UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

FACULTAD DE NEGOCIOS
Carrera de ADMINISTRACION

“MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA OLVA
COURIER, DEL DISTRITO DE PUEBLO LIBRE,
LIMA 2022”

Tesis para optar el titulo profesional de:

Licenciada en Administracion

Autores:

Pamela Areliz Bobadilla Gasco
Hortencia Espinoza Sanchez

Asesor:

Mg. Daniel Amadeo Robles Fabian
https://orcid.org/000-0002-1975-4406

Lima - Peru

2022



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

JURADO EVALUADOR

Abelardo Favio Sanchez Povis 18211776
Jurado 1
Presidente(a) Nombre y Apellidos N° DNI
Rosa Diana Pedroza San Miguel 45807238
Jurado 2
Nombre y Apellidos N° DNI
Patrick Michael Villamizar Morales 10790732
Jurado 3
Nombre y Apellidos N° DNI
Pag.

Bobadilla P.; Espinoza H.




UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE . . . . .z .
Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

DEDICATORIA

Dedicamos este trabajo de Investigacion,
a Dios por darnos la vida, a nuestras familias,
que son nuestro motor y motivo y nos
acompariaron en cada logré de nuestra carrera

universitaria.

. . Péag.
Bobadilla P.; Espinoza H.



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

AGRADECIMIENTO

A nuestras familias, por su amor, paciencia y apoyo incondicional

en el transcurso de nuestra carrera universitaria.

A todos los docentes que nos acompafaron en el proceso de

aprendizaje durante nuestra carrera academica y crecimiento personal.

A la empresa Olva Courier, Por brindarnos la oportunidad de
desarrollar la investigacion en sus instalaciones y por todas las facilidades

que nos brindaron.

. . Péag.
Bobadilla P.; Espinoza H.



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

Tabla de contenido

JURADO EVALUADOR
DEDICATORIA

AGRADECIMIENTO

TABLA DE CONTENIDO

INDICE DE TABLAS

INDICE DE FIGURAS

RESUMEN

CAPITULO I: INTRODUCCION

CAPITULO II: METODOLOGIA

CAPITULO IlI: RESULTADOS

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
REFERENCIAS

ANEXQOS

10

30

36

52

58

64

Bobadilla P.; Espinoza H.

Péag.



1

UNIVERSIDAD
PRIVADA

e Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022
INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Pardmetros de coeficiente Alfa de Cronbach ... 32
Tabla 2. Resultado del Alfa de Cronbach...........ccoviieiiii i 33
Tabla 3. Evaluacion de JUICIO de EXPErtOS.........cccveueiieieeiesieseesieseeseesie e see e neesnaesneas 34
Tabla 4. Distribucion de encuestados segun el Marketing Relacional...............ccccccovenin. 36
Tabla 5. Distribucion de encuestados segun la Fidelizacion de clientes.............ccocoeenene. 37
Tabla 6. Distribucién de encuestados segun la dimension Confianza............c.ccccveveveennn. 38
Tabla 7. Distribucion de encuestados segun la dimensién Compromiso .........ccccevevvereennenn 39
Tabla 8. Distribucion de encuestados segun la dimensién Comunicacion.......................... 40
Tabla 9. Distribucion de encuestados segun la dimension el Manejo de Conflictos........... 41
Tabla 10. Distribucion de encuestados segln la dimensién Personalizacion...................... 42
Tabla 11. Distribucién de encuestados segun la dimension Diferenciacion ....................... 43
Tabla 12. Distribucién de encuestados segun la dimension Satisfaccion.............c.cccccue.... 44
Tabla 13. Distribucion de encuestados segun la dimension Habitualidad .............c..c......... 45
Tabla 14. Prueba de normalidad ............cooveeiiiiiee e 46
Tabla 15. Prueba de hipOtesis general ..o 47
Tabla 16. Prueba de hipotesis eSpecifiCa L.........ooeveiiiiiciicicceece e 48
Tabla 17. Prueba de hipOtesis eSpecifiCa 2.........cooiriiiiiiieiie e 49
Tabla 18. Prueba de hipOtesis eSPeCiTiCa 3........cuoviieieieierese e 50
Tabla 19. Prueba de hipotesis eSpecifiCa d.......c.cooveviieiiciece e 51

Pag.

Bobadilla P.; Espinoza H.



