelización de clientes. Esto hizo notar que la calidad brindada 

por la empresa hacia los clientes al momento de realizar sus actividades guarda 

relación con la recomendación que ellos realizarían a sus contactos y demás 

personas. Asimismo, se conoció que dicha calidad está 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. 

VII. RECOMENDACIONES

De lo investigado se obtuvo que el marketing relacional es una estrategia 

importante para la fidelización de los clientes. Por ende, en ese sentido se 

recomendó a la empresa de construcciones y servicios generales que continúe 

aplicando las acciones relacionales como lo viene haciendo. Además, al haberse 

conocido que tiene a sus clientes de los últimos 12 meses fidelizados, se le sugiere 

también emplear acciones para la captación de nuevos clientes sin descuidar la 

relación con los clientes actuales, de modo que obtenga beneficios mutuos con los 

clientes.  

A las empresas del sector construcción se les recomendó emplear estrategias de 

marketing relacional, ya sea de forma offline u online para la fidelización de clientes. 

Es importante que tomen en cuenta al servicio, la comunicación y la calidad en lo 

que ofrezcan, de manera que paralelamente los clientes estén satisfechos, sean 

leales y recomienden la empresa, y así se llegue a entablar una relación estrecha 

con ellos. También, esta sugerencia fue para las empresas de los demás 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 fidelización de clientes en el sector de la construcción se recomendó tomar a una 

muestra de mayor cantidad, realizar un análisis en más empresas y de varios 

lugares para mayores detalles de cómo funciona la correlación entre ambas 

variables en este sector que es poco estudiado.  

Finalmente, en lo que respecta a las variables y sus dimensiones planteadas en la 

investigación, se recomendó desarrollar una teoría con ellas, puesto que al 

recolectar información no se encontró una teoría que contenga las 6 dimensiones 

dentro de cada respectiva variable, es decir, no se encontraron juntamente dentro 

de un solo material (libro, revista, artículo, etc.). 
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ANEXOS 

Matriz de consistencia 

Matriz de consistencia 

Título: Marketing relacional y fidelización de clientes en una empresa de construcción y 

servicios generales del distrito de San Juan de Lurigancho, 2022 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables y 

dimensiones 

Problema general 

¿Cuál es la relación que 

existe entre el marketing 

relacional y la fidelización 

de clientes en una 

empresa de 

construcciones y servicios 

generales del distrito de 

San Juan de Lurigancho, 

2022? 

Problemas específicos 

1. ¿Cuál es la relación que

existe entre el servicio de 

marketing relacional y la 

satisfacción en la 

fidelización de clientes en 

una empresa de 

construcciones y servicios 

generales del distrito de 

Objetivo general 

Analizar la relación 

que existe entre el 

marketing relacional y 

la fidelización de 

clientes en una 

empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022. 

Objetivos 

específicos 

1. Analizar la relación

que existe entre el 

servicio de marketing 

relacional y la 

satisfacción en la 

fidelización de clientes 

Hipótesis general 

Existe una relación 

positiva y significativa 

entre el marketing 

relacional y la 

fidelización de clientes 

en una empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022 

Hipótesis 

específicas 

1. Existe una relación

positiva y significativa 

entre el servicio de 

marketing relacional y 

la satisfacción en la 

fidelización de clientes 

V1: Marketing 

relacional 

D1: Servicio 

D2: 

Comunicación 

D3: Calidad 

V2: Fidelización 

de clientes 

D1: Satisfacción 

D2: Lealtad 



San Juan de Lurigancho, 

2022? 

2. ¿Cuál es la relación que

existe entre la 

comunicación de 

marketing relacional y la 

lealtad en la fidelización 

de clientes en una 

empresa de 

construcciones y servicios 

generales del distrito de 

San Juan de Lurigancho, 

2022?  

