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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal establecer la
relacion que existe entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz — 2025, para ello se considerd una investigacion
con un enfoque cuantitativo descriptivo correlacional con un disefio no experimental de
corte transversal, se trabajo con una poblacion de 352 clientes de donde se extrajo una

muestra de 93 clientes.

Para la recoleccién de datos se empleé la técnica de la encuesta, utilizando un
cuestionario como instrumento, lo que permitié captar las percepciones de los clientes
respecto a las variables analizadas. En el andlisis estadistico se aplico el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman, adecuado para datos no paramétricos, el instrumento fue

validado mediante tres expertos.

Los resultados evidenciaron una correlacion positiva moderada entre el Marketing
Relacional y la Fidelizacion de los Clientes, con un coeficiente de Spearman de 0,553 y
un nivel de significancia estadistica de 0,001 (p <0.05). Se puede decir que el Marketing
Relacional contribuye a generar una fidelizacion positiva de los clientes de Comercial
Roger & Jhon E.I.LR.L.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to establish the relationship between
relationship marketing and customer loyalty at Comercial Roger & Jhon E.l.R.L., Caraz,
Spain. The research used a quantitative, descriptive, correlational approach and a non-
experimental, cross-sectional design. The study involved a population of 352 customers,
from which a sample of 93 was drawn.

Data collection was carried out using a survey technique, employing a
questionnaire as an instrument, which allowed for the capture of customer perceptions
regarding the variables analyzed. Statistical analysis was performed using Spearman's
Rho correlation coefficient, suitable for non-parametric data and the instrument was
validated by three experts.

The results showed a moderate positive correlation between Relationship
Marketing and Customer Loyalty, with a Sperman coefficient of 0.553 and a statistical
significance level of 0.001 (p < 0.05). It can be said that Relationship Marketing

contributes to generating positive customer loyalty for Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.
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INTRODUCCION

En el desarrollo de este estudio se consideraron estudios de investigacion
internacionales, nacionales y locales, identificando estudios similares relacionados con
las variables de investigacion, y se destacan algunos de estos trabajos por su importancia

e impacto, que se presentan a continuacion como antecedentes:

Segln Orellana y Pérez (2024) en su investigacion tuvo como objetivo general
determinar la asociacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
empresa de arreglos. Los hallazgos adquiridos determinaron una correlacion positiva
media r=0,7 y una significancia de 0,000. Finalmente, se encontrd una asociacion entre

ambas variables de estudio.

También vale la pena sefialar que Huaman (2023) en su estudio plante6 como
objetivo principal medir la asociacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del
cliente que acudian a la empresa Buenavista La Bolsa S.A.C. Los hallazgos establecieron
una correlacion de 0,877 y una significancia de 0,000, concluyendo que existia una

asociacion positiva alta entre las dos variables de estudio.

Otro estudio fue el de Salas (2023) que desarrollé como objetivo primordial
identificar la asociacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
organizacion de productos para almacenaje y transporte de Lima. Los resultados
revelaron una correlacién de 0,851 con una significancia de 0,000, indicando una fuerte
relacién entre ambas variables en la organizacion. Se concluy6 que un buen marketing
relacional contribuye a la fidelizacion de clientes constantes y nuevos, mejorando asi el

negocio.

Es basico destacar el trabajo de Baque y Yagual (2022) que tuvo como objetivo
general disefiar tacticas de marketing relacional que permitan fidelizar a los clientes. El
estudio fue descriptivo. Finalmente, los autores llegaron a la conclusidn de que existe una
relacion directa y significativa entre ambas variables en la empresa. Como resultado, los
clientes se vinculan emocionalmente con la empresa, lo que fomenta la repeticion de

compras y promueve conexiones perdurables.

Cano & Castro (2021) en su estudio plante6 como objetivo principal determinar
como influye el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en las galerias
comerciales. Los resultados mostraron que los proveedores de centros comerciales

encuestados priorizan el servicio, el disefio y la variedad de productos, diferenciandose
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de otros centros comerciales y superando las expectativas de los clientes. El principal
hallazgo fue que el marketing relacional incide en la fidelizacion de los clientes de ambos
centros comerciales, por lo que el proyecto se considera viable y ofrece una oportunidad

de mejora comercial para estos y otros centros comerciales

Asimismo, en su trabajo, Landeo (2021) se formul6é como objetivo central
determinar la importancia de retener a un cliente antes que buscar fidelizar a uno nuevo,
por tal motivo fue importante identificar la correlacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes en una organizacion de Villa el Salvador — Lima. De los datos
obtenidos se determind la existencia de una relacion positiva entre las variables de
estudio, cabe resaltar que la satisfaccion resulté ser la adecuada debido a que cubria las
necesidades del cliente debido a una correcta implementacion de estrategias las cuales
aumentaron los niveles de fidelizacion y lealtad de los clientes, ademas se propusieron
nuevas estrategias para los nuevos clientes y clientes potenciales. Esta investigacion es
importante ya que, gracias a las estrategias planteadas se podria ayudar a la empresa a
que exista una mejor relacion de cliente — empresa mediante el marketing relacional y

fidelizacion.

Este es el caso de Portugal (2021) en su investigacion tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre el marketing relacional y satisfaccién de los clientes. Este
estudio se da a raiz de la falta de vision de la empresa y se desea investigar a fondo para
ver si se pueden aplicar mas estrategias y asi ganar mas clientes y que estos seas fieles al
centro comercial. Por otro lado, se quiere maximizar la conexidn con el cliente para que
se cree un vinculo més fuerte; el marketing en los ultimos afios se ha vuelto una pieza
muy importante en los negocios, ya que la rivalidad se esta volviendo cada vez mas fuerte
y los negocios tienen que implementar estrategias de fidelizacion para asi lograr el éxito,
el cliente es cambiante y si no se siente satisfecho con el servicio tiene la facilidad de
buscar una opcién que haga que se sienta feliz y comodo. El lograr ofrecer un producto o
servicio de calidad no solo ayuda a la empresa sino también a las personas que asisten a

ella, esto Ilamado experiencia de compra.

De igual importancia, Arcentales & Avila (2021) se consideré como antecedente
internacional porque en su estudio planted como objetivo principal, conjugar el marketing
relacional, la fidelizacion y la importancia que tienen los clientes de la empresa Tia S.A.

Como resultado que algunas de sus estrategias aplicadas por la empresa para fidelizar a



sus clientes han sido exitosas. Sin embargo, se tuvieron que mejorar algunas que no

funcionaron de acuerdo a lo esperado, uno de estas fue justamente la del

servicio al cliente, ya que, muchas veces la atencion brindada, no era optima, por
la falta de capacitacion y charlas al personal. Por ello, se aplicaron herramientas y se
implementaron capacitaciones al personal para que se pueda establecer una mejor
relacion con los clientes a un plazo duradero, logrando finalmente que estos reconozcan
su identificacion con la empresa, basada en la satisfaccion y confianza. Ya que, como se
sabe cada vez los clientes son mas exigentes, por lo que hoy en dia las empresas se basan
en satisfacer las necesidades de cada uno de ellos y lograr que la marca de los productos
tome un lugar en la mente de los clientes. Como dicen los autores la fidelizacion es una

estrategia que apuesta por la calidad mas no por la cantidad.

En su investigacion, Chanta (2021) se formulé como objetivo central identificar
la relacion entre Marketing Relacional Y La Fidelizacién De Clientes en un estudio
juridico. El grado de correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
pacientes del centro de salud es moderado verificandose a la vez que este tiene influencia
en el grado de fidelizacion de los pacientes. Asimismo, se encontro que los colaboradores
profesionales y de apoyo del centro de salud cuentan con nociones de marketing
relacional y fidelizacion de pacientes. Respecto al nivel.

De la misma manera, Moreno y Salva (2021) en su investigacion desarrollé como
objetivo primordial medir cdmo se relaciona el marketing relacional con la fidelidad de
clientes. Dentro de los resultados: el 73% consideran que la bodega brinda una buena
confianza la cual se basa en la preocupacién constante de la bodega por cuidar los
intereses de sus clientes y en la comprensién y tolerancia del personal ante las consultas
de los clientes, el 79% sefialan que la bodega esta comprometida con sus clientes la cual
se basa en su identificacion y en su conviccion de que continuar como cliente de la bodega
es beneficioso, por altimo, el 69% se consideran satisfechos y estan de acuerdo en que

los productos ofrecidos por la bodega Feli superan sus expectativas.

Chonillo y Vera (2021) en su investigacion formulé como objetivo central medir
la relacion entre marketing digital y la fidelizacién de los clientes de DICRESA Motores,
una empresa dedicada a la venta de vehiculos de alta gama. El estudio puso en practica
medidas de marketing relacional utilizando el enfoque de las 6 Rs del marketing: retener,

recompensar, recuperar, recomendar, reactivar y rentabilizar. Estas estrategias se



integraron en un plan de accion disefiado para fortalecer la relacion con los clientes en la
base de datos de la empresa. Esto incluyd iniciativas para fidelizar a los clientes activos,
aumentar la rentabilidad entre los mejores clientes, fomentar la recomendacion de clientes
satisfechos, asi como recuperar la confianza de aquellos clientes que no quedaron
satisfechos por alguna razon. Ademas, se propuso un plan para reactivar a clientes que ya
habian realizado compras en el pasado pero que no estaban activos en el presente. En
resumen, el estudio proporciona una vision integral sobre como el marketing relacional
puede ser aplicado de manera efectiva en una empresa como DICRESA Motores,
contribuyendo a la construccion de relaciones solidas y duraderas con sus clientes de alto

poder adquisitivo.

Ramirez (2021) en su investigacion tuvo como objetivo general evaluar de qué
manera el enfoque de marketing relacional influye en el proceso de retener a los clientes
de la Panaderia Londres. Los resultados se presentaron mediante tablas y gréficos,
revelando que la empresa carece de estrategias, programas e incentivos para mantener
relaciones duraderas con sus clientes. Ademas, se llevaron a cabo pruebas de hipotesis
para determinar la influencia positiva del marketing relacional en la retencion de clientes,
alcanzando una significancia de 0.000 a través de la prueba Chi Cuadrado de Pearson. En
ultima instancia, se disefié un programa de fidelizacion que incluye estrategias destinadas
a cultivar relaciones a largo plazo con los clientes, satisfaciendo sus necesidades y

generando lealtad hacia la empresa.

En su trabajo Peceros (2021) desarrollé como objetivo primordial, explorar una
asociacion del marketing relacional y la fidelizacion del cliente de los bancos
interbancarios. El resultado obtenido fue que el 46% de los encuestados evaluo6 el
marketing relacional en un nivel medio, el 35% valoré la confianza en los clientes en un
nivel alto, el 40% estimd el compromiso con los clientes en un nivel medio y el 47% cada
encuestado valord la satisfaccion del cliente en el mismo nivel, el 47% de cada encuestado
valoro la lealtad afectiva en el mismo nivel y el 39% valoro la fidelidad cognitiva en el

mismo nivel. A la vez, concluyo de una asociacion significativa con cada variable.

El estudio llevado a cabo por Najarro (2020) en su investigacion formulé como
objetivo central determinar la influencia del Marketing relacional en la fidelizacion de los
clientes de la clinica dental DEI-LEN, Distrito de Puente Piedra, 2020. El autor concluye
que existe influencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion de cliente

de acuerdo con la prueba de hipétesis el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
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0.945 y sig. 0,000. Respecto a la retencion del cliente se ha determinado que existe
influencia significativa en la tactica relacional, la cual ha sido parte de los objetivos
especificos de la investigacion, resultado que tienen como sustento los hallazgos de
mayor pertinencia encontrados. En consecuencia, se concluye que la mercadotécnica

relacional influye en la tactica relacional.

Segura (2020) en su estudio planted como objetivo principal medir el grado de
relacion que existe entre el marketing relacional y fidelizacion de pacientes del centro de
salud. Llegé a las siguientes conclusiones: El grado de correlacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los pacientes del centro de salud es moderado verificAndose
a la vez que este tiene influencia en el grado de fidelizacién de los pacientes. Asimismo,
se encontrd que los colaboradores profesionales y de apoyo del centro de salud cuentan
con nociones de marketing relacional y fidelizacion de pacientes. Respecto al nivel de
relacion que existe en el centro de salud es bueno., el paciente se siente fidelizado con la
clinica en buena medida, aprueba su experiencia en el centro de salud, recomendando a

sus familiares y conocidos.
En cuanto a los conceptos tedricos relacionados a la variable Marketing Relacional:

De acuerdo con Chen et al. (2021), las preferencias de los consumidores para la
adquisicién de servicios o bienes de las entidades, comparadas con otras alternativas,
generando una relacion positiva con los clientes. Segun estos autores, el marketing
relacional contempla la orientacion de los clientes, donde el cliente es la prioridad, donde
se valora la satisfaccion de los clientes y se toman las decisiones tomadas en torno a estos
clientes. Mientras que la calidad del servicio, se trata de las percepciones de los clientes
respecto a la manera en que perciben la experiencia y la estrategia relacional, donde se
considera todas las estrategias que se utilizan para ofrecer un adecuado servicio, con
productos personalizados, construyendo su reputacion dentro del mercado, manteniendo

el interés en los clientes.

Podemos mencionar algunas bases tedricas como el enfoque de la Escuela
Nordica, cuyo principal representante fue Gonroos (1994) quien fue uno de los primeros
autores en plantear que el marketing debia centrarse en las relaciones a largo plazo con

los clientes, méas que en las transacciones individuales. Su vision enfatiza:
El servicio como nucleo del marketing

La interaccion continua entre empresa y cliente



La confianza, compromiso y valor percibido como factores clave en la relacion.

Se puede identificar diversas bases tedricas del compromiso y la confianza, siendo
Morgan y Hunt (1994) sus principales representantes, quienes sostienen que estos
elementos son fundamentales para establecer y mantener relaciones de marketing
efectivas. Esta teoria sigue vigente en la actualidad, especialmente en entornos digitales,
donde las relaciones no se limitan al contacto personal, sino que también incluyen nuevas

plataformas y espacios virtuales.