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE . . . . .z .
Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Distribucion de encuestados segun el Marketing Relacional..............cc.ccoceoveenne. 36
Figura 2. Distribucion de encuestados segun la Fidelizacion de clientes...........cc.ccoceeveunee. 37
Figura 3. Distribucion de encuestados segun la dimension Confianza.............cccoceevvennenee. 38
Figura 4. Distribucion de encuestados segun la dimensién Compromiso.............ccccveueenee. 39
Figura 5. Distribucion de encuestados segun la dimension Comunicacion ....................... 40
Figura 6. Distribucién de encuestados segun la dimension el Manejo de Conflictos.......... 41
Figura 7. Distribucion de encuestados segun la dimensién Personalizacion ...................... 42
Figura 8. Distribucion de encuestados segun la dimensién Diferenciacion........................ 43
Figura 9. Distribucion de encuestados segun la dimension Satisfaccion ............c.ccocceeenee. 44
Figura 10. Distribucion de encuestados segln la dimension Habitualidad ......................... 45

Péag.

Bobadilla P.; Espinoza H.



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo determinar la relacion entre el Marketing
Relacional y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva Courier, 2022. La metodologia
de investigacion es de enfoque cuantiativo, disefio no experimental, de nivel correlacional,
de corte transversal, la poblacién a los clientes de la empresa Olva Courier del distrito de
Puerblo Libre, Lima Perd, la muestra estuvo constituida por 60 clientes de la agencia
mencionada que fueron seleccionados aleatoriamente, la técnica para recoleccion de datos
fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual constd de 29 items en
la escala de Likert. Los resultados de la investigacion mostraron que existe correlacion entre
las variables de estudio en el 0,868 y con un p_valor de 0,000. Por lo concluye que el

Marketing Relacional se relaciona con la fidelizacion de los clientes.

PALABRAS CLAVES: Marketing relacional, Fidelizacion de clientes,

Confianza, Compromiso, Comunicacion, Manejo de conflictos, Personalizacion,

Diferenciacion, Satisfaccion, Habitualidad.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to determine the relationship between Relationship
Marketing and Customer Loyalty in the company Olva Courier, 2022. The research
methodology is quantitative, non-experimental design, correlational level, cross-sectional,
the population to the clients of the Olva Courier company in the district of Puerblo Libre,
Lima Peru, the sample consisted of 60 clients of the aforementioned agency who were
randomly selected, the technique for data collection was the survey and the instrument used
was the questionnaire, the which consisted of 29 items on the Likert scale. The results of the
investigation showed that there is a correlation between the study variables at 0.868 and with
a p_value of 0.000. Therefore, he concludes that Relationship Marketing is related to

customer loyalty.

KEY WORDS: Relationship marketing, Customer loyalty,
Trust, Commitment, Communication, Conflict management, Personalization,

Differentiation, Satisfaction, Habituality.

. . Péag.
Bobadilla P.; Espinoza H.



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética
Problemética

La teoria y la practica del marketing han evolucionado hacia el llamado enfoque
centrado al mercado en los ultimos afios (Kotler & Keller, 2013). Durante un tiempo domino
una vision muy egocéntrica del producto y se consideraron "cruciales” las politicas agresivas
de comunicacién y venta. La orientacion al mercado enfatiza el analisis de las necesidades
del consumidor y busca satisfacerlas a través del concepto de producto que la empresa pone
a disposicion de la demanda; porque es el cliente potencial el que participa en el intercambio
y transacciones con la organizacion de referencia. El llamado marketing relacional se ha
desarrollado significativamente a expensas del Ilamado marketing transaccional
(Santesmases, 2012). Hoy la relacién con el cliente se vuelve prevalente, con una atencion
casi personal; con el deseo de conservarlos, pero también de satisfacer sus nuevas
necesidades. Esto es tanto mas cierto cuando nos encontramos en un entorno de intensa
competencia, saturacion de la demanda e incertidumbre (Gonzélez, Membriela y Cortés,

2020).

Asimismo, el control por parte del marketing no se produce Unicamente en la relacion
entre empresa y cliente. Se lleva a cabo de diversas formas en la sociedad donde es
practicado por un micro y macroentorno. La esencia de la gestion de marketing refiere a la
estrategia que crea valor para el cliente mediante el uso de elementos de la mezcla de
marketing. Ello implica la capacidad de discriminar mercados donde la empresa puede

encontrar ventajas competitivas y comprender la dindmica del mercado, cdmo cambian los

Péag.
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clientes a lo largo del tiempo y qué variaciones puede generar la mezcla de marketing

(Gbmez & Uribe, 2016).