3. ¿Cuál es la relación que

existe entre la calidad de 

marketing relacional y la 

recomendación en la 

fidelización de clientes en 

una empresa de 

construcciones y servicios 

generales del distrito de 

San Juan de Lurigancho, 

2022?  

en una empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022 

2. Analizar la relación

que existe entre la 

comunicación de 

marketing relacional y 

la lealtad en la 

fidelización de clientes 

en una empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022. 

3. Analizar la relación

que existe entre la 

calidad de marketing 

relacional y la 

recomendación en la 

fidelización de clientes 

en una empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022. 

en una empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022. 

2. Existe una relación

positiva y significativa 

entre la comunicación 

de marketing 

relacional y la lealtad 

en la fidelización de 

clientes en una 

empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

Juan de Lurigancho, 

2022. 

3. Existe una relación

positiva y significativa 

entre la calidad de 

marketing relacional y 

la recomendación en 

la fidelización de 

clientes en una 

empresa de 

construcciones y 

servicios generales 

del distrito de San 

D3: 

Recomendación 



Juan de Lurigancho, 

2022. 

Matriz de operacionalización 

Variable 1: Marketing relacional 

Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala 

de 

medición 

El marketing 

relacional fue 

definido como 

“el proceso . . . 

directivo de 

establecer y 

cultivar 

relaciones con 

los clientes, 

creando 

vínculos con 

beneficios 

para cada una 

de las partes, 

incluyendo a 

vendedores, 

prescriptores, 

distribuidores 

y cada uno de 

los 

interlocutores 

fundamentales 

La variable 1 

se midió 

mediante la 

aplicación de 

un 

cuestionario 

de 12 ítems 

(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 análisis 

de la 

correlación 

Servicio 

Empatía 

¿La empresa le 

muestra interés 

cuando usted 

necesita de su 

servicio y/o 

producto? 

Ordinal 

¿Considera que 

la empresa se 

muestra 

dispuesta a 

ayudarlo(a) 

cuando se 

requiere? 

Esfuerzo 

¿Ha notado que 

la empresa se 

empeña en 

brindarle un 

buen servicio 

y/o producto? 

¿Percibe que la 

empresa se 

esfuerza al 



para el 

mantenimiento 

. . . de la 

relación” (Alet, 

1994, como se 

citó en 

Reinares y 

Ponzoa, 2004, 

p. 18).

con la variable 

2. 

realizar su 

labor? 

Comunicación 

Amabilidad 

¿La empresa 

lo(a) atiende de 

una manera 

amable cuando 

se comunica 

con usted? 

¿La empresa 

demuestra 

paciencia 

cuando le 

realiza alguna 

consulta? 

Atención 

¿La empresa le 

brinda una 

atención rápida 

ante cierta 

situación? 

¿Cuando 

realiza una 

consulta a la 

empresa, le 

ofrecen la 

información 

adecuada? 

Calidad Responsabilidad 

¿La empresa es 

puntual con las 

fechas al 

momento de 

realizar su 

labor? 

¿Considera que 

la empresa es 



responsable 

con el cuidado 

de su integridad 

personal? 

Eficacia 

¿Para usted, la 

empresa realiza 

su labor de 

manera eficaz? 

¿Considera que 

la empresa 

desarrolla 

adecuadamente 

su trabajo de 

inicio a fin? 

Variable 2: Fidelización de clientes 

Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala 

de 

medición 

Oliver (1999) 

citando a su 

propio estudio 

de 1997 

definió la 

fidelización 

como un 

compromiso 

profundament

e arraigado de 

volver a 

comprar o 

volver a 

La variable 2 se 

midió mediante 

la aplicación de 

un cuestionario 

de 12 ítems 

(escala ordinal 

de tipo Likert) a 

los clientes de 

una empresa 

de 

construcciones 

y servicios 

generales del 

Satisfacción 

Bienestar 

¿La empresa le 

transmitió 

bienestar con la 

labor que le 

ofreció? 

Ordinal ¿Se ha sentido 

cómodo(a) con 

el trabajo que la 

empresa le 

brindó? 