De acuerdo con Rios y Laguna (2019), el concepto de Marketing relacional
evoluciono a través del tiempo, asociado con el término referencias, donde se considera
una relacion bidireccional. Sefialan que se trata de establecer, fomentar y mantener las
relaciones que se tiene entre una empresa y sus clientes, con el propdsito de incrementar
sus ingresos. Asimismo, mencionan que el marketing relacional es capaz de modificar las
preferencias de los clientes potenciales, fomentando la fidelidad de los existentes y volver

a los consumidores en embajadores de la marca a la que representan.

La Teoria del Intercambio Social (SET) cuyo representante fue Homans (1958)
plantea que las relaciones humanas se dan en términos de costos y recompensas, buscando
maximizar estas Ultimas y minimizar los costos. Y esto sirve para las relaciones
personales, organizacionales y de mercadotecnia. En el mundo de los negocios, cuando
los clientes consideran que un servicio les aporta méas beneficios que costes, se produce
satisfaccion, fidelizacién y relaciones a largo plazo, destacando la reciprocidad en los

intercambios.
Respecto a las teorias relacionadas a la variable Fidelizacion de los Clientes.

La Teoria de las Necesidades Adquiridas, representada por McClelland (1961)
afirma que las necesidades humanas no son innatas, sino que se aprenden a través de las
interacciones sociales. Segun esta teoria, las necesidades se clasifican en tres tipos
necesidad de logro, afiliacion y poder (Musa y Ozioma, 2023). La afiliacion se refiere a
lo afectivo y social, el logro a la realizacion personal y el cumplimiento de objetivos, y el
poder al reconocimiento e influencia personal y también a la motivacion que afecta el
comportamiento humano, tanto individual como organizacién y que, si se satisfacen estas

necesidades, se puede lograr productividad y buenas relaciones.

La Teoria de la Desconfirmacion, cuyo representante es Chuquilin (2021) se basa

en factores como las expectativas, el desempefio del producto o servicio y la



desconfirmacién de estos, originada por la experiencia con la marca. Esta teoria establece
que la satisfaccion se explica a traves de las experiencias de los usuarios, quienes
comparan su percepcion del desempefio experimentado con sus expectativas; cuando el

desempefio se encuentra por debajo de lo esperado, se generan disconformidades.

El trébol de la fidelizacion, representado por Alcaide (2015) plantea que las
experiencias vividas, los trabajos de analisis realizados y las implantaciones de planes y
programas de fidelizacion en los Gltimos afos han llevado a concebir los esfuerzos de
fidelizacién de los clientes de una empresa como un trébol formado, necesariamente, por

cinco pétalos y un corazon, los cuales son:

e Informacion

e Marketing interno

e Comunicacion

e Experiencia del cliente
e Incentivos y privilegios

e Corazon que vendria ser cultura, calidad de servicio y estrategia relacional.

El estudio justifica la problematica, en primer lugar, se justifica teéricamente al
evaluar la relacion entre el Marketing Relacional y la consecuente Fidelizaciéon de
Clientes, contribuyendo a la literatura que aborda la sostenibilidad empresarial. La
investigacion se enfoca en la brecha entre la reconocida relevancia tedrica de la estrategia
y la dificultad de su ejecucion efectiva, una limitacion que Barragan et al. (2022)
identifican. Ademas, se valida el principio de que el éxito en la retencion depende de
trascender la mera transaccion, un postulado que Farias-Castafieda et al. (2023) sustentan
al enfatizar que la provision de un servicio de alto valor es fundamental para elevar la
fidelidad.

La justificacion practica es ineludible, pues los hallazgos ofrecen una guia
estratégica para la direccién empresarial. En un entorno donde la desercién de clientes
impacta directamente la rentabilidad, el estudio proporciona una base empirica para que
los gerentes identifiquen quée elementos del Marketing Relacional se correlacionan con
mayor éxito con la retencion. La investigacion destaca la necesidad de priorizar el servicio
de alto valor un factor que Farias-Castafieda et al. (2023) sefialan como clave para la

aceptacion, permitiendo a las organizaciones orientar sus recursos hacia estrategias que



efectivamente contrarresten las altas tasas de pérdida de clientes y la dificultad para

diferenciarse en el mercado.

El trabajo se justifica metodologicamente por el rigor del disefio de investigacion
que se aplica, el cual se enmarca rigurosamente en el método cientifico con un enfoque
cuantitativo, no experimental, y correlacional descriptivo. Este disefio es idoneo para
medir la asociacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion sin manipular las
variables. La investigacion garantiza la validez y confiabilidad de los datos mediante el
uso de cuestionarios estandarizados que son sometidos a validacion de expertos y a
pruebas de confiabilidad (Alfa de Cronbach). Finalmente, la sistematicidad de los
procedimientos asegura la replicabilidad del estudio, lo que permite a la comunidad

académica contrastar y extender los hallazgos en futuras investigaciones.

La realidad problemaética en el entorno empresarial contemporaneo se caracteriza
por una competencia feroz y la saturacion de mercados, lo que obliga a las organizaciones
a reorientar sus estrategias mas alla de la mera transaccion de venta. En este contexto, la
fidelizacién de clientes se ha convertido en una prioridad critica, dado que adquirir un
nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mas costoso que retener uno existente. A pesar
de la reconocida relevancia del Marketing Relacional como la herramienta clave para este
fin (Barragan et al., 2022), muchas empresas aun enfrentan desafios significativos en su
correcta implementacion. Histéricamente, el marketing fue malinterpretado, centrandose
de forma estrecha en el incremento inmediato de las ventas o en tacticas superficiales de
lealtad. Esta vision limitada persiste en ciertas organizaciones, que siguen sin integrar el
enfoque relacional de forma profunda. El problema radica en que, a pesar de la necesidad
imperiosa de adoptar una postura competitiva y modificar estrategias (Nufiez, 2022), una
cantidad considerable de empresas no logran ejecutar un Marketing Relacional efectivo
que se traduzca consistentemente en la identificacion de las necesidades del cliente y, por
ende, en una solida fidelizacion. Esta deficiencia no solo limita la capacidad de la empresa
para generar valor a largo plazo y aumentar sus ventas de manera sostenible (Barragan et
al., 2022), sino que también se manifiesta en altas tasas de desercion de clientes, baja

rentabilidad y dificultad para diferenciarse en el mercado.

En el contexto global, los niveles de competencia entre las empresas son intensos,

lo que ha llevado a los negocios a desarrollar nuevos modelos, entre los cuales se destaca



el marketing relacional, por ello Gutierrez (2022) menciona que, de acuerdo con una
investigacion llevada a cabo en Espafia, se observa que el 34% de los consumidores
espafoles manifiestan lealtad hacia los productos de su marca preferida, incluso ante un
aumento en los precios. Esta lealtad se atribuye a la preferencia por la calidad de dichos
productos en comparacion con los ofrecidos por otras marcas. Ademas, el 63% de los
encuestados indico que adquieren productos de una marca en conjunto con otras, mientras
que Unicamente el 12% se considera absolutamente fiel a una sola marca. En la
investigacion, se observa que la estrategia de marketing de relaciones se encuentra en un

plano secundario, sin haber sido desarrollada de manera 6ptima.

El andlisis de la problematica en el contexto global revela que las organizaciones
empresariales enfrentan dificultades para fidelizar a sus clientes. Estas dificultades se
deben, en parte, al temor de asumir los cambios que pueden implicar el desarrollo de las
estrategias actuales. Asimismo, la desinformacion relacionada con dichas estrategias y la
falta de coordinacion en la ejecucion de los diversos procedimientos de la empresa

contribuyen a esta situacion (Espinosa y Schol, 2022).

A nivel nacional, en Per0, se observa que numerosas empresas enfrentan desafios
en la captacion y fidelizacion de clientes, empleando estrategias que son comunes y
carecen de sofisticacion. En este contexto, es pertinente sefialar que muchas de estas
organizaciones han desestimado diversas herramientas asociadas a las innovaciones en
marketing relacional. En este contexto, es pertinente sefialar que el marketing relacional
se encuentra en un proceso de mejora continua en la gestion de ventas y en la fidelizacién
de los clientes. Este enfoque tiene como objetivo la creacion de una base de clientes que
actie como un pilar fundamental para el fortalecimiento y el beneficio de las

organizaciones (Norabuena et al.,2025).

El panorama econdmico de la nacion no luce de manera optimista para todos los
sectores, especialmente por las secuelas de la recesion economica provocada por la
pandemia global, que dejé una huella profunda en la economia global. Las pequefias y
medianas empresas del sector comercial deben tomar medidas inmediatas para retomar
su vigor. Los desafios mas graves que estan enfrentando son: La carencia de fondos, la
incapacidad para honrar sus deudas y la merma en la solvencia. Su nivel de eficiencia

dependera de su capacidad para realizar tareas eficientemente (Peceros, 2021).



En la Region de Ancash, las empresas se enfrentan actualmente a desafios
significativos, exacerbados por los cambios provocados por la pandemia de COVID-19,
asi como por la aparicién de conflictos sociales y el crecimiento del mercado empresarial.
Estos factores han transformado al consumidor, quien se ha vuelto mas informado,
cauteloso y exigente. En este contexto, muchas organizaciones han reconocido la
necesidad de implementar diversas estrategias. Sin embargo, es importante sefialar que
varias de estas empresas optan por desarrollar estrategias convencionales y poco
innovadoras para la fidelizacion de sus clientes. En este sentido, se observa una falta de
atencion hacia las herramientas que ofrece el marketing relacional, una estrategia que
coloca al cliente como el principal activo. Esta metodologia implica priorizar al cliente,
escucharlo, comprenderlo y satisfacer sus necesidades, con el objetivo de fortalecer las
relaciones y generar lealtad. A pesar de su relevancia, son pocos los negocios que
implementan el marketing relacional, y entre aquellos que lo hacen, la mayoria se basa
en la creacion de experiencias (Figueroa, 2022).

A nivel local, en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L ubicado en Caraz, presenta una
problematica en relacion a la fidelizacion de los clientes, evidenciada en la disminucion
sostenida en el nivel de ventas durante los ultimos periodos, lo cual no solo impacta en
sus ingresos, sino que también sefiala una gestion relacional deficiente que acelera la
desercion de su clientela. Esta situacion se origina en varias inconsistencias
operacionales, siendo las mas notables la gestion erratica de la comunicacion digital
manifestada en la publicacién irregular e inconstante de ofertas y promociones en redes
sociales y la discrepancia percibida entre la calidad del servicio y el precio establecido.
Estas deficiencias sistematicas en la entrega de valor generan una brecha de expectativas,
Ilevando a un segmento significativo de usuarios a optar por no solicitar nuevamente los
servicios de la entidad comercial. Por consiguiente, la Comercial Roger & Jhon E.L.R.L.

no logra capitalizar los beneficios de un Marketing Relacional efectivo.

En relacion a lo expuesto se planteé el siguiente problema: ;Cudl es la relacion
que existe entre marketing relacional y fidelizacion de los clientes en Comercial Roger
de la ciudad de Caraz, 2025?

Respecto a la Conceptualizacion y operacionalizacion de las variables, se

considero lo siguiente:
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El marketing relacional, conceptualmente se considera una estrategia basada en
crear, mantener y fortalecer las relaciones de la empresa con sus clientes. Su objetivo
principal es maximizar el beneficio por cliente, enfocandose en identificar a los clientes

mas rentables y conocer sus necesidades a fondo (Ojeda y Marmol, 2016).

En cuanto a la definicion operacional de la variable, el marketing relacional, sera
analizado en el presente estudio mediante sus dimensiones identificar a los clientes,
satisfaccion del cliente, necesidades y deseos de los clientes, confianza, compromiso y
manejo de conflicto, cada uno con sus indicadores pertinentes para su respectiva

medicion, utilizando una encuesta basada en la escala de Likert.
La variable marketing relacional, fue medida en base a las siguientes dimensiones:

En primer lugar, identificacion de los clientes, se trata del nivel en que un cliente
es capaz de sentir a una marca como parte de su identidad como persona, de manera que

es capaz de compartir los valores de este (Vardarsuyu y Kazanci, 2022).

En segundo lugar, la satisfaccion de los clientes, segin Travassos y Casaca
(2023), es un proceso que se origina de la percepcion que tienen los clientes respecto a la

calidad que tiene algun producto o servicio.

La tercera dimension, denominada informacion, consiste en los métodos que
utilizan las empresas para recoger la informacion relevante de los clientes, permitiendo

atender sus necesidades de una manera adecuada (Bustamante, 2021).

La siguiente dimension, confianza, es definida como la creencia de los clientes

respecto al cumplimiento de promesas por parte de la empresa (Putit et al., 2021).

Seguido del compromiso, que de acuerdo con Putit et al. (2021), consiste en la
disposicion que tienen los clientes para mantener relaciones a largo plazo, invirtiendo en

emociones Yy recursos, siendo fiel a una marca incluso en entornos adversos.

Finalmente, el manejo de conflicto, Mahmoud et al. (2018), sefialan que se trata
de la capacidad de las empresas para detectar y confrontar los problemas, quejas o
reclamos que se puedan presentar, evitando el rompimiento de las relaciones con los

clientes.

Respecto a la segunda variable; Fidelizacion de los clientes, conceptualmente

mira hacia el medio y largo plazo, cuyo objetivo es lograr que los clientes se sientan
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satisfechos y, por tanto, permanezcan fieles a la empresa durante un periodo prolongado
(Carrasco, 2018).

En cuanto a la definicion operacional de la variable, fidelizacion de los clientes,
sera analizado en el presente estudio mediante sus dimensiones Informacion, Marketing
Interno, Comunicacion, Experiencia del cliente, Incentivos y privilegios, cada uno con
sus indicadores pertinentes para su respectiva medicion, utilizando una encuesta basada

en la escala de Likert.

La variable fidelizacion de los clientes, fue medida en base a las siguientes

dimensiones:

La primera dimension Informacion, hace referencia a la entrega relevante y

continua de datos o contenido a los clientes (Paredes-Pérez et al., 2022).