Es importante recordar que la mala aplicacion del marketing relacional ha provocado
una disminucién de los clientes fidelizados en el tejido empresarial, ya que la conexién entre
el cliente y la empresa es un aspecto a considerar si se quiere mantener relaciones duraderas
y de calidad. EI marketing relacional puede contribuir a las estrategias y técnicas de
retencion, a través de las cuales las empresas pueden mantenerse en el mercado mediante la

implementacién de estrategias centradas en el cliente (Salazar & Guigua, 2017).

Asimismo, la fidelizacion de clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una de
las principales prioridades de las organizaciones; en donde la economia de la mayoria de los
paises del mundo donde crecen las empresas esta centradas en el cliente, lo que finalmente
decide el destino de muchas compafiias cuando compran o consumen repetidamente un

producto o servicio en particular (Guzman, 2014).

Ahora bien, vender a nivel mundial en tiempos de pandemia (COVID-19) significa
adaptarse a las inquietudes de los clientes, las restricciones de salida y movilidad, un cambio
de paradigma y sobre todo nuevos habitos de consumo. La capacidad de dar un giro de 180
grados y flexibilizar los procesos en los canales de venta y marketing son algunos consejos
esenciales para mantenerse a flote en los momentos mas complicados y no cerrar las puertas
como muchas empresas en el mundo hacen caso que entonces no lo hicieron. sobrevivio a
esta pandemia. Es asi como se pueden utilizar de manera 6ptima los recursos econémicos de
las empresas, resulta conveniente implementar el inbound marketing, debido a que los
recursos se convierten en una inversion y no en un gasto, sobre todo en dicho contexto, en

donde se deben utilizar con responsabilidad (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020).

Péag.
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Continuando con lo anterior, a nivel nacional, cuando se trata de maximizar el VAN
de futuras transacciones con un cliente y aumentar el nimero de relaciones que se pueden
tener con él, el empresario peruano normalmente limita su stock a los clientes actuales; que
en lugar de seguir buscando nuevos clientes en busca de un mayor beneficio econémico;
resulta necesario mejorar la calidad de las relaciones con los que ya se cuenta. Por ello, es
de fundamental importancia el manejo eficiente de una base de datos sofisticada, que no se
reduce a una simple recopilacion de datos personales como nombre, direccidn, teléfono,
profesion, estado civil, nimero de hijos, circulos de pertenencia, etc.; sino en una
comunicacion genuina entre empresa y cliente; lo que permite flexibilidad para desarrollar
nuevas ofertas de valor agregado, ya que contienen informacion directa y actualizada de
nuestros clientes y nos pueden dar una aproximacion de lo que esta pasando en el mercado

en general (Barron, 2014).

Del mismo modo, en el Peru, es evidente que las organizaciones se dedican a las
ventas de una variedad de productos, pero se ignora el error de que los clientes realmente
requieren, por lo que centra para vender mas productos; sin el mas minimo cuidado por
ofrecer al cliente un servicio de calidad, de ahi un alto nivel de insatisfaccion del cliente, por
lo que, ante este problema, se aconseja a las empresas adoptar la estrategia CRM (Loardo,
2017). Por otro lado, las pymes peruanas no son conscientes de la pertinencia y eficacia de
las redes sociales y por lo tanto generalmente no las utilizan de manera efectiva. Sin
embargo, cuando se definen las conexiones positivas, las empresas pueden desarrollar y
aprovechar de inmediato las estrategias de marketing relacional en las plataformas sociales
y terminaran beneficidndose de su bajo costo (Linares, 2018). Con la creciente
competitividad del sector empresarial, las empresas necesitan soluciones tecnoldgicas para

mejorar el servicio al cliente. Es por eso que se estan interesando mucho en un sistema CRM,

Péag.
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ya que les permite conectarse con sus clientes y retenerlos; por lo que muchas empresas
peruanas optan por esta solucion porque un sistema CRM, el cual garantiza mayores
ganancias al agilizar efectivamente el procesamiento de informacion y actividades y ademés

se encarga de reducir tiempos (Tuyo, 2020).

