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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación que 

existe entre el marketing de servicios y la fidelización de clientes en la empresa j & 

n consultores.  

El diseño del trabajo fue no experimental de corte transversal, el tipo de estudio fue 

aplicada, de nivel correlacional y con enfoque cuantitativo. Como técnica se utilizó la 

encuesta y como instrumento se aplicó el cuestionario a través de 20 preguntas en 

escala de Likert. Se consideró como muestra la población total ya que estas ya que 

estas están constituidas por 60 personas, los mismos fueron los clientes de la 

empresa j & n consultores.  

Se verifico con el objetivo general del informe de investigación, Se evidenció que 

existe correlación de ,820 lo cual indica que existe una correlación positiva muy 

fuerte entre el marketing de servicios y fidelización de cliente en la empresa J & N 

Consultores S.A.C., Comas, 2020 y se recomienda que la empresa implemente 

diferente estrategias de marketing de servicio con la finalidad de poder captar 

nuevos clientes y fidelizarlos. 

Resumen 

Palabras clave: Estrés Laboral, Proceso Administrativo 
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Abstract 
The objective of this research was to determine the relationship between service 

marketing and customer loyalty in the j & n consultants company. 

The design of the work was non-experimental, cross-sectional, the type of study was 

applied, correlational level and with a quantitative approach. The survey was 

selected as a technique and the questionnaire was applied as an instrument through 

20 questions on the Likert scale. The total population was considered as a sample 

since these, since they are made up of 60 people, were the clients of the company j 

& n consultants. 

It was verified with the general objective of the research report, It is evident that there 

is a correlation of, 820, which indicates that there is a very strong positive correlation 

between service marketing and customer loyalty in the company J & N Consultores 

SAC, Comas, 2020 and it is recommended that the company implement different 

service marketing strategies with the proposal of being able to attract new customers 

and retain them. 

Keywords: Labor Stress, Administrative Process 