Seguidamente el Marketing Interno: Es la estrategia orientada a capacitar y
motivar a los empleados para que se conviertan en defensores de la marca (Barra et al.,
2022).

La tercera dimension es la comunicacion que trata del proceso de establecer una

conexion constante con el cliente a través de diversos canales (Sanchez et al., 2022).

La cuarta dimension experiencia del Cliente, engloba todos los puntos de contacto
que un cliente tiene con la marca, desde la compra hasta el post-servicio (Barra et al.,
2022).

Finalmente, Incentivos y Privilegios, son beneficios adicionales que se otorgan a
los clientes para premiar su lealtad, como descuentos, promociones especiales o acceso

exclusivo a productos/servicios (Barra et al., 2022).

En base a la informacion obtenida, se planteo las hipétesis de investigacion: H1:
Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los
Clientes de Comercial Roger & Jhon E.L.R.L. HO: No existe relacion significativa entre
el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes de Comercial Roger & Jhon
E.LR.L.

El objetivo general fue establecer la relacién que existe entre el marketing
relacional y fidelizacién de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L. Caraz 2025.
Del mismo modo, se definieron los siguientes ocho objetivos especificos. Determinar el

nivel del Marketing Relacional en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L. Determinar el nivel
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de la Fidelizacion de los Clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L. Mostrar la relacion
entre la dimension identificar a los clientes y la variable fidelizacién de los clientes en
Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L. Describir la relacion entre la dimension satisfaccion
del cliente y la variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L.
Identificar la relacion entre la dimension necesidades y deseos de los clientes y la variable
fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L. Determinar la relacion
entre la dimensién confianzay la variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger
& Jhon E.L.R.L. Establecer la relacion entre la dimension compromiso y la fidelizacion
de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L. Demostrar la relacion entre la
dimension manejo de conflicto y la variable fidelizacion de los clientes en Comercial
Roger & Jhon E.I.LR.L.
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METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

Este estudio fue un estudio correlacional descriptivo cuyo objetivo fue establecer
la correlacion entre las variables Marketing Relacional y Fidelizacidn de los clientes de
Comercial Roger & Jhon E.LLR.L Caraz, 2025. Segun Trujillo et al. (2022), las
investigaciones descriptivas pretenden mostrar las peculiaridades de las variables
estudiadas, mientras que es correlacional, puesto que se determiné el nivel de relacion

entre los factores analizados.

El disefio fue no experimental y de corte transversal o transeccional
(momentariamente). Segun Pereyra (2022), los disefios no experimentales son estudios
donde no se realiza la alteracion de ninguna variable, ademas transeccional porque la data

fue recogida en un solo momento de tiempo.

Este estudio fue disefiado con un disefio no experimental, de corte transversal, ya

que tuvo como objetivo medir la relacion entre las variables estudiadas.
Poblacion y muestra

La poblacion es un grupo de elementos que son de interés del investigador
(Angarita, 2024). El presente estudio se conform¢ de 352 clientes de Comercial Roger &
Jhon E.I.LR.L.

En cuanto a la muestra, se trata de un subconjunto de la poblacién, el cual
comparte capacidades con el universo general (Zufiga et al., 2023). Para el presente

trabajo, se seleccion6 una muestra de 93 clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.
Muestra
Se aplico el muestreo probabilistico simple, cuya formula estadistica es:

Zz*p*q*N
T eZx (N — 1)+ zZ2*r*a

n
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Donde:

N: poblacion = 352

Z: nivel de confianza = 95% = (1.96)
p: probabilidad de éxito = 0.5

q: proporcion de fracaso=0.5

e: margen de error = (0.07)

n: muestra = 93

Reemplazando:

_ 1.96%%0.5%0.5%352
0.072%(352—-1)+0.5%0.5

Técnicas e instrumentos de investigacion

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuesta Cuestionario

La presente investigacion tuvo como técnica de la encuesta, que se trata de un
grupo de preguntas estandarizadas que un participante puede responder (Ramirez et al.,
2023). El instrumento utilizado fue el cuestionario, herramienta que permite recolectar
informacidén mediante preguntas estructuradas (Medina et al., 2023). En este estudio se
aplicé un cuestionario de 25 preguntas bésicas, con escala tipo Likert, dirigido a medir

las variables independiente y dependiente.

La validacion de los cuestionarios se realizé mediante 3 juicios de expertos,
conformado por docentes de la Universidad San Pedro, especializados en
Administracion. Para el cuestionario de Marketing Relacional, los expertos asignaron

los siguientes valores:
Dr. Oscar Porfirio Cruz Cruz (0.98)
Mg. Pablo Arnulfo Santos Diaz (0.88)
Mg. Carmela Rosa Zavaleta Velasquez (0.90).

Por otro lado, el cuestionario de Fidelizacion de Clientes obtuvo:
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Dr. Oscar Porfirio Cruz Cruz (0.90)
Mg. Pablo Arnulfo Santos Diaz (0.87)
Mg. Carmen Rosa Zavaleta Vergaray (0.89).

En cuanto a la confiabilidad, la variable Marketing Relacional alcanz6 un Alfa de
Cronbach de 0.753, mientras que Fidelizacion de Clientes obtuvo 0.762, lo que confirma
que los instrumentos son confiables y reflejan adecuadamente la relacion entre los items
que componen cada variable. Esto garantiza que los cuestionarios son validos y aptos para

la recoleccion de datos en el estudio
Procesamiento y andlisis de informacion

Se utilizaron instrumentos de recoleccion de datos y fueron elaborados

especificamente para el presente estudio.

Los datos obtenidos se procesaron creando una tabla que contenia las frecuencias
dimensionales de las variables. Los datos recopilados se analizaron con software
estadistico SPSS 27 y el software Microsoft Excel.

De igual forma, se realiz6 una interpretacion cuantitativa de los resultados, con el

fin de realzar su importancia, ademas de dar respuesta a las incognitas de la encuesta.

Anélisis de inferencia: se utiliz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov
Smirnov. Se utilizaron estadisticas no paramétricas utilizando el coeficiente de Rho-

Spearman porque los datos no mostraban normalidad.
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RESULTADOS
Descripcion de los resultados

Tabla 1
Nivel del Marketing Relacional segun percepcion de Comercial Roger & Jhon E.L.R.L
Caraz 2025

Marketing Relacional

Niveles Rangos Frecuencia Porcentaje
Bajo (23 - 44) 14 15,1
Medio (45 - 50) 47 50,5
Alto (51 -60) 32 34,4
Total 93 100

Interpretacion:

La Tabla 1 presenta la distribucion del nivel de marketing relacional segun la
percepcion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L. en Caraz, durante el afio
2025. Se observa que el 50,5% de los clientes califican el nivel de marketing relacional
como medio, mientras que un 34,4% lo percibe en un nivel alto. Solo el 15,1% de los
encuestados asigna un nivel bajo al marketing relacional de la empresa. Estos resultados
indican que, en general, el marketing relacional en Comercial Roger & Jhon se encuentra
en un nivel favorable, reflejando que la mayoria de los clientes perciben la existencia de

vinculos adecuados entre la empresa y ellos.
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Tabla 2

Nivel de las dimensiones del Marketing Relacional en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz. 2025

Identificar a los Clientes Satisfaccion del Cliente Necesidades y deseos del Cliente  Confianza Compromiso  Manejo de Conflicto

Niveles Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Bajo 63 67,7 35 37,6 29 31,2 25 26,9 16 17,2 20 21,5
Medio 23 24,7 51 54,8 51 54,8 52 55,9 56 60,2 46 49,5
Alto 7 7,5 7 75 13 14,0 16 17,2 21 22,6 27 29,0
Total 93 100 93 100 93 100 93 100 93 100 93 100

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 2 presenta la distribucion de los niveles de las seis dimensiones del marketing relacional en Comercial Roger & Jhon
E.l.R.L., Caraz, durante 2025. En la dimension Identificar a los Clientes, el 24,7% de los clientes percibe un nivel medio y solo un 7,5% lo
considera alto, destacando una mayor proporcion en nivel bajo (67,7%). En Satisfaccion del Cliente, la mayoria (54,8%) la sitta en un nivel
medio, con un 7,5% en alto y un 37,6% en bajo. Respecto a Necesidades y Deseos del Cliente, el 54,8% percibe un nivel medio, el 31,2%
uno bajo y el 14,0% alto. En la dimension Confianza, el 55,9% considera que est4 en un nivel medio, seguido por un 26,9% en bajo y un
17,2% en alto. Sobre el Compromiso, el 60,2% percibe un nivel medio, el 22,6% alto y el 17,2% bajo. Finalmente, en la dimension Manejo

de Conflicto, el 49,5% lo califica como medio, el 29,0% como alto y el 21,5% como bajo.
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Tabla 3
Nivel de la Fidelizacion de los clientes segun percepcion de Comercial Roger & Jhon
E.lLR.L Caraz 2025

Fidelizacion de los Clientes

Niveles Rangos Frecuencia Porcentaje
Bajo (23 - 44) 3 3,2
Medio (45 - 50) 16 17,2
Alto (51-63) 74 79,6
Total 93 100

Interpretacion:

La Tabla 3 muestra el nivel de fidelizacion de los clientes de Comercial Roger &
Jhon E.LLR.L., Caraz, en 2025, segun su percepcion. Se observa que el 79,6% de los
clientes percibe un nivel alto de fidelizacion, mientras que un 17,2% lo considera medio.
Solo un pequefio porcentaje, el 3,2%, percibe un nivel bajo de fidelizacion. Estos
resultados permiten concluir que la fidelizacion de los clientes en Comercial Roger &
Jhon es predominantemente alta, lo que refleja un vinculo sélido y satisfactorio entre la

empresa y su clientela.
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Tabla 4
Nivel de la Fidelizacion de los Clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz. 2024

Informacién Marketing Interno Comunicacion Experiencia del Cliente Incentivos y Privilegio
Niveles Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Bajo 37 39,8 27 29,0 27 29,0 24 25,8 18 19,4
Medio 47 50,5 37 39,8 46 49,5 44 47,3 48 51,6
Alto 9 9,7 29 31,2 20 21,5 25 26,9 27 29,0
Total 93 100 93 100 93 100 93 100 93 100

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 4 presenta la distribucion de las percepciones sobre la fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.IL.R.L.,
Caraz, durante 2024, considerando cinco dimensiones. Se observa que, en la dimensién de Informacidn, el 50,5% de los clientes la percibe
en un nivel medio y solo el 9,7% en un nivel alto, mientras que un 39,8% la considera baja. En Marketing Interno, predomina una percepcion
media con un 39,8%, seguida por un 31,2% que la califica como alta. En la dimension Comunicacion, el 29,0% percibe un nivel bajo, el
49,5% medio y el 21,5% alto. Sobre la Experiencia del Cliente, el 47,3% la valora en un nivel medio, el 26,9% en alto y el 25,8% en bajo.
Finalmente, en Incentivos y Privilegios, el 51,6% percibe un nivel medio, un 29,0% alto y un 19,4% bajo. Estos resultados reflejan que la
percepcion general de la fidelizacion en sus diferentes dimensiones es predominantemente media, lo que indica una valoracion positiva, pero

con oportunidades de mejora.
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Caracterizacion de las variables

Tabla5

Caracterizacion de Marketing Relacional en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L

Factores/variables Marketing Relacional Total
Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
s Masculino 6 6,5 14 151 10 108 30 323
exo
Femenino 8 8,6 33 355 22 237 63 67.7
De 18 a 25 afios 3 3,2 4 4,3 3 32 10 108
De 26 a 35 1 1,1 7 7,5 7 75 15 16,1
Edad
De 36 a 46 7 75 20 215 14 151 41 441
Mas de 46 3 3,2 16 172 8 86 27 290
Soltero(a) 7 7,5 17 183 22 23,7 46 495
o Casado(a) 2 2,2 12 129 O 00 14 151
Estado civil )
Viudo(a) 4 4,3 10 108 65 20 215
Divorciado(a) 1 1,1 8 8,6 4 43 13 140
Primaria 1 1,1 1 1,1 2,2 4 4,3
Secundaria 4 4,3 18 194 11 118 33 355
Superior no
Grado de S 5 54 12 129 15 16,1 32 344
) » universitario
instruccion )
Superior
S 4 4,3 14 151 3 32 21 226
universitario
Posgrado 0 0,0 2 2,2 1 1,1 3 3,2
TOTAL 14 151 47 505 32 344 93 100.0

Interpretacion:

En la Tabla 5 se presenta la caracterizacién del Marketing Relacional en

Comercial Roger & Jhon E.1.R.L., cuyos resultados revelan que el nivel predominante de

percepcion del marketing relacional es medio, representando el 50,5% de los clientes,

seguido por un 34,4% que lo percibe en un nivel alto y un 15,1% en un nivel bajo.

En cuanto al sexo, el 35,5% de las mujeres y el 15,1% de los hombres sitdan su

percepcion en el nivel medio, mientras que un 23,7% de mujeres y un 10,8% de hombres

la consideran alta. Por grupos de edad, predominan los clientes de 36 a 46 afios, con un

21,5% en nivel medio y un 15,1% en nivel alto.
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Respecto al estado civil, el grupo mayoritario es de solteros, con un 18,3% en

nivel medio y un 23,7% en nivel alto. En cuanto al grado de instruccion, el nivel

secundario concentra la mayor proporcion, con un 19,4% en nivel medio y un 11,8% en

nivel alto, seguido por el nivel superior no universitario con un 12,9% medio y 16,1%

alto. Estos datos indican que la percepcion del marketing relacional tiende a ser

mayoritariamente media, con una marcada inclinacion hacia valoraciones altas

especialmente entre clientes en la franja de edad intermedia y con niveles educativos

secundarios y superiores no universitarios.

Tabla 6

Caracterizacion de la Fidelizacion de los Clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.