Con todo lo anteriormente narrado, la presente investigacion se enfoca en la empresa
Olva Courier, especificamente en su sede Pueblo Libre, la cual en el Gltimo tiempo ha
destinado gran esfuerzo en materia de marketing y publicidad, acercAndose ain mas a las
demandas y requerimientos de sus clientes ante la gran competencia de couriers que existen
en la actualidad, siendo Shalom la principal. Es asi que, el estudio se enfocd en determinar
la relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la empresa Olva

Courier, sede Pueblo Libre, 2022.
Antecedentes
Antecedentes Internacionales

(Salazar & Guigua, 2017) plantearon como objetivo estudiar el marketing relacional
como estrategia para capacitar a las pequefias empresas del sector financiero y disefiar un
plan de marketing que incluya estrategias de retencion de clientes. El método empleado en
el desarrollo del estudio fue de enfoque descriptivo, considerando como herramientas a la
encuesta y la observacion. Es asi que, se emple6 un cuestionario aplicado a los clientes de la
cooperativa. El estudio es tanto cuantitativo como cualitativo, realizdndose investigaciones
primarias y secundarias, fundamentales para sustentar los resultados obtenidos en la
investigacion. El objetivo del proyecto fue brindar informacion relevante para que las
pequefias cooperativas de ahorro y crédito del canton puedan aplicarla y fortalecerse tanto

desde el punto de vista competitivo como econémico en el mercado a través del uso del

Pag.
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marketing relacional, ayudando asi a establecer una relacion a largo plazo entre el cliente y

la empresa.

(Ndfez, 2020) realizé un estudio enfocado en desarrollar un plan de marketing
relacional estratégico para la retencion de clientes para la cadena de restaurantes Tijuana en
Guayaquil. El estudio fue de naturaleza descriptiva-exploratoria, con un disefio no
experimental en el que se analizan variables de marketing relacional y retencion de clientes
en un marco tedrico y préctico y estuvo dirigida a clientes nuevos y habituales del restaurante
Tijuana del sector norte de la ciudad de Guayaquil, para determinar sus necesidades,
preferencias y aceptabilidad en cuanto a la presentacion de los alimentos y la atencion al
cliente, precios, etc. Con base en el andlisis realizado en esta investigacion a los clientes del
Restaurante Tijuana, fue posible concluir que los clientes actuales carecen de lealtad, por lo
que se cambiaron a la competencia, siendo necesario aplicar el marketing relacional, fijacién
de precios en fechas especiales, mayor afluencia de clientes visitando las tiendas, las
estrategias de marketing relacional tienen como objetivo fidelizar a los clientes existentes y
aumentar la participacion de mercado de la cadena de restaurantes de Tijuana de Guayaquil.
El indicador més llamativo refirié a la formacion de los empleados que atienden al publico,
ya que los clientes perciben una falta de comunicacién sobre las ofertas o promociones del

restaurante en el momento de la atencion, reflejando una imagen de marca insuficiente.

(Sares & Torres, 2018) realizaron un estudio con el objetivo de desarrollar una guia
para el marketing mix de la empresa Entorno, orientado al marketing relacional y
fidelizacion de clientes. EI marketing relacional se basa en los principios de la gestion de la
experiencia del cliente y se centra en mejorar la interaccion con el cliente para aumentar la

lealtad a la marca. Si bien estas interacciones aln pueden ser cara a cara o por teléfono, el

Pag.

Bobadilla P.; Espinoza H.
14



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

marketing relacional es una herramienta utilizada por las empresas para fidelizar a los
clientes. Sin embargo, debe utilizar estrategias de marketing para amplificar los esfuerzos
de su empresa para fidelizar a los clientes. La empresa Entorno se convirtié en el proyecto
de investigacion discutido en detalle en su estudio, en el que el diagnostico no es capaz de
mantener las desventajas de fidelizacion y atraccion de clientes, ya que esta empresa se
caracteriza por ofrecer una gama de cortinas y persianas ademéas de servicios
complementarios para su mantenimiento. Asi, el desarrollo e implementacion de este
proyecto de investigacion beneficiard al objeto de estudio, ya que permite a la empresa

Entorno mejorar su rentabilidad a través de la participacion en el mercado.

(Freire, 2021) elabord un estudio sobre la fidelizacion de los clientes de DICRESA
Motores, ya que la venta de vehiculos de alta gama depende de clientes fieles, que por su
perfil estdn en lo mas alto, debido a que solo las personas con un poder econémico
importante estan interesadas en adquirirlos. Es asi como, se ha analizado el marketing
relacional como herramienta de marketing para construir una relacion duradera entre la
empresa y el cliente. En este sentido, se revisaron los fundamentos teoricos, se realizé una
investigacion exploratoria, descriptiva utilizando los métodos deductivo e inductivo,
también se realizd un cuestionario cerrado con enfoque mixto para realizar la investigacion
con una muestra de clientes y de respuesta abierta. preguntas para una entrevista con un
director gerente para aprender méas sobre sus actividades estratégicas. Posteriormente se
logré identificar las necesidades, preferencias y gustos de los clientes y alinear la propuesta
de valor de la empresa a su satisfaccion y aplicar acciones de marketing relacional con la
aplicacion del marketing de las 6 Rs para fidelizar a los clientes a través de un plan de accién
que genere una buena relacién con los clientes presentes en su base de datos, fidelizacion de

clientes activos, rentabilidad entre los mejores clientes, recomendacion de clientes activos