Expectativa ¿Considera que 

el trabajo que la 



 

patrocinar un 

producto/servi

cio preferido 

consistentem

ente en el 

futuro, 

causando así 

repeticiones 

de la misma 

marca o 

compra del 

mismo 

conjunto de 

marcas (p. 

34). 

 

distrito de San 

Juan de 

Lurigancho 

para el análisis 

de la 

correlación con 

la variable 1. 

empresa le 

ofreció fue 

como lo 

esperaba? 

¿Las 

expectativas 

que tuvo sobre 

algún 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? 

¿Le tiene usted 

consideración a 

la empresa? 

Permanencia 

¿Permanecería 

contactando a 

la empresa para 

una próxima 

ocasión? 

¿Le agradaría 

mantener un 

vínculo con la 

empresa a largo 

plazo? 



 

Recomendaci

ón 

Disposición 

¿Compartiría la 

experiencia que 

tuvo con la 

empresa para 

que otras 

personas se 

lleven un buen 

concepto de 

ella, de manera 

que la tomen en 

consideración? 

¿Si alguien le 

preguntara 

sobre la 

empresa, 

estaría 

dispuesto a 

darle 

información de 

referencia para 

que se contacte 

con ella? 

Seguridad 

¿Usted tiene 

garantía de que 

la empresa 

realizará un 

buen trabajo si 

se la sugiere a 

alguien? 

¿Si alguien 

necesitara de 

algún servicio 

y/o producto 

que la empresa 



ofrece, se 

sentiría seguro 

recomendándol

a? 

Instrumento de medición 

Cuestionario para medir las variables, dimensiones e ítems 

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

información acerca del marketing relacional y la fidelización de clientes. Por lo cual, 

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

Garantizamos a usted que sus respuestas serán confidenciales y solo se usarán con 

propósitos académicos. Agradecemos sinceramente su participación y le invitamos a 

responder lo siguiente: 

Leyenda: 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el 

cuestionario de manera voluntaria:                    Sí 

Variables, dimensiones e ítems Valoración 

V1 Marketing relacional 1 2 3 4 5 

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? 

Completamente 

de acuerdo 

De acuerdo Indiferente En 

desacuerdo 

Completamente 

en desacuerdo 

1 2 3 4 5 



3 ¿Ha notado que la empresa se empeña en brindarle un buen 

servicio y/o producto? 

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

D2 Comunicación 

1 ¿Cuando se comunica con la empresa lo atienden de manera 

amable? 

2 ¿La empresa demuestra paciencia cuando le realiza alguna 

consulta? 

3 ¿La empresa le brinda una atención rápida ante cierta situación? 

4 ¿Cuando realiza una consulta a la empresa, le ofrecen la 

información adecuada? 

D3 Calidad 

1 ¿La empresa 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 Fidelización 

D1 Satisfacción 

1 ¿La empresa le transmite bienestar al ofrecerle su servicio? 

2 ¿Se ha sentido cómodo(a) con el trabajo que la empresa le 

brindó? 



3 ¿Considera que el trabajo que la empresa le ofreció fue como lo 

esperaba? 

4 ¿Sus expectativas con respecto a algún 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 consideración a la empresa? 

3 ¿Permanecería contactando a la empresa para una próxima 

ocasión? 

4 ¿Le agradaría mantener un vínculo con la empresa a largo 

plazo? 

D3 Recomendación 

1 ¿Estaría dispuesto a recomendar la empresa a sus contactos? 

2 ¿Compartiría la experiencia que tuvo con la empresa a fin de 

que otras personas la conozcan y se lleven buena referencia de 

ella? 

3 ¿Si alguien necesitara de servicios y/o productos relacionados a 

la empresa, se sentiría seguro en comentarle sobre los servicios 

y/o productos que la empresa brinda? 

4 ¿Considera que la empresa le brinda garantía si usted la llegase 

a recomendar? 



Firma de los validadores 





Prueba piloto 

Prueba de campo 
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