Fidelizacion de los Clientes

Factores/variables Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
S Masculino 0 0,0 7 75 23 247 30 323
exo
Femenino 3 3,2 9 97 51 548 63 67,7
De 18 a 25 afios 0 0,0 3 3.2 7 75 10 108
De 26 a 35 1 1,1 1 1,1 13 140 15 161
Edad
De 36 a 46 2 2,2 6 6,5 33 355 41 441
Mas de 46 0 0,0 6 65 21 226 27 290
Soltero(a) 1 1,1 6 6,5 39 419 46 495
o Casado(a) 2 2,2 3 3,2 9 97 14 151
Estado civil )
Viudo(a) 0 0,0 4 43 16 172 20 215
Divorciado(a) 0 0,0 3 32 10 10,8 13 140
Primaria 0 0,0 1 1,1 3 3,2 4 4,3
Secundaria 1 1,1 7 75 25 269 33 355
Superior no
Grado de o 1 1,1 3 32 28 301 32 344
) y universitario
instruccion )
Superior
o 1 1,1 5 54 15 16,1 21 226
universitario
Posgrado 0 0,0 0 0,0 3 3,2 3 3,2
TOTAL 3 32 16 172 74 796 93 100.0
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Interpretacion:

La Tabla 6 presenta la caracterizacion de la fidelizacion de los clientes de
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., cuyos resultados muestran que la fidelizacion de los
clientes es mayoritariamente percibida en un nivel alto, con un 79,6% de los clientes
ubicados en esta categoria, seguida por un 17,2% que la percibe como media, y solo un
3,2% en nivel bajo.

Por sexo, el 54,8% de las mujeres y el 24,7% de los hombres perciben una
fidelizacién alta, mientras que el nivel medio es reportado por el 9,7% de mujeres y el
7,5% de hombres. En cuanto a la edad, el grupo més numeroso corresponde a clientes de
36 a 46 afios, con un 35,5% en nivel alto y un 6,5% en medio.

Respecto al estado civil, los clientes solteros representan la mayoria con un 41,9%
en nivel alto y un 6,5% en medio. En cuanto al grado de instruccién, la mayor proporcién
se encuentra entre los clientes con educacion superior no universitaria, con un 30,1% en
nivel alto y un 3,2% en medio. Estos hallazgos indican que la fidelizacion es
predominantemente alta, especialmente entre mujeres, clientes en el rango etario de 36 a

46 afnos, solteros y con educacidn superior no universitaria.
Prueba de normalidad

Tabla 7
Prueba de Normalidad de Shapiro-Wilk en Marketing relacional y Fidelizacion de los

clientes en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L., en la ciudad de Caraz 2025.

Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov

Variables/Dimensiones Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional 0,956 93 0,001
Identificar a los Clientes 0,904 93 0,001
Satisfaccion del Cliente 0,928 93 0,001
Necesidades y Deseos de los Clientes 0,891 93 0,001
Confianza 0,938 93 0,001
Compromiso 0,896 93 0,001
Manejo de Conflicto 0,833 93 0,001
Fidelizacion de los clientes 0,973 93 0,053
Informacion 0,927 93 0,001
Marketing Interno 0,826 93 0,001
Comunicacion 0,938 93 0,001
Experiencia del Cliente 0,949 93 0,001
Incentivos y Privilegios 0,943 93 0,001

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
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Interpretacion:

La Tabla 7 presenta los resultados de la prueba de normalidad Kolmogorov
Smirnov aplicada a la variable Marketing Relacional, la variable Fidelizacion de los
Clientes y sus respectivas dimensiones en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., en la ciudad
de Caraz, 2025. Los resultados indican que solo la variable Fidelizacién de los Clientes
cumple con el supuesto de normalidad, dado que su valor de significancia (p = 0,053) es
mayor al umbral de 0,05. En contraste, todas las demas variables y dimensiones,
incluyendo Marketing Relacional, Identificacion de los Clientes, Satisfaccion del Cliente,
Necesidades y Deseos de los Clientes, Confianza, Compromiso, Manejo de Conflicto,
Informacion, Marketing Interno, Comunicacién, Experiencia del Cliente e Incentivos y
Privilegios, presentan valores de significancia menores a 0,05. Esto implica que no siguen
una distribucion normal, por lo que se rechaza la hipétesis nula de normalidad para estos

Casos.

Dado que la mayoria de las variables no cumplen con el supuesto de normalidad,
se recomienda emplear métodos estadisticos no paramétricos para el andlisis posterior, tal
como la correlacién de Spearman (Rho), que es adecuada para datos que no se distribuyen

normalmente, garantizando asi la validez de los resultados obtenidos.
Contrastacion de hipétesis

Prueba de hipotesis especifica 1
H1: Existe relacion significativa entre la dimensién identificacion a los clientes y la

Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.

HO: No existe relacion significativa entre la dimension identificacion a los clientes y la

Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.
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Tabla 8
Relacion entre la dimension e identificacion de los clientes y la variable Fidelizacion de

los clientes en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz. 2025

Tabla cruzada Nivel de identificacion de los clientes*Nivel de fidelizacion de los clientes
Nivel de fidelizacion de los

clientes Total
Bajo Medio Alto

Bajo Recuento 3 10 50 63
% del total 3,2% 10,8% 53,8% 67,7%

Nivel de identificacion de Medio Recuento 0 5 18 23
los clientes % del total 0,0% 5,4% 19,4% 24,7%

Alto Recuento 0 1 6 7
% del total 0,0% 1,1% 6,5% 7,5%

Recuento 3 16 74 93

Total % del

3,2% 17,2% 79,6% 100,0%
total

Interpretacion:

La Tabla 8 muestra la relacion entre el nivel de identificacion de los clientes y el
nivel de fidelizacion de los mismos en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz, en 2025.
Se observa que el 67,7% de los clientes presentan un nivel bajo en la dimension de
identificacion, mientras que el 24,7% indica un nivel medio y sélo el 7,5% un nivel alto.
En contraste, la mayoria de los clientes (79,6%) se ubican en un nivel alto de fidelizacion,
con un 17,2% en nivel medio y un 3,2% en nivel bajo. Esos resultados indican que la
fidelizacion actual no depende directamente del reconocimiento individual del cliente,
pero también revela una oportunidad importante de mejora, ya que, si la empresa logra
identificar mejor a sus clientes, podria fortalecer ain mas la fidelizacion y personalizar la

experiencia, haciéndola més efectiva y sostenible a largo plazo.

Tabla 9
Correlacion entre la dimension identificacion de los clientes y la fidelizacion de los
clientes
Identificacion de  Fidelizacion de
los clientes los clientes
Identificacién de los ~ CO€hciente de 1,000 0,25
€ Cﬁ?:n?es €105 correlacion ' ’
Sig. (bilateral) 0,811
Rho de N 93 93
Spearman S Coeficiente de
Fldehéﬁgln(?[gsde los correlacion 0,25 1,000
Sig. (bilateral) 0,811
N 93 93
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Interpretacion:

La Tabla 9 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la
dimensién "ldentificar a los clientes” y la variable "Fidelizacion de los clientes” en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz, se observa un valor de significancia (p = 0,811)
es mayor al nivel de significancia convencional de 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis
nula (HO) y se rechaza la hipoétesis alternativa (H1), indicando que no existe evidencia
estadisticamente significativa para afirmar una relacion entre la identificacion de los

clientes y su fidelizacion.
Prueba de Hipotesis especifica 2

H1 = La dimension satisfaccion de los clientes se relaciona significativamente con la

fidelizacién de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.

HO = La dimension satisfaccion de los clientes no se relaciona significativamente con la

fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.

Tablal0
Relacion entre satisfaccion del cliente y la variable fidelizacion de clientes en Roger &
Jhon E.LR.L., Caraz, 2025

Tabla cruzada Nivel de satisfaccién del cliente*Nivel de fidelizacion de los clientes
Nivel de fidelizacién de los clientes

Bajo Medio Alto Total
Bajo Recuento 2 14 19 35
Nivel de % del total 2,2% 15,1% 20,4% 37,6%
satisfaccion del  Medio Recuento ! ! 49 o1
. % del total 1,1% 1,1% 52,7% 54,8%
cliente
Alto Recuento 0 1 6 7
% del total 0,0% 1,1% 6,5% 7,5%
Total Recuento 3 16 74 93
% del total 3,2% 17,2% 79,6%  100,0%

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 10 presenta la relacion entre el nivel de satisfaccion del cliente y el nivel
de fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L., Caraz, en 2025. Se
observa que el 54,8% de los clientes reportan un nivel medio de satisfaccion, mientras
que el 37,6% lo manifiestan como bajo y solo el 7,5% como alto. Por otro lado, la mayoria

de los clientes (79,6%) se encuentran en un nivel alto de fidelizacién, con un 17,2% en
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nivel medio y apenas un 3,2% en nivel bajo. Los resultados muestran que a pesar de los
bajos niveles de satisfaccion, la mayoria de los clientes estan fidelizados, lo que puede
interpretarse como una fidelizacién fragil o circunstancial. Esto representa una importante
area de mejora para la empresa, se recomienda incrementar la satisfaccion del cliente lo

cual podria traducirse en una fidelizacion mas fuerte, emocional y sostenible a largo

plazo.
Tabla 11
Resultados de correlacion entre la dimension satisfaccion del cliente y la fidelizacion
del cliente
Satisfaccion del  Fidelizacion de los
cliente clientes
. ., Coeficiente de -
Satlséﬁzﬂt%n del correlacion 1,000 436
Sig. (bilateral) 0,001
Rho de N 93 93
Spearman e Coeficiente de a
Flde“éﬁglr?tgsde los correlacion ,436 1,000
Sig. (bilateral) 0,001
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 11 presenta los resultados de la correlacién de Spearman entre la
dimensién "Satisfaccién del cliente” y la "Fidelizacion de los clientes” en Comercial
Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz. Se observa un coeficiente de correlacion de 0,436, lo que
indica una correlacion positiva moderada entre ambas variables. El valor de significancia
(p =0,001), menor al umbral de 0,05, permite rechazar la hipotesis nula (HO) y aceptar la
hipétesis alternativa (H1), evidenciando una relacion estadisticamente significativa entre
satisfaccion y fidelizacidn. En conclusion, existe suficiente evidencia para afirmar que, a

mayor satisfaccion del cliente, mayor sera su fidelizacion en esta empresa.

Prueba de Hipdtesis especifico 3

H1 = La dimensién necesidades y deseos de los clientes se relaciona significativamente

con la fidelizacién de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.
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HO = La dimension necesidades y deseos de los clientes no se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L,

Caraz.

Tabla 12
Necesidades y deseos de los clientes y su relacion con la Fidelizacion de los clientes de

Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz.

Tabla cruzada Nivel de necesidades y deseos de los clientes*Nivel de fidelizacion de los

clientes
Nivel de fidelizacion de los
clientes Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 3 10 16 29
% del total 3,2% 10,8% 17,2% 31,2%
Nivel de necesidades y Medio Recuento 0 6 45 51
deseos de los clientes % del total 0,0% 6,5% 48,4% 54,8%
Alto Recuento 0 0 13 13
% del total 0,0% 0,0% 14,0% 14,0%
Recuento 3 16 74 93
Total % del

3,2% 17,2% 79,6% 100,0%
total

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 12 muestra la relacion entre el nivel de necesidades y deseos de los
clientes y el nivel de fidelizacion en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz, en 2025.
Se observa que el 54,8% de los clientes presentan un nivel medio en la satisfaccion de sus
necesidades y deseos, mientras que el 31,2% reporta un nivel bajo y solo el 14,0% un
nivel alto. En contraste, la mayoria de los clientes (79,6%) se encuentran en un nivel alto
de fidelizacion, con un 17,2% en nivel medio y apenas un 3,2% en nivel bajo. Los
resultados reflejan que, aunque la fidelizacion se mantiene alta incluso con niveles bajos
0 medios de satisfaccion. Esto representa una oportunidad estratégica para la empresa, ya
que, si se mejora la identificacion y el cumplimiento de las necesidades y deseos de los
clientes, no solo mantendré la fidelizacion actual, sino que podria convertirla en una

fidelizacién mas sélida, emocional y sostenible.
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Tabla 13
Resultados de correlacion entre la dimension necesidades y deseos de los clientes y la

fidelizacién de los clientes

Necesidadesy  t; jorizacion
deseos de los

de los clientes

clientes
Coeficiente
de 1,000 415"
Necesidades y deseos de los clientes correlacion
Sig.
(bilateral) 0,001
Rho de N 93 93
Spearman Coeficiente
de 415" 1,000
Fidelizacion de los clientes correlacion
Sig.
(bilateral) 0,001
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 13 presenta los resultados de la correlacién de Spearman entre la
dimensién "Necesidades y deseos de los clientes” y la variable "Fidelizacion de los
clientes" en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L., Caraz. El coeficiente de correlacion
obtenido es de 0,415, lo que indica una correlaciéon positiva moderada entre ambas
variables. El valor de significancia (p = 0,001), menor al nivel de 0,05, permite rechazar
la hipdtesis nula (HO) y aceptar la hipdtesis alternativa (H1), confirmando la existencia
de una relacion estadisticamente significativa. En conclusion, estos resultados evidencian
que a medida que las necesidades y deseos de los clientes son mejor identificados y

satisfechos, la fidelizacion tiende a aumentar de forma significativa.
Prueba de hipotesis 4

H1 = La dimension Confianza se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz.

HO = La dimension Confianza no se relaciona significativamente con la fidelizacion de

los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.
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Tabla 14
Confianza y su relacion con la fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.lLR.L, Caraz 2025.

Tabla cruzada Nivel de confianza*Nivel de fidelizacion de los clientes
Nivel de fidelizacion de los clientes

Bajo Medio Alto Total
Bajo Recuento 3 8 14 25
% del total 3,2% 8,6% 15,1% 26,9%
Nivel de confianza Medio Recuento 0 6 46 52
% del total 0,0% 6,5% 49,5% 55,9%
Alto Recuento 0 2 14 16
% del total 0,0% 2,2% 15,1% 17,2%
Recuento 3 16 74 93

Total

% del total 3,2% 17,2% 79,6% 100,0%

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.