Péag.
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de la empresa que han tenido una buena experiencia con el servicio recibido en la empresa,
ademaés de recuperar la confianza de los clientes que, por alguna razén, no han quedado

satisfechos y finalmente la reactivacion de clientes que ya habian sido comprados.

(Porras, 2019) realiz6 un estudio cuyo principal objetivo fue desarrollar un modelo
de marketing relacional en la empresa “La Madrilefia” de la ciudad de Latacunga para
fidelizar a los clientes del sector carnico. La metodologia utilizada tiene un enfoque mixto
cualitativo-cuantitativo, el tipo de recoleccion de informacion es bibliogréafica y de campo,
justificado mediante la realizacion de encuestas a clientes y entrevistas a gerentes de
empresas charcuteria de la ciudad de Latacunga, donde en base a los resultados obtenidos de
implementacién permisible de la propuesta. Después de esta investigacion, se desarroll6 un
modelo de marketing relacional para fidelizar a los clientes con una herramienta lider de

comercio electronico B2C (empresa a consumidor).
Antecedentes Nacionales

(Landeo, 2021) desarroll6 un estudio cuyo objetivo de investigacién fue determinar
la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa
Hemavigsa. Esta investigacion tuvo un disefio no experimental a nivel correlacional y de
enfoque cuantitativo. La poblacion estudiada estuvo constituida por 60 clientes, a los que se
les aplico los cuestionarios que constaron de 26 items para el cuestionario de marketing
relacional y 26 items para la herramienta de fidelizacion. Los resultados del estudio muestran
correlaciones muy positivas entre el marketing relacional y la retencion de clientes. Por otro
lado, se evidenciaron correlaciones muy positivas entre el marketing relacional y todos los
factores de fidelizacion del cliente (informacion, marketing interno, comportamiento de

compra, experiencia del cliente, asi como incentivos y beneficios). Los resultados apoyaron

Péag.

Bobadilla P.; Espinoza H. 16



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

la conclusion de que existe una fuerte asociacion positiva. En otras palabras, cuando se
aplican las estrategias de marketing relacional adecuadas, el nivel de retencion de clientes
mejora, lo que permite recomendar la implementacién de estrategias de marketing relacional

para retener a los clientes que la empresa ya tiene y encaminadas a retener nuevos clientes.

(Cano & Castro, 2021) La investigacion tuvo como objetivo principal determinar
coémo influye el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en las galerias
comerciales. La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion
aplicada, el nivel de investigacion esta relacionado con la causalidad, el método utilizado es
deductivo inductivo, el disefio es no experimental transversal correlativo. La técnica de
recoleccion de informacion es la entrevista y el cuestionario como herramienta validada por
expertos, consta de 31 items con escala de calificacion tipo Likert. La poblacion utilizada
para este estudio consistié en 365 clientes del centro comercial. El andlisis de los resultados
se desarroll6 a partir de una estructura de modelo y tabulacién de datos con el programa
PsmartPLS3. Los resultados mostraron que los proveedores de centros comerciales
encuestados priorizan el servicio, el disefio y la variedad de productos, diferencidndose 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.

(Barreto & Caballero, 2018) desarrollaron un estudio con el objetivo de determinar
la influencia del marketing relacional en la retencion de clientes habituales de Casa Andina
Select Zorritos, Tumbes, 2018. La metodologia de investigacion utilizada fue basica, con un

enfoque descriptivo - correlativo, con un disefio no experimental y transversal. Se utiliz6
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como técnica de investigacion la encuesta de satisfaccién y como herramienta el cuestionario
demostrd su confiabilidad con el coeficiente de Cronbach el cual arrojé un buen valor de
0,835 por cada 100 clientes repetidores nacionales. Para medir la correlacion que existe entre
la variable independiente de marketing relacional y la variable dependiente de retencién de
clientes se utilizo el coeficiente de Spearman el cual dio un valor de 0.613, lo que significa
que existe una correlacion moderadamente positiva, el valor de probabilidad es de 0.05,
confirmando con un nivel de confianza del 95% que existe una asociacion significativa entre
estas dos variables. De esta forma, se pudo concluir que el marketing relacional influye en

la retencion de los clientes recurrentes de Casa Andina Select Zorritos.

(\Vértiz, 2019) realizé un estudio con el objetivo de fidelizar a los clientes para
fidelizarlos y aumentar las ganancias. El trabajo tuvo como objetivo establecer la relacion
entre el marketing relacional y la retencion aplicado al segmento de clientes de medianas
empresas de la unidad bancaria Scotiabank en la ciudad de Lima, Per(. A través de diversas
herramientas, se recogieron las opiniones de los sectores interesados y se constato que la
relacion cliente-banco es correcta pero aln requiere trabajo para fortalecer y/o desarrollar el
vinculo. Las conclusiones subrayan que la permanencia de un sujeto como cliente bancario
no implica necesariamente que la institucion vaya a utilizarlo como medio privilegiado de
intermediacion financiera, a menos que las condiciones y facilidades ofrecidas le lleven a

mantener esa eleccion de manera reiterada.

(Fernandez & Diaz, 2020) realizaron una encuesta para determinar la relacion entre
el marketing relacional y la retencion de clientes en la sucursal Botica Farmax La Esperanza
en Trujillo - 2020. Para lo cual se utilizé un metodo de descripcion correlacional, con una

muestra de 156 clientes identificados, con un instrumento estructurado de 22 preguntas
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utilizado para la recoleccion de datos. En respuesta a los objetivos se encontrd que el nivel
de marketing relacional fue en promedio 67.3%; la lealtad es un promedio de 55.1%; Las
dimensiones marketing relacional tienen un nivel medio (52,1%); y el tamafio de la lealtad
tiene un nivel medio (48,1%). La hipdtesis es apoyada por el coeficiente Tau-b de Kendall
= 0,810 con un nivel de significacion por debajo del 5% (p<0,05), indicando que existe una

asociacion que la califica como positiva.
Bases teoricas
Marketing relacional

El marketing relacional, también conocido como marketing de relaciones, es un
concepto que surgiod de un cambio estratégico en el enfoque de los especialistas en marketing
de esforzarse por adquirir clientes (transacciones) a esforzarse por su satisfaccion holistica
a largo plazo (relaciones). Por lo general, es el proceso que integra marketing, calidad y

servicio al cliente para construir y mantener relaciones rentables a largo plazo con ellos.

Para (Abad, 2007) el marketing relacional es un proceso que gestiona los recursos de
la empresa para crear la mejor experiencia posible y el maximo valor para el cliente. Es
importante tener en cuenta que la relacion es mas que una suma de transacciones, es el
vinculo que une a una empresa y un cliente; que se basa en dos pilares: informacion veraz

del cliente e informacion fiable y lo méas adecuada posible.

(Arens, 2000) afirma que el principal objetivo de una empresa orientada al mercado
es tener clientes fieles y satisfechos. Son los clientes, no los productos, los que dan vida a la
empresa. Esta conciencia ha dado lugar a la nueva tendencia relacionada con el marketing

relacional, que consiste en construir, mantener y mejorar relaciones a largo plazo con los
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clientes y otras partes interesadas de la organizacion que crean intercambios y otros valores

compartidos.

Este es un enfoque muy diferente al enfoque de marketing tradicional o transaccional.
Ademas, el autor sefiala que las ventajas del marketing relacional son atraer clientes leales,
menos conscientes de los precios y méas receptivos a los nuevos productos, los clientes cada
vez hacen compras mas grandes y tienen acceso a Internet a través de fuentes digitales para
consultar, opinar, comentar, quejarse y hacer sugerencias sobre los productos o servicios
recibidos. ElI marketing relacional es el proceso de construir y mantener relaciones con

clientes que son vistos como socios (Alvarez, Pérez, Blasco y Rosa, 2012).