Interpretacion:

La Tabla 14 presenta la relacion entre el nivel de confianza y el nivel de
fidelizacién de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L., Caraz, en 2025. Se
observa que el 55,9% de los clientes reportan un nivel medio de confianza, mientras que
el 26,9% lo perciben como bajo y el 17,2% como alto. En contraste, una mayoria
significativa, el 79,6% de los clientes, se encuentran en un nivel alto de fidelizacion, con
un 17,2% en nivel medio y solo un 3,2% en nivel bajo. Los resultados muestran que,
aunque hay una alta fidelizacién, el nivel de confianza aun puede mejorar. Si se fortalece
la confianza, es probable que se consolide y refuerce ain mas la fidelizacién, creando

relaciones mas duraderas y menos vulnerables al cambio.

Tabla 15

Resultados de correlacion entre la dimension confianza y la fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Confianza )
los clientes
. Coeficiente de 1,000 0,312
Confianza correlacion
Sig. (bilateral) 0,02
Rho de N 93 93
Spearman e Coeficiente de .
Fldellgﬁg:g[gsde los correlacion 0,312 1,000
Sig. (bilateral) 0,02
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
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Interpretacion:

La Tabla 15 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la
dimensién "Confianza" y la variable "Fidelizacion de los clientes” en Comercial Roger &
Jhon E.I.LR.L., Caraz. El coeficiente de correlacion estimado es 0,312, indicando una
correlacion positiva moderada entre ambas variables. El valor de significancia asociado
(p = 0,02) es menor que el umbral de 0,05, lo que permite rechazar la hipétesis nula (HO)
y aceptar la hipotesis alternativa (H1). Por lo tanto, existe evidencia estadistica suficiente
para afirmar que la confianza tiene una relacion significativa y positiva con la fidelizacion

de los clientes en esta empresa.
Prueba de hipoétesis 5

H1 = La dimension Compromiso se relaciona significativamente con la fidelizacion de

los clientes de Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz.

HO = La dimension Compromiso no se relaciona significativamente con la fidelizacion

de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz.

Tabla 16
Compromiso y su relacion con la Fidelizacion de los clientes de Comercial Roger &
Jhon E.I.R.L, Caraz. 2025

Tabla cruzada Nivel de compromiso*Nivel de fidelizacién de los clientes
Nivel de fidelizacion de los

clientes Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 0 7 9 16
% del total  0,0% 7,5% 9,7% 17,2%
Nivel de compromiso Medio Recuento 3 6 a7 56
% del total  3,2% 6,5% 50,5% 60,2%
Alto Recuento 0 3 18 21
% del total  0,0% 3,2% 19,4% 22,6%
Recuento 3 16 74 93
Total %del  gao00 17206 79.6% 100,0%

total

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 16 presenta la relacion entre el nivel de compromiso y el nivel de
fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz, en 2025. Se

observa que el 60,2% de los clientes reportan un nivel medio de compromiso, el 22,6%
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un nivel alto y el 17,2% un nivel bajo. En cuanto a la fidelizacion, la mayoria (79,6%) se
ubica en un nivel alto, con un 17,2% en nivel medio y solo un 3,2% en nivel bajo. Estos
resultados indican que, a medida que el compromiso aumenta, también lo hace la
fidelizacién de los clientes, lo cual sugiere que la implicacion y dedicaciéon de los

trabajadores influyen directamente en la percepcion y lealtad de los usuarios.

Tabla 17

Resultados de correlacion entre la dimension compromiso y la fidelizacion de los

clientes
. Fidelizacion de los
Compromiso .
clientes
_ Coeﬁuenjte,: de 1,000 203"
Compromiso correlacién
Sig. (bilateral) 0,051
Rho de N 93 93
Spearman _., . ., Coeficiente de ax
Flii(;asllgﬁgln(igsde correlacion ,203 1,000
Sig. (bilateral) 0,051
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 17 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la
dimension "Compromiso"y la variable "Fidelizacion de los clientes" en Comercial Roger
& Jhon E.I.LR.L., Caraz. se observa un valor de significancia (p = 0,051) es mayor al nivel
de significancia convencional de 0,05, el valor de significancia (p = 0,051) es ligeramente
mayor al umbral convencional de 0,05, lo que implica que no se puede rechazar la
hipétesis nula (HO). Por tanto, no existe evidencia estadistica suficiente para afirmar que
la relacion entre compromiso y fidelizacion sea significativa. En conclusion, aunque se
observa una tendencia positiva entre compromiso y fidelizacion, esta no alcanza

significacion estadistica en la muestra analizada.
Prueba de hipotesis 6

H1 = La dimension Manejo de Conflictos se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.

HO = La dimension Manejo de Conflictos no se relaciona significativamente con la

fidelizacién de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz.
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Tabla 18

Manejo de Conflictos y su relacion con la Fidelizacion de los clientes de Comercial

Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz. 2025

Tabla cruzada Nivel de manejo de conflicto*Nivel de fidelizacién de los clientes

Nivel de fidelizacion de los

clientes Total
Bajo Medio Alto
Bajo Recuento 2 8 10 20
% del total 2,2% 8,6% 10,8% 21,5%
Nivel de manejo de Medio Recuento 1 8 37 46
conflicto % del total 1,1% 8,6% 39,8% 49,5%
Alto Recuento 0 0 27 27
% del total 0,0% 0,0% 29,0% 29,0%
Recuento 3 16 74 93
Total Ofc’)g‘i' 32%  17.2%  79.6%  100,0%

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.

Interpretacion:

La Tabla 18 muestra la relacién entre el nivel de manejo de conflictos y el nivel

de fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L., Caraz, en 2025. Se

observa que el 49,5% de los clientes presentan un nivel medio de manejo de conflictos,

el 29,0% un nivel alto y el 21,5% un nivel bajo. En cuanto a la fidelizacion, la mayoria

(79,6%) se situa en un nivel alto, con un 17,2% en nivel medio y solo un 3,2% en nivel

bajo. Esos resultados indican que, aunque el manejo de conflictos no es percibido como

alto por la mayoria, la fidelizacion sigue siendo elevada. Esto indica que el manejo de

conflictos no es el Unico factor que influye en la lealtad del cliente, pero mejorarlo podria

fortalecer y consolidar esa fidelizacion, haciéndola mas resistente ante problemas.

Tabla 19

Resultados de correlacion entre la dimension conflictos y la productividad laboral

Manejo de Fidelizacion de los
Conflictos clientes
Coeficiente de o
Manejo de Conflictos  correlacion 1,000 0,430
Sig. (bilateral) 0,001
Rho de N 93 93
Spearman _. ., Coeficiente de o
Fldellgﬁglncigsde los correlacion 0,430 1,000
Sig. (bilateral) 0,001
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
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Interpretacion:

La Tabla 19 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la
dimensién "Manejo de Conflictos” y la variable "Fidelizacion de los clientes” en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L., Caraz. El coeficiente de correlacién es 0,430, lo que
indica una correlacion positiva moderada entre ambas variables. El valor de significancia
(p = 0,001), menor al nivel de 0,05, permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipdtesis alternativa. Por ende, existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la
dimensién manejo de conflictos se relaciona de manera significativa con la fidelizacion
de los clientes. Esto sugiere que una adecuada gestion de los conflictos puede contribuir
a fortalecer la lealtad y satisfaccion a largo plazo de los clientes en la empresa.

Prueba de hipotesis general

H1: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los

clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz. 2025.

HO: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los
clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz. 2025.

Tabla 20
El Marketing relacional y su relacién con la fidelizacion de los clientes en Comercial
Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz 2025

Tabla cruzada Nivel de Marketing Relacional*Nivel de fidelizacion de los clientes
Nivel de fidelizacion de los

clientes Total
Bajo Medio Alto

Bajo Recuento 2 9 3 14
% del total 2,2% 9,7% 3,2% 15,1%

Nivel de Marketing Medio Recuento 1 7 39 47
Relacional % del total 1,1% 7,5% 41,9% 50,5%

Alto Recuento 0 0 32 32
% del total 0,0% 0,0% 34,4% 34,4%

Recuento 3 16 74 93

Total % del

3,2% 17,2% 79,6% 100,0%
total

Nota. Elaborado a partir de los datos de campo.

Interpretacion:

La Tabla 20 muestra la relacion entre el nivel de Marketing Relacional y el nivel
de fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L., Caraz, en 2025. Se

observa que el 50,5% de los clientes reportan un nivel medio de Marketing Relacional, el
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34,4% un nivel alto y el 15,1% un nivel bajo. En contraste, la mayoria de los clientes
(79,6%) se encuentran en un nivel alto de fidelizacién, con un 17,2% en nivel medio y
solo un 3,2% en nivel bajo. Los resultados indican que el Marketing Relacional tiene una
influencia directa en la fidelizacion de los clientes. Si bien la mayoria de los clientes estan
fidelizados, potenciar ain mas las acciones relacionales podria elevar la fidelizacion a

niveles més sélidos y sostenibles en el tiempo.

Tabla 21
Prueba de correlacion de las variables Marketing Relacional y fidelizacion de los

clientes de la Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz 2025

Markt_etlng Fidelizacion de Clientes
Relacional
Coeficiente o
. . de correlacién 1,000 553
Marketing Relacional Si
S1g- 0,001
(bilateral)
Rho de N 93 93
Spearman Coeficiente 553+ 1.000
Fidelizacion de de correlacion : ’
Clientes Sig.
(bilateral) 0,001
N 93 93

Nota. Elaboracion propia, datos extraidos en campo.
Interpretacion:

La Tabla 21 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre las
variables Marketing Relacional y Fidelizacion de los Clientes en Comercial Roger & Jhon
E.I.LR.L., Caraz, 2025. Se observa un coeficiente de correlacion de 0,553, lo que indica
una correlacién positiva moderada entre ambas variables. El valor de significancia (p =
0,001), inferior al nivel del 5%, permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa. Por lo tanto, se concluye que el Marketing Relacional contribuye de manera
significativa a la generacion de fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon

E.I.LR.L., fortaleciendo asi la relacion y lealtad del cliente hacia la empresa.
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ANALISIS Y DISCUSION

Objetivo General: Analizar la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacién de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz. 2025

Se evidencian los resultados Rho Spearman entre las variables Marketing
Relacional y Fidelizacion de los Clientes en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz.
0.553, Significancia (Sig.) bilateral: 0.001, indicando una Correlacion positiva moderada.
Segun la regla de decision, se acepta la hipdtesis alternativa (H1) y se rechaza la hipotesis
nula (HO), lo que indica que existe una relacion significativa entre las variables
estudiadas, lo obtenido concuerda con en el estudio de Orellana y Pérez (2024) cuya
investigacion se planted determinar la asociacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién del cliente en una empresa de arreglos. Los hallazgos adquiridos
determinaron una correlacion positiva media r=0,7 y una significancia de 0,000.
Finalmente, se encontrd una asociacion entre ambas variables de estudio. De igual manera
Huaman (2023) cuyo trabajo se propuso medir la asociacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion del cliente que acudian a la empresa Buenavista La Bolsa S.A.C. Sus
hallazgos establecieron una correlacion de 0,877 y una significancia de 0,000,
concluyendo que existia una asociacion positiva alta entre las dos variables de estudio.
Asi mismo Salas (2023) en su trabajo se plante¢ identificar la asociacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una organizacion de productos para
almacenaje y transporte de Lima. Sus resultados revelaron una correlacién de 0,851 con
una significancia de 0,000, indicando una fuerte relacion entre ambas variables en la
organizacion. Se concluy6 que un buen marketing relacional contribuye a la fidelizacién

de clientes constantes y nuevos, mejorando asi el negocio.

Objetivo Especifico 1: Examinar el nivel de la variable marketing relacional en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz. 2025.

El resultado respecto al marketing relacional en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L,
Caraz 2025, segun la tabla 1, el 50,5% de los clientes de Comercial Roger & Jhon,
perciben que el marketing relacional tiene un nivel medio, seguidamente un 34.4%
perciben un nivel alto, finalmente un 15.1% perciben un nivel bajo. Determinandose que
el marketing relacional en Comercial Roger & Jhon es de nivel favorable. Esto sugiere
que la empresa ha logrado establecer vinculos satisfactorios con la mayoria de sus

clientes, aunque aun existe margen de mejora para elevar esas percepciones hacia niveles
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altos. Los resultados concuerdan con Baque y Yagual (2022), cuya indagaciéon se plante6
disefar tacticas de marketing relacional que permitan fidelizar a los clientes. Dentro de
los resultados: las tacticas de marketing relacional que la empresa implanta son
fundamentales para conocer los requerimientos de sus clientes. Finalmente, los autores
llegaron a la conclusién de que existe una relacion directa y significativa entre ambas
variables en la empresa. Como resultado, los clientes se vinculan emocionalmente con la

empresa, lo que fomenta la repeticion de compras y promueve conexiones perdurables.

Objetivo Especifico 2: Examinar el nivel de la variable Fidelizacién de los
Clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz. 2025.

La evaluacion de la fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.I.LR.L, se aprecia en la tabla 3 que el 79.6 % de los clientes de Comercial Roger & Jhon,
perciben que el marketing relacional tiene un nivel alto, seguidamente un 17.2% perciben
un nivel medio, finalmente con un porcentaje reducido de 3.2% perciben un nivel bajo.
Determindndose que la Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon es de
nivel alto, pero se recomienda conservar las estrategias que avivan la lealtad actual y, a
la vez, identificar y atender las necesidades del grupo menos fidelizado mediante acciones
especificas que mejoren su experiencia y compromiso con la empresa. Esos hallazgos son
similares al estudio de Cano & Castro, (2021) cuya investigacion tuvo como objetivo
principal determinar como influye el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en las galerias comerciales. Los resultados mostraron que los proveedores de centros
comerciales encuestados priorizan el servicio, el disefio y la variedad de productos,
diferenciandose de otros centros comerciales y superando las expectativas de los clientes.
El principal hallazgo fue que el marketing relacional incide en la fidelizacion de los

clientes de ambos centros comerciales

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre la dimension Identificacién
de los clientes y la variable Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.ILR.L, Caraz. 2025.

Se obtuvo como resultado un nivel de significancia de 0.800, es decir, p> 0.05 lo
gue nos indica que no existe relacion significativa entre la dimensién y la variable aludida,
se rechaza la hipotesis alternativa (H1), lo que proporciona suficiente evidencia para
afirmar que la dimension identificacion de los clientes no contribuye a generar

fidelizacién de los mismo. Los resultados difieren con Landeo (2021); en la cual
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determina la importancia de retener a un cliente antes que buscar fidelizar a uno nuevo,
por tal motivo fue importante identificar la correlacion entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes. Se determind la existencia de una relacion positiva entre las
variables de estudio, cabe resaltar que la satisfaccion resulto ser la adecuada debido a que
cubria las necesidades del cliente debido a una correcta implementacion de estrategias las
cuales aumentaron los niveles de fidelizacion y lealtad de los clientes, ademas se
propusieron nuevas estrategias para los nuevos clientes y clientes potenciales. Segun
Vardarsuyu y Kazanci (2022) identificar a los clientes, se trata del nivel en que un cliente
es capaz de sentir a una marca como parte de su identidad como persona, de manera que

es capaz de compartir los valores de este.

Objetivo Especifico 4: Describir la relacion entre la dimension satisfaccion del
cliente y la variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L,
Caraz. 2025.

El estudio de correlacion utilizando el método Rho de Spearman muestra un
coeficiente entre 0.4 y 0.69, indicando una correlacion positiva alta. Con un valor de
significancia de 0.001, inferior a 0.05. Esto proporciona suficiente evidencia para afirmar
que existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion de
los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L, Caraz. Esos resultados son similares al
estudio de Portugal (2021), esta investigacion se orientd en las variables marketing
relacional y satisfaccion de los clientes; como resultado se obtuvo que existié una relacion
positiva entre el marketing y la satisfaccion de los clientes en el centro comercial “Feria
28 de Julio”. Del mismo modo entre las dimensiones de marketing relacional, confianza
y compromiso con el cliente. El lograr ofrecer un producto o servicio de calidad no solo
ayuda a laempresa sino también a las personas que asisten a ella, esto llamado experiencia

de compra.

Objetivo Especifico 5: Demostrar la relacion entre la dimension necesidades y
deseos de los clientes y la variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.ILR.L, Caraz. 2025

El estudio de correlacion con el método Rho de Spearman muestra un coeficiente
de 0.415 entre Necesidades y deseos de los clientes y Fidelizacion de los clientes. Con un
valor de significancia de 0.001, inferior a 0.05. Esto indica que hay suficiente evidencia

para afirmar que existe una relacion significativa. Los resultados se asemejan al estudio
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de Arcentales & Avila (2021), que conjuga el marketing relacional, la fidelizacion y la
importancia que tienen los clientes de la empresa Tia S.A, teniendo como resultado que
algunas de sus estrategias aplicadas por la empresa para fidelizar a sus clientes han sido
exitosas. Por ello, se aplicaron herramientas y se implementaron capacitaciones al
personal para que se pueda establecer una mejor relacion con los clientes a un plazo
duradero, logrando finalmente que estos reconozcan su identificacion con la empresa,
basada en la satisfaccion y confianza. Ya que, como se sabe cada vez los clientes son mas
exigentes, por lo que hoy en dia las empresas se basan en satisfacer las necesidades de
cada uno de ellos y lograr que la marca de los productos tome un lugar en la mente de los
clientes. Como dicen los autores la fidelizacion es una estrategia que apuesta por la

calidad mas no por la cantidad.

Objetivo Especifico 6: Identificar la relacion entre la dimension Confianza y la

variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Huaraz. 2025

El estudio de correlacion utilizando el método Rho de Spearman revela un
coeficiente de 0.312 entre Confianza y Fidelizacion de los clientes. Con un valor de
significancia de 0.002, mayor a 0.05. Esto indica que no hay suficiente evidencia para
afirmar una relacion significativa, ademas el coeficiente de 0.312 sugiere una correlacion
positiva baja, esta no es estadisticamente significativa segun los datos analizados. Esto
resaltd la importancia de construir y mantener la confianza del cliente como un
componente fundamental de la estrategia empresarial. Esos resultados se asemejan al
estudio de Chanta (2021) el cual se plante6 identificar la relacion entre Marketing
Relacional y la Fidelizacion de Clientes en un estudio juridico. Se encontré una
correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los pacientes del centro de
salud es moderado verificandose a la vez que este tiene influencia en el grado de
fidelizacién de los pacientes. Asimismo, se encontrd que los colaboradores profesionales
y de apoyo del centro de salud cuentan con nociones de marketing relacional y
fidelizacion de pacientes. Respecto al nivel.

Objetivo Especifico 7: Mostrar la relacién entre la dimension Compromiso y la

variable fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz. 2025.

El estudio de correlacion utilizando el método Rho de Spearman muestra un
coeficiente de 0.203 entre Compromiso y Fidelizacion de los Clientes. Con un valor de

significancia de 0.051, menor a 0.05. Esto indica que hay suficiente evidencia para
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afirmar una relacion significativa. La correlacion positiva moderada (0.586) sugiere que
a medida que los estandares de desempefio mejoran, la productividad laboral también
tiende a aumentar de manera considerable. se evidencio gue un alto nivel de compromiso
por parte de la empresa hacia los clientes estaba asociado con una mayor fidelizacion. Se
resaltd la necesidad de acciones especificas por parte de la empresa para generar este
compromiso efectivo con los clientes, como la personalizacion de experiencias, la
atencion proactiva al cliente y la participacion en actividades que fortalezcan la relacion.
Esos hallazgos se relacionan con el estudio de Moreno y Salva (2021), donde se propuso
medir como se relaciona el marketing relacional con la fidelidad de clientes. Dentro de
los resultados, el 73% consideran que la bodega brinda una buena confianza la cual se
basa en la preocupacion constante de la bodega por cuidar los intereses de sus clientes y
en la comprension y tolerancia del personal ante las consultas de los clientes, el 79%
sefialan que la bodega estd comprometida con sus clientes la cual se basa en su
identificacion y en su conviccién de que continuar como cliente de la bodega es
beneficioso, por ultimo, el 69% se consideran satisfechos y estan de acuerdo en que los

productos ofrecidos por la bodega Feli superan sus expectativas.

Objetivo Especifico 8: Establecer la relacion entre la dimensién manejo de
conflictos y la variable fidelizacién de los clientes en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L,
Caraz. 2025.

El estudio de correlacion utilizando el método Rho de Spearman muestra un
coeficiente de 0.430 entre Manejo de Conflictos y Fidelizacion de los clientes. Con un
valor de significancia de 0.001, mayor a 0.05. Esto indica que no hay suficiente evidencia
para afirmar una relacion significativa. Aunque el coeficiente de 0.430 sugiere una
correlacion positiva baja, esta no es estadisticamente significativa segun los datos
analizados. Este descubrimiento sugiere que a medida que la empresa mejora su
capacidad para resolver conflictos, se observa un incremento en la fidelizacion de los
clientes. Esos resultados son similares al estudio de Ramirez (2021) quien analiz6 de qué
manera el enfoque de marketing relacional influye en el proceso de retener a los clientes
de la Panaderia Londres. Se hallé una significancia de 0.000 a través de la prueba Chi
Cuadrado de Pearson. En ultima instancia, se disefid un programa de fidelizacion que
incluye estrategias destinadas a cultivar relaciones a largo plazo con los clientes,

satisfaciendo sus necesidades y generando lealtad hacia la empresa.
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CONCLUSIONES

La mayoria de los clientes percibi6 el marketing relacional de la empresa como
moderadamente favorable, mientras que una minoria significativa lo valor6 como
altamente favorable. De igual manera, la mayoria de encuestados percibe que el
marketing relacional es medio con un 50,5%. Esto indica un ambiente laboral en general
positivo, aunque con margen para mejorar hacia un marketing relacional méas éptimo, lo

que podria repercutir en una mayor satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

La evaluacion de la fidelizacion de los clientes muestra que la mayoria la percibe
como moderadamente efectiva, mientras que una proporcién considerable la considera
alta. Se observo que el 79,6% de los clientes percibe un nivel alto de fidelizacion. Estos
resultados concluyeron que la fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon es
predominantemente alta, reflejando un vinculo sélido y satisfactorio entre la empresa y

su clientela.

En cuanto a la relacién entre Identificar a los clientes y fidelizacion de los clientes
no existe una correlacion entre ambas (Rho= 0,25 y p-valor= 0,811). Ademas, la mayoria
presentd un nivel alto de fidelizacion (79,6%), resaltando la necesidad de una estructura
bien definida que promueva el compromiso y la autonomia, que influyen directamente en

la eficiencia y competitividad laboral.

La satisfaccion de los clientes presentd una correlacion moderada y positiva con
la fidelizacion de los clientes (Rho=,436 y p-valor=0,001), evidenciando que un aumento
en la calidad de las interacciones entre los clientes puede llevar a un aumento notable en
el cuanto a la fidelidad de los clientes. Asimismo, la mayoria de clientes, el 54,8%
mostraron un nivel medio de satisfaccion, destacando la importancia de fomentar un
ambiente que promueva relaciones saludables para potenciar la fidelizacion de los

clientes.

Las necesidades y deseos de los clientes tienen una correlacion significativa,
moderada y positiva con la fidelizacion de los clientes (Rho= 0,415 y p-valor= 0,001).
Asimismo, la mayoria de clientes, es decir el 54,8% evidenciaron un nivel medio en la
satisfaccion de sus necesidades y deseos, demostrando que un sistema de incentivos bien

gestionado puede mejorar e incrementar la fidelizacion de los clientes.

En cuanto a la relacién entre Confianza y Fidelizacion de los clientes, se encontro

que dicha relacion es positiva, significativa y baja (Rho= 0,312 y p-valor= 0,02).
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Asimismo, la mayoria de los clientes presenta un nivel medio de confianza (55,9%). En
contraste, la fidelizacion es mayormente alta, con un 79,6%. En resumen, se identificé la
necesidad de promover un entorno de trabajo seguro para mejorar el bienestar de los

clientes y el éxito organizacional a largo plazo.

Se identifico que no existe relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los
clientes (Rho= 0,203 y p-valor= 0,051). Esto sugirié que la mejora en los estandares de
trabajo no genera ningun resultado en cuanto a la fidelizacion. Ademas, la mayoria de
clientes mostré un nivel medio de compromiso, es decir el 60,2%. En cuanto a la
fidelizacion, la mayoria (79,6%) se ubica en un nivel alto. Por lo tanto, se deberia

mantener y optimizar estos estdndares es vital para alcanzar resultados laborales 6ptimos.

La correlacion entre manejo de conflictos y la fidelizacion de los clientes es
positiva, significativa y moderada (Rho= 0,430 y p-valor= 0,001), sugiriendo que una
adecuada gestion de manejo de conflictos podria contribuir a un mejor entorno laboral y,
por ende, a una mayor fidelizacion de los clientes Asimismo, la mayoria de clientes,
49,5% mostraron un nivel medio de manejo de conflictos. En cuanto a la fidelizacion, la
mayoria (79,6%) se sitla en un nivel alto. Se identifico la importancia de promover un
ambiente de trabajo constructivo y libre de conflictos ideal para el bienestar de los
empleados y la eficiencia empresarial.

La relacion entre el nivel de Marketing Relacional y el nivel de fidelizacién de los
clientes, se observa que el 50,5% de los clientes presentan un nivel medio. En contraste,
la mayoria de los clientes (79,6%) se ubica en un nivel alto de fidelizacion. Estos
resultados indican que, aunque la percepcién del Marketing Relacional es mayormente
media, su fortalecimiento podria contribuir a consolidar relaciones mas solidas y

sostenibles con los clientes, elevando adn mas su fidelizacion.
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RECOMENDACIONES

Disefar e implementar planes de marketing relacional enfocados a lograr el apego
de los clientes e incrementar sus niveles de fidelizacion, realizando acciones

individualizadas, interacciones continuas y reconocimiento del valor del cliente.

Diagnosticar la situacion real del marketing relacional de la empresa comercial,
con el fin de formular estrategias de gestion e incrementar la presencia en el mercado, la

rentabilidad y una mejor atencion al cliente.

Implementar estrategias novedosas en base al analisis profundo de los clientes,
que permitan comprender profundamente los factores que estan relacionados al nivel alto

de fidelizacion por parte de los clientes y permanecer en la mente de los clientes.

Reformular las estrategias de identificacion de los clientes, enfocadas al recojo de
la informacion, entender los comportamientos de los clientes, preferencias y necesidades
reales que presentan, integrando recursos de analisis de datos y segmentacion de los
clientes, de manera que se puedan alinear las acciones hacia la mejora de vinculos

emocionales con los clientes.

Priorizar la calidad del servicio, atencion personalizada y respuesta a las
necesidades de los clientes, utilizando mecanismos de retroalimentacion como buzones

de sugerencias, seguimiento de postventa, etc.

Profundizar respecto al conocimiento de las necesidades y deseos de los clientes,
aplicando estudios de mercado, medicién de los comportamientos y recursos que

permitan ajustar las ofertas de valor a los clientes.

Potenciar las acciones enfocadas a fortalecer la confianza de los clientes,
mejorando los canales de comunicacion, dar cumplimiento a los compromisos y reforzar

la relacion con los clientes e incrementar su confianza en la marca.

Disefiar estrategias para fortalecer el compromiso de los clientes, entre ellos las
experiencias positivas de marca, programas de reconocimiento e interacciones
recurrentes, de manera que se incremente el sentimiento de pertenencia de estos,

favoreciendo mayores conexiones.