(Kanuk & Schiffman, 2005) enfatizan que el objetivo del marketing relacional es
basicamente construir vinculos fuertes y duraderos con un ndcleo de clientes. Es asi que el
objetivo refiere a construir relaciones a largo plazo con los consumidores, hacerlos sentir
cémodos con la forma en que la empresa interacta con ellos y crear una especie de conexion

personal con lo que hace la empresa.
Importancia del Marketing Relacional

La mayoria de las empresas son conscientes de la importancia del marketing para
llevar a cabo acciones que atraigan clientes y aumenten las ventas. Sin embargo, es
importante darse cuenta de que vender no es suficiente, es necesario adquirir al cliente en
todas las etapas del proceso de venta. La idea principal del marketing relacional es brindar a
los clientes asistencia, contenido e informacién y resolver todas sus inquietudes. que crean

confianza (Chiesa, 2009).
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Objetivo del Marketing Relacional

Segun (Kotler & Keller, 2012), el objetivo més importante del marketing es crear y
mantener relaciones duraderas y significativas entre la empresa y sus clientes. Construir
relaciones satisfactorias y de largo plazo son factores necesarios para que las empresas
mantengan y hagan crecer su negocio. Los elementos que componen el marketing relacional
son clientes, empleados, colaboradores, proveedores, minoristas, intermediarios y otros; y
participes de acciones financieras: inversores; Debe haber una sinergia entre estos cuatro

elementos para lograr el objetivo.

Al identificar a los clientes méas rentables, es necesario desarrollar una relacion
profunda con ellos, ya que esto ayuda a conocer sus necesidades y permite que el producto
evolucione y se adapte en consecuencia. En definitiva, el marketing relacional consiste en
mantenerse en contacto con el cliente o fidelizarlo (Alcaide, 2015). EI marketing relacional

se utiliza para:
* Gestion conveniente de la base de datos recibida de los clientes
* Mejorar la calidad del servicio al cliente
* Aumentar la lealtad del cliente
» Aumentar las ventas
» Aumentar la satisfaccion del cliente
Dimensiones del marketing relacional.
Confianza

Es la solidez, la conviccion y se podria decir, la certeza que tiene el consumidor en

un producto o servicio que sabe por experiencia que la marca en la que ha invertido su dinero
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no le defraudard y quien estara a la altura de sus expectativas. Llegar a este punto no es facil
para una marca, ya que involucra muchos aspectos, incluida la planificacion y el seguimiento

de las relaciones con los clientes (Laguna & Rosendo, 2012).
Compromiso

Consiste en la conexién y participacion activa que forma parte de este proceso desde
la alta direccion de una organizacion hasta el equipo junior y se considera principalmente

como un enfoque conductual por un lado y actitudinal por otro (Laguna & Rosendo, 2012).
Comunicacion

La comunicacion es una parte esencial del marketing, tanto de forma presencial como
en interacciones relacionadas; considerandose un elemento con fuerte influencia en la

confianza y los valores compartidos (Laguna & Rosendo, 2012).
Manejo de conflictos

La gestidn de conflictos se define desde dos perspectivas diferentes, principalmente
el conflicto puede ser destructivo o comunicativo. La gestion de conflictos se describe como
una habilidad para resolver problemas que reduce los conflictos entre departamentos.

(Laguna & Rosendo, 2012).
Diferencias entre Marketing transaccional y Marketing Relacional

Durante la ultima década, el marketing relacional ha recibido una atencion cada vez
mayor por parte de las organizaciones, que tienen varias consideraciones, tales como: El
enfoque ha cambiado de transaccional a relacional; A continuacidn, sus propiedades segln

(Kuster, 2002):
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Marketing transaccional
- Centrarse en el comercio minorista.
- Orientacion a las propiedades del producto.
- Vision a corto plazo
- Mala calidad del servicio al cliente.
Marketing relacional
- Centrarse en la retencion de clientes.
- Orientacion a los beneficios del producto
- Vision a largo plazo
- Sensibilizacién para mejorar la calidad del servicio al cliente

El paso de la perspectiva transaccional a la perspectiva relacional significd que, en la
elaboracion de los planes de negocio, se tuvieran en cuenta nuevas variables, que no sélo
debian centrarse en la relacion con el cliente final, sino con todos los sujetos involucrados
en el proceso que componerlo la cadena de suministro (valor: empleados, proveedores,
comerciantes, inversores). Estas relaciones cliente-empresa y empresa-proveedor son

fundamentales porque facilitan la comunicacion en los procesos (Kuster, 2002).
Fidelizacion de clientes

(Kotler & Keller, 2012) afirmaron que la lealtad del cliente se considera una parte
importante del marketing, ya que es la piedra angular para mantener una relacion estrecha y

solida con el cliente.

Péag.