Integrar herramientas de manejo de conflictos a través de una comunicacion en
base a la empatia y resolucion de problemas, capacitando a los colaboradores en

habilidades blandas como escucha activa y capacidad de responder oportunamente.
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ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de Operacionalizacion de Variable

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENCIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Identificacion de Relacion 1 Siempre
los clientes B ®)

Percepcion 2 Casi
. L . . siempre (4)
Satisfaccion de Satisfaccion 3 Algunas
£ " la definicié los clientes o . A veces (3)
. , n cuanto a la definicién esempefio Casi nunca
Ojedg y Marmol (2016) I.O operacional de la variable, el y 5 )
consideran una estrategia marketing relacional, sera Informacién Informacion 5 Nunca (1)
MARKETING  basadaen crear, mantenery - analizado en el presente Reconocimiento 6
RELACIONAL fortalecer las relaciones de estudio mediante Sus
la empresa con sus clientes. - ;oniones identificar a los Seguridad 7
Su _ob!etlvol t?rln(f:_lp_al €S Clientes, satisfaccion del Confianza Promesas 8
rT|1faX|tm|zar ef gnz IC10 PO (liente, necesidades y deseos confiables
cliente, —enfocandose — €N o g clientes, confianza,
identificar a los clientes compromiso y manejo de Respeto 9
mas rggtzbles¥cc:jnocer Sus conflicto, cada uno con sus Adaptacion 10
necesidades a fondo. indicadores pertinentes para c . Flexibilidad 1
su  respectiva medicion, ~CMPromiso
utilizando una  encuesta Manejo de Solucién 12
basada en la escala de Likert. conflicto conflictos
Informacion Agradecimiento 13 Siempre
®)
Marketing Atencién del 14 Casi
Interno personal siempre (4)
La fidelizacion mira hacia TR Algunas
. En cuanto a la definicion Esfuerzo por 15 veces (3)
el _mG_)dIO y largo plazo. Su operacional de la variable, mejorar el servicio Casi nunca
objetivo es lograr que 10s figelizacién de los clientes, _ | 6 @)
clu_antes se sientan  sera analizado en el presente Quejas y reclamos Nunca (1)
satisfechos v, por tanto, estudio mediante sus Vinculos 17
permanezcan fieles a dla dimensiones  Informacién, oo .
empresa durante un periodo i Comunicacion onfianza

FIDELIZACION FI) ; Cp Marketing Interno,

DE LOs Profongacdo (Carrasco, Comunicacion, Experiencia Atencién 19

CLIENTES 2018). del cliente, Incentivos y _

privilegios, cada uno con sus Calidad 20
indicadores |_oert|nentes_ para Experiencia del Orientacién 21
su  respectiva medicion, (jiente
utilizando una encuesta Reconocimiento 22
basada en la escala de Likert. )
Necesidades 23
Incentivos y Deseos 24
rivilegios .
P g Expectativa 25
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ANEXO 2: Matriz de Consistencia.

Problema de - oo Variables . ;
L Objetivos Hipotesis : sy Indicadores Metodologia
Investigacion Dimensiones
General Variable X Variable X Investigacion
Establecer la relacion que existe entre marketing Marketing Relacional *  Relacion Correlacional
relacional y fidelizacion de los clientes en Dimensiones e Percepcion Disefio
Comercial Roger de la ciudad de Caraz, 2025. * Identificar a *  Satisfaccion No  experimental
Especificos los clientes. e Desempefio transversal
a) Determinar el nivel del marketing e  Satisfaccion ¢ Informacion Enfoque
: ; ' Reconocimiento ~ Cuantitativo
relacional en Comercial Roger de la del cliente ° ! Poblacién
ciudad de Caraz, 2025. » Necesidadesy ¢ Seguridad Poblacion
PROBLEMA b) Determinar el nivel de la fidelizacion de  Hipotesis deseos de los Sl economicamente
GENERAL los clientes en Comercial Roger de la clientes «  Respeto activa (PEA) ciudad
¢Cual es.Ia relacién ciudad de Caraz, 2025. H1: Existe e  Confianza e Adaptacion de Caraz.
que existe entre ¢) Mostrar la relacion entre la dimension relacion e Compromiso e  Flexibilidad gguesptg?sonas "
mark}atlng |(.1ent_|f|cq( a los cllent_es y la varlab_le significativa entre o Mangjo de e Capacidad cuales forman parte
rglac.lone}l y fidelizacion de los clientes comercial g marketing conflicto de la  poblacion
fidelizacion de los Roger de la ciudad de Caraz, 2025. relacional y Variable Y econémicamente
clientes en d) Describir la relacion entre la dimension  fidelizacion ~ de  variable Y e Necesidades activa.
Comercial  Roger satisfaccion del cliente y la variable Comercial Roger Fidelizacion del Cliente * Deseos Técnica e
de la ciudad de fidelizacion de los clientes en Comercial de |a ciudad de Dimensiones e Expectativa instrumento
Caraz, 2025? Roger de la ciudad de Caraz, 2025. Caraz, 2025, e Informacion e  Atencidn al  Técnica: Encuesta
e) ldentificar la relacion entre la dimension  H2: No existe e Marketing personal
necesidades y deseos de los clientes y la  rglacign interno * QUIEJaS y
H i H e i ) . reclamos
vanable_ fidelizacion de_los clientes en  sjgnificativa entre e Comunicacion . Vinculos
Comercial Roger de la ciudad de Caraz, g| marketing Experienci X
2025 lacional i Xperiencia e Confianza
- - relaciona y del cliente e Atencion
f) Determinar la relacion entre la  fidelizacion de Incenti e Calidad
dimension confianza y la variable Comercial Roger * n_ce_r; Vos Yy e Orientacion
fidelizacion de los clientes en Comercial de |a ciudad de PrIVIIEQIOS. e Promociones
Roger & Jhon E.I.R{.L. _ _ Caraz, 2025. e Recomendacion
g) Establecer la relacion entre la dimension «  Agradecimiento

compromiso y la fidelizacién de los

51



h)

clientes en Comercial Roger & Jhon.
Demostrar la relacion entre la dimensién
manejo de conflicto y la variable
fidelizacién de los clientes en Comercial
Roger & Jhon.

52



ANEXO 3 : Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario

En esta primera seccion del cuestionario le presentamos un conjunto de preguntas acerca
de usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que

considere correcta y rellene en las lineas con su respuesta.

1.-Sexo:
Masculino: [ ] Femenino: [ ]
2.- Edad:
18-25: [ ] 26-35: []
36-46: [ ] més de 46:[_|
3.- Estado civil
Soltero(a): [ ] Casado(a): [ ] Viudo(a): [ ]

Divorciado(a): [ ]
4. Grado de instruccion:

Primaria: [ ] Secundaria: [ ] Superior no universitaria: [ |

Superior universitaria: [ ] Posgrado: [ |
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PARTE Il

INSTRUCCIONES: EI presente es un cuestionario de caracter andnimo, para mejorar el Marketing
Relacional y Fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L Caraz — 2025, por lo que se
recomienda responder con la mayor veracidad posibles.

su visita?

. Algunas Casi .
Nunca Casi nunca . Siempre
Vveces siempre

N° | ITEMS 2 3 4 SEALA
MARKETING RELACIONAL

1 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.l.LR.L mantiene una buena
relacion con sus clientes?

2 ¢Considera que la publicidad de Comercial Roger & Jhon E.LR.L es
atractiva para usted?

3 ¢Considera que se siente satisfecho con el servicio que le brinda Comercial
Roger & Jhon E.I.R. L?

4 ¢Considera que los trabajadores de Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L
desempefian bien su funcién al momento de atenderlos?
¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le brinda informacion de la diversidad de

5 sus productos?

6 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L reconoce sus necesidades
y deseos y le ayudan a resolver sus dudas?

7 ¢El trato de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L le inspira seguridad?

8 ¢Los servicios ofrecidos de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L son cumplidos
a cabalidad?

9 ¢El respeto es uno de los valores que trasmite Comercial Roger & Jhon
E.lLR.L?
¢Existe una preocupacién por Comercial Roger & Jhon E.I.R.L en conocer

10 | constantemente cual es la opinion de los clientes en cuanto al servicio que se
ofrece?

11 ¢Existe flexibilidad en los requerimientos solicitados por los clientes de
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.

12 ¢La capacidad de respuesta ante una inconformidad de los clientes en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L es resuelta inmediatamente.
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

13 | ¢En Comercial Roger & Jhon E.L.R.L encuentra lo que necesita?

14 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L vende los productos que
usted desea?

15 | ¢Comercial Roger & Jhon E.1.R.L cumple con sus expectativas de compras?

16 ¢Considera usted que en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L el personal le
brinda la atencién adecuada?

17 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L soluciona rapido sus quejas
y reclamos?

18 ¢Considera usted que se siente a gusto cuando realiza sus compras en
Comercial Roger & Jhon E.I.R. L?

19 | ¢Considera usted que Comercial Roger & Jhon E.1.R.L es confiable?

21 ¢Considera usted que la atencion que le brindan al momento de realizar sus
pagos es de calidad?

20 ¢Considera que en Comercial Roger & Jhon E.l.R.L vende productos de
calidad?

29 ¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le brinda orientacién y guia cuando acude
a realizar sus compras?
¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le ofrece promociones especiales para

23 premiar su preferencia?

24 ¢Usted siempre recomienda Comercial Roger & Jhon E.LR.L a sus
familiares y amigos?

o5 ¢Considera usted importante que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L agradezca
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ANEXO 4: Evaluacién de Juicio de Expertos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: Pablo Arnulfo Santos Diaz

Fecha: Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir el Marketing Relacional
en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz-2025.

Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.R.L, Caraz-2025”

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno I';Auue%o Excelente
evaluacion del Criterios cualitativos - cuantitativos
o strumento (1-9) (10-13) | (14-16) (17-18) | (19-20)
Claridad ¢Esta formulado con lenguaje apropiado? 18
Obietividad (Estd  expresado  con  conductas 18
) observadas?
. ¢(Adecuado al avance de la ciencia y
Actualidad calidad? 18
Organizacion ;Emste una organizacion légica del 16
instrumento?
Suficiencia ¢(Valora los aspectos en cantidad y 16
calidad?
. . ¢(Adecuado para cumplir con los
Intencionalidad objetivos? 18
Consistencia ;Basado en el aspecto teorico cientifico 18
del tema de estudios?
Coherencia (Entre las hipdtesis, dimensiones e 19
indicadores?
- ¢Las estrategias responden al propdsito
Proposito del estudio? 19
Conveniencia ¢Genera _Nuevas  pautas  para la 16
investigacion y construccion de teorias?
38
sumatoria parcial 48 90
176
sumatoria total
Valoracién cuantitativa (sumatoria total x 0.005) 0.88
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento:

I11.- Calificacion global:
Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y escriba el

resultado.
Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja
0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80 - 0,89 Validez buena
0,90 -1,00 Validez muy buena

Coeficiente de validez

176

0.88

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable

thah

Pablo Arrulfo San
Msc. L

tos Diaz

Adm

) sc. Lic.
C6DIGO ORCID 0000 000

28606 3146
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: Pablo Arnulfo Santos Diaz

Fecha:

Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir la Fidelizacion de los

clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz-2025.

Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, requerimos su opinion

sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.LR.L, Caraz-2025”
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Valoracién cuantitativa (sumatoria total x 0.005)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno I';Auue};lo Excelente
evaluacion del Criterios cualitativos - cuantitativos
strumento (1-9) (10-13) | (14-16) (17-18) | (19-20)
Claridad ¢Esta formulado con lenguaje apropiado? 18
Objetividad (Estd  expresado  con  conductas 18
observadas?
. ¢(Adecuado al avance de la ciencia y
Actualidad calidad? 18
Oraanizacion ¢Existe una organizacion logica del 16
9 instrumento?
S ¢(Valora los aspectos en cantidad y
Suficiencia calidad? 16
. . ¢(Adecuado para cumplir con los
Intencionalidad Objetivos? 19
Consistencia ¢Basado en el aspecto tedrico cientifico 19
del tema de estudios?
. ¢Entre las hipotesis, dimensiones e
Coherencia indicadores? 16
- ¢Las estrategias responden al propésito
Proposito del estudio? 16
Conveniencia ¢(Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion de teorias?
38
sumatoria parcial 64 2
174
sumatoria total
0.87
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento:

I11.- Calificacion global:
Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y escriba el

resultado.
Intervalos Resultados
0,00 - 0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja
0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80 - 0,89 Validez buena
0,90 -1,00 Validez muy buena

Coeficiente de validez

174

0.87

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion aceptable

thah

Pablo Arrulfo San
Msc. L

tos Diaz

Adm

) sc. Lic.
C6DIGO ORCID 0000 000

28606 3146
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PARTE I

En esta primera seccion del cuestionario le presentamos un conjunto de preguntas acerca
de usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que

considere correcta y rellene en las lineas con su respuesta.

1.-Sexo:
Masculino: [ ] Femenino: [ ]
2.- Edad:
18—25: [] 26-35: []
36—46: [ ] més de 46:[_]
3.- Estado civil
Soltero(a): [ ] Casado(a): [ ] Viudo(a): [ ]

Divorciado(a): [ ]
4. Grado de instruccion:
Primaria: [ ] Secundaria: [ ] Superior no universitaria: [

Superior universitaria: [ ] Posgrado: [ ]
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PARTE Il

INSTRUCCIONES: EI presente es un cuestionario de caracter anénimo, para mejorar el Marketing
Relacional y Fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L Caraz — 2025, por lo que se
recomienda responder con la mayor veracidad posibles.

su visita?

Nunca Casi nunca Algunas Casi Siempre
veces slempre

Ne | ITEMS 2 3 4 SCALA
MARKETING RELACIONAL
¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L mantiene una buena

1 relacion con sus clientes?

2 ¢Considera que la publicidad de Comercial Roger & Jhon E.LR.L es
atractiva para usted?

3 ¢Considera que se siente satisfecho con el servicio que le brinda Comercial
Roger & Jhon E.I.LR. L?

4 ¢Considera que los trabajadores de Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L
desempefian bien su funcién al momento de atenderlos?
¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le brinda informacion de la diversidad de

5 sus productos?

6 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.l.R.L reconoce sus necesidades
y deseos y le ayudan a resolver sus dudas?

7 ¢El trato de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L le inspira seguridad?

8 ¢Los servicios ofrecidos de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L son cumplidos
a cabalidad?

9 ¢El respeto es uno de los valores que trasmite Comercial Roger & Jhon
E.lLR.L?
¢Existe una preocupacién por Comercial Roger & Jhon E.I.R.L en conocer

10 | constantemente cual es la opinion de los clientes en cuanto al servicio que se
ofrece?

11 ¢Existe flexibilidad en los requerimientos solicitados por los clientes de
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.

12 ¢La capacidad de respuesta ante una inconformidad de los clientes en
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L es resuelta inmediatamente.
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

13 | ¢En Comercial Roger & Jhon E.I.R.L encuentra lo que necesita?

14 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L vende los productos que
usted desea?

15 | ¢Comercial Roger & Jhon E.1.R.L cumple con sus expectativas de compras?

16 ¢Considera usted que en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L el personal le
brinda la atencién adecuada?

17 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.1.R.L soluciona rapido sus quejas
y reclamos?

18 ¢Considera usted que se siente a gusto cuando realiza sus compras en
Comercial Roger & Jhon E.I.R. L?

19 | ¢Considera usted que Comercial Roger & Jhon E.L.R.L es confiable?

21 ¢Considera usted que la atencion que le brindan al momento de realizar sus
pagos es de calidad?

20 ¢Considera que en Comercial Roger & Jhon E.Ll.R.L vende productos de
calidad?

29 ¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le brinda orientacion y guia cuando acude
a realizar sus compras?
¢Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L le ofrece promociones especiales para

23 premiar su preferencia?

24 ¢Usted siempre recomienda Comercial Roger & Jhon E.LR.L a sus
familiares y amigos?

o5 ¢ Considera usted importante que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L agradezca
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informaciéon General:

Nombres y apellidos del validador: Oscar Porfirio Cruz Cruz
Fecha: Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir el Marketing Relacional
en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L, Caraz-2025.
Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinién
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.LR.L, Caraz-2025”

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente Regular  [Bueno Muy Excelente
sz Riiann
evaluacion del 19 10-13)  |14-16) (17-18)  |(19-20)
instrumento Criterios cualitativos -
Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje 18
anraniadn?
Objetividad . Estéa expresado con conductas 18
hearnadac?
Actualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y 18
alidad?
Organizacion ¢ Existe una organizacion logica del 17
instrumento?
Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y 19
alidad?
Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los 19
hintivine?
Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico 19
iontificrn rh:_l tamao Ao _achnrli_nc’)
Coherencia ¢ Entre las hipbtesis, dimensiones e 18
indiradarac?
Propésito ¢ Las estrategias responden al 18
nranAcitn dal actiidin?
Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la 18
investigacion y construccion de
Sumatoria parcial 125 57
Sumatoria Total 182
\Valoracién cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.91
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global:

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 — 0,49 Validez Nula

0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja

0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Coeficiente de Validez

182 | ==

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién aceptable.

ez

Doctor en administracion
Oscar Porfirio Cruz Cruz
DNI 32861947

0.91

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacion General:

Nombres y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta Vergaray

Fecha: Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir la Fidelizacion de los
clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz-2025.

Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinién
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.LR.L, Caraz-2025”

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente  |Regular  [Bueno  |Muy Excelente
-z Riionn
evaluacion del | o 9) (10-13)  (1416) (17-18)  [(19-20)
instrumento Criterios  cualitativos -
Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje 18
anraniadn?
Objetividad . Esta expresado con conductas 18
hearnsadac?
Actualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y 17
alidad2
Organizacion ¢ Existe una organizacion Iogica del 17
instrumento?
Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y 17
ralidad?
Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los 19
nhiotivine?
Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico 19
. ciantificn rln_l tama da acty |di_r\c’)
Coherencia ¢ Entre las hipotesis, dimensiones e 19
indicadnrac?
Propdsito ¢ Las estrategias responden al 18
nronAcitn dal actiidin?
Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la 138
investigacion y construccion de
Sumatoria parcial 123 57
Sumatoria Total 180
\Valoracién cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.90
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global:

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 — 0,49 Validez Nula

0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja

0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Coeficiente de Validez

180 | == 0.90

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién aceptable.

e

Oscar Porfirio Cruz Cruz
Doctor en administracion
DNI 32861947

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
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PARTE I

En esta primera seccion del cuestionario le presentamos un conjunto de preguntas acerca
de usted, por favor marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que

considere correcta y rellene en las lineas con su respuesta.

1.-Sexo:
Masculino: [ ] Femenino: [ ]
2.- Edad:
18—25: [] 26-35: []
36—46: [ ] més de 46:[_]
3.- Estado civil
Soltero(a): [ ] Casado(a): [ ] Viudo(a): [ ]

Divorciado(a): [ ]
4. Grado de instruccion:
Primaria: [ ] Secundaria: [ ] Superior no universitaria: [

Superior universitaria: [ ] Posgrado: [ ]
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PARTE Il
INSTRUCCIONES: EI presente es un cuestionario de caracter anénimo, para mejorar el Marketing
Relacional y Fidelizacion de los clientes de Comercial Roger & Jhon E.I.R.L Caraz — 2025, por lo que se
recomienda responder con la mayor veracidad posibles.

. Algunas Casi .
Nunca Casi nunca . Siempre
veces slempre
N° [ ITEMS 2 3 4 ESCALA
MARKETING RELACIONAL
1 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L mantiene una buena
relacion con sus clientes?
2 ¢Considera que la publicidad de Comercial Roger & Jhon E.L.R.L es
atractiva para usted?
3 ¢Considera que se siente satisfecho con el servicio que le brinda
Comercial Roger & Jhon E.I.R. L?
4 ¢Considera que los trabajadores de Comercial Roger & Jhon E.I.LR.L
desempefian bien su funcién al momento de atenderlos?
5 ¢Comercial Roger & Jhon E.L.R.L le brinda informacién de la diversidad
de sus productos?
6 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.LLR.L reconoce sus
necesidades y deseos y le ayudan a resolver sus dudas?
7 ¢El trato de Comercial Roger & Jhon E.1.R.L le inspira seguridad?
8 ¢Los servicios ofrecidos de Comercial Roger & Jhon E.ILR.L son
cumplidos a cabalidad?
9 ¢El respeto es uno de los valores que trasmite Comercial Roger & Jhon
E.lLR.L?
¢Existe una preocupacion por Comercial Roger & Jhon E.LLR.L en
10 | conocer constantemente cual es la opinion de los clientes en cuanto al
servicio que se ofrece?
11 ¢Existe flexibilidad en los requerimientos solicitados por los clientes de
Comercial Roger & Jhon E.I.R.L.
12 ¢La capacidad de respuesta ante una inconformidad de los clientes

en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L es resuelta inmediatamente.
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

13 | ¢En Comercial Roger & Jhon E.I.R.L encuentra lo que necesita?

14 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.I.R.L vende los productos que
usted desea?

15 ¢Comercial Roger & Jhon E.ILR.L cumple con sus expectativas de
compras?

16 ¢Considera usted que en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L el personal le
brinda la atencién adecuada?

17 ¢Considera que Comercial Roger & Jhon E.l.R.L soluciona rapido sus
quejas y reclamos?

18 ¢Considera usted que se siente a gusto cuando realiza sus compras en
Comercial Roger & Jhon E.I.R. L?

19 | ¢Considera usted que Comercial Roger & Jhon E.1.R.L es confiable?

21 ¢Considera usted que la atencion que le brindan al momento de realizar
sus pagos es de calidad?

20 ¢Considera que en Comercial Roger & Jhon E.I.R.L vende productos de
calidad?

29 ¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le brinda orientacién y guia cuando
acude a realizar sus compras?

23 ¢Comercial Roger & Jhon E.I.R.L le ofrece promociones especiales para
premiar su preferencia?

24 ¢Usted siempre recomienda Comercial Roger & Jhon E.ILR.L a sus
familiares y amigos?

25 ¢Considera usted importante que Comercial Roger & Jhon E.LLR.L
agradezca su visita?
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta VVergaray

Fecha: Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir el Marketing Relacional
en Comercial Roger & Jhon E.L.R.L, Caraz-2025.

Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.LR.L, Caraz-2025”

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente  Regular  [Bueno  [Muy Excelente
.-z Riienn
evaluacion del | o 9 (10-13)  |14-16) (L7-18)  [(1920)
instrumento Criterios  cualitativos -
Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje 18
nraniadn?
Objetividad . Estéa expresado con conductas 18
hearvadac? _ §
lActualidad ¢ Adecuado al avance de la ciencia y 18
alidad?
Organizacion ¢ Existe una organizacion légica del 18
instrumento?
Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y 17
_ _ alidad? _
Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los 17
hiotivine?
Consistencia ¢ Basado en el aspecto tedrico 19
_ iontificn rh:_l tama da _nchlrli_nc’)
Coherencia ¢ Entre las hipotesis, dimensiones e 19
indicadnarac?
Proposito ¢ Las estrategias responden al 19
_ _ nranAcitn del ectiidin?
Conveniencia . Genera nuevas pautas para la 17
investigacion y construccion de
Sumatoria parcial 123 57
Sumatoria Total 180
\Valoracién cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.90
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global:  Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados
0,00 0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baj
alidez baja 180 | = 0.90
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién aceptable.

22

Mg. Carmen Rosa Zavaleta Vergaray
Licenciada en Administracién
DNI: 32857740
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informaciéon General:

Nombres y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta Vergaray

Fecha:

Especialidad:

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir la Fidelizacion de los

clientes en Comercial Roger & Jhon E.1.R.L, Caraz-2025.

Autor del instrumento: Espiritu Alegre Carmen Morelia

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinién

sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en Comercial Roger & Jhon
E.l.LR.L, Caraz-2025”
El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa).

Indicadores de Deficiente Regular  [Bueno Muy Excelente
.z Riionn
evaluacion del 19 (013)  [(14-16) (17-18)  [(19-20)
instrumento Criterios  cualitativos -
Claridad ¢ Esta formulado con lenguaje 18
anraniadn?
Objetividad . Estéa expresado con conductas 18
hecarniadac?
Actualidad ¢Adecuado al avance de la ciencia y 18
alidadD
Organizacion ¢ Existe una organizacion légica del 18
instrumento?
Suficiencia ¢ Valora los aspectos en cantidad y 19
alidad?
Intencionalidad ¢ Adecuado para cumplir con los 18
hiativinc?
Consistencia ,Basado en el aspecto teérico 19
iontifinrn rla_l tamao Ao _achnrli_nc’)
Coherencia ¢ Entre las hipétesis, dimensiones e 16
indiradnarac?
Propdsito ¢ Las estrategias responden al 17
nranAcitn dal actiidin?
Conveniencia ¢ Genera nuevas pautas para la 17
investigacion y construccion de
Sumatoria parcial 16 124 38
Sumatoria Total 178
\Valoracién cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.89
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

I11.- Calificacion global:  Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados
0,00 0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baj
alidez baja 178 | = 0.89
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podréa ser considerado a partir de una calificacién aceptable.

Licenciada en Administracion
DNI: 32857740
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ANEXO 5: Base de datos
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ANEXO 6: Confiabilidad del instrumento

Variable N° 1 Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,753 12

Tras la realizacion del analisis de alfa de Cronbach se obtuvo como resultado

(0.753), siendo mayor que 0.70.

Variable N° 2 Fidelizacién de los clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
762 13

Tras la realizacion del anélisis de alfa de Cronbach se obtuvo como resultado

(0.762), siendo mayor que 0.70.
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2. Reporte de similitud

Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes en

Comercial Roger & Jhon E.L.R.L., Caraz, 2025

INFORME DE ORIGINALIDAD

24, 23, . 169

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

- i~

repositorio.usanpedro.edu.pe

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Privada San Pedro

Trabajo del estudiante

hdl.handle.net

Fuente de Internet

7%
Ay
Ay

=

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

2%

=]

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

2%

H Submitted to Universidad Tecnologica del <1 %
Peru ?
Trabajo del estudiante
WWW.coursehero.com

Fuente de Internet <1 %

n Submitted to Universidad Privada del Norte <1
Trabajo del estudiante %
repositorio.uandina.edu.pe

n Fuenpte de Internet p <1 %
repositorio.untumbes.edu.pe

Fuege de Internet p <1 %
repositorio.uss.edu.pe

Fuege de Internet p <1 %
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revistas.uss.edu.pe '
Fuente de Internet p < %
Submitted to Universidad Alas Peruanas < '
Trabajo del estudiante %
Submitted to Universidad Nacional del Centro 4
14 <|%

del Peru

Trabajo del estudiante

—
U

Submitted to North Eastern Regional Institute

of Science and Technology

Trabajo del estudiante

repositorio.unajma.edu.pe 1
Fuente de Internet < %
repositorio.unsm.edu.pe 1
Fuente de Internet < %
Submitted to Universidad Andina del Cusco <'
Trabajo del estudiante %
Submitted to Universidad Nacional de 2 "
Cajamarca ’
Trabajo del estudiante
repositorio.usmp.edu.pe 1
Fuente de Internet < %
chist.org 1
Fuente de Internet < %
repositorio.autonoma.edu.pe g
Fuente de Internet < %
repositorio.upci.edu.pe &
Fuente de Internet %
repositorio.upn.edu.pe 1
Fuente de Internet < %

N
Ul

dspace.unach.edu.ec
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Fuente de Internet

<1 %
repositorio.upt.edu.pe
Fuenpte de Internet p p <1 %
www.powershow.com
Fuente deFI)nternet <1 %
es.scribd.com
Fuente de Internet <1 %
repositorio.ecotec.edu.ec
Fuenpte de Internet <1 %
repositorio.ulvr.edu.ec
Fueri?te de Internet <1 %
repositorio.upla.edu.pe
Fuege de Internet p p <1 %
Submitted to Universidad Nacional Santiago <1
%
Antunez de Mayolo
Trabajo del estudiante
Submitted to POSGRADO
Trabajo del estudiante <1 %
Submitted to FACEE
Trabajo del estudiante <1 %
repositorio.upeu.edu.pe
Fuenpte de Internet p p <1 %
Submitted to Universidad Politecnica <1
. %
Salesiana del Ecuador
Trabajo del estudiante
repositorio.ecotec.edu.ec:8443
Fuenpte de Internet <1 %
dspace.unitru.edu.pe
FuenFt)e de Internet p <1 %
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0

Fuente de Internet
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