Bobadilla P.; Espinoza H. 23



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

Ademas, (Kotler & Keller, 2013) postularon que la lealtad se obtiene al alcanzar un
cierto nivel de satisfaccion del cliente; Sin embargo, muchas empresas enfocan sus esfuerzos
en atraer nuevos clientes en lugar de retener a los existentes, evitando asi asumir que el costo
de satisfacer las necesidades de los nuevos clientes es més alto que el de los clientes antiguos.
El autor especifica que, en general, el 70% del presupuesto de la organizacion se dedica a la
captacion de nuevos clientes, mientras que el 90% de las ganancias provienen de las compras

de clientes antiguos.

(Alcaide, 2015) afirmé que la lealtad del cliente es un elemento extremadamente
relevante en un mercado competitivo que impulsa el éxito de la marca. Esto es muy
importante si se quiere obtener grandes ganancias, ya que permite que los clientes, aun
cuando reciban informacion de otras marcas, prefieran continuar con lo que ya tienen en
mente y se relacionen con una actitud positiva, que proviene de su propia satisfaccion. .
resulta en una evaluacion de los elementos racionales y afectivos, yendo de la mano con un

consumo duradero y estable.

La fidelizacion de clientes es importante para una empresa, ya que un cliente fiel
genera estabilidad en toda la organizacion al mismo tiempo que sirve como elemento
analitico y de toma de decisiones para incrementar los niveles de calidad en relacién a los
competidores, lo que se traduce en mayor rentabilidad y mayor valor comercial (Bastos,

2006).

(Mesén, 2011) vuelve a enfatizar la importancia de este elemento en el aumento de
la rentabilidad, que deriva, entre otras cosas, del aumento de la venta cruzada y la repeticion,
creacion de referencias positivas para nuevos clientes, elasticidad de precios y reduccién de

costos.
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Beneficios de la fidelizacion de clientes

Segun el postulado de (Schanarch, 2013), las principales ventajas de un cliente fiel

son:
a) Facilidad de venta de nuevos productos compatible con la fidelizacidn de los clientes.
b) Costos reducidos, ya que no requiere altos montos destinados a publicidad y marketing.
¢) Menos sensibilidad al precio

d) Tienes influenciadores indirectos por referencias a clientes potenciales.

Fases o etapas de la fidelizacion de clientes

Con base en informacién proporcionada por (Fandos, Estrada, Monferrer &

Callarisa, 2013), las fases de fidelizacion de los clientes son:
Lealtad cognitiva

Esta fase se refiere principalmente a la evaluacion de los atributos y caracteristicas
de una marca cuando se la privilegia sobre otras alternativas. Dicha etapa se entiende como
lealtad basada en creencias basada en conocimientos previos 0 experiencias recientes

(Fandos, Estrada, Monferrer, & Callarisa, 2013).
Lealtad afectiva

En esta etapa, las actitudes hacia la marca se desarrollan a partir de una acumulacion
de experiencias 0 experiencias positivas. La lealtad afectiva consiste en un seguimiento
positivo de una marca que se traduce en un nivel de apego a la organizacion en términos

cognitivos y afectivos (Fandos, Estrada, Monferrer y Callarisa, 2013).
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Lealtad conativa

Esta ultima fase se concibe como el resultado de la repeticion de hechos positivos
que implican un trasfondo emocional hacia la marca y se basan en un nivel de compromiso

de recompra por una determinada empresa (Fandos, Estrada, Monferrer & Callarisa, 2013).
Dimensiones de la fidelizacion de clientes
(Thompson, 2016) establece que las dimensiones de la fidelizacion del cliente son:
Personalizacion

Todos los clientes tienen diferentes necesidades y gustos y requieren especificaciones
para un bien en particular. Para configurarlo, los consumidores nos facilitan los modelos de
su eleccion. Para que la caracterizacion sea exitosa, es necesario identificar al cliente,
adaptando los articulos a sus necesidades. Como ya se ha mencionado, la personalizacion
del servicio se basa en los identificadores de cada cliente. Lo ideal es que la personalizacion
la haga cada cliente, pero es una tarea imposible. Las empresas deben reconocer cada tipo
de cliente con caracteristicas comunes, agruparlos y estandarizar el servicio (Thompson,

2016).
Diferenciacién

Es esta estrategia utilizada en el lado organizacional la que dibuja las caracteristicas
de las voces por delante de las empresas competidoras. Dentro de esta clase de estrategias,
las siguientes diferencias principales son: evaluacion, igualdad, distincion y proporcion

(Thompson, 2016).
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Satisfaccion

Refiere a todas aquellas caracteristicas y dimensiones particulares de los productos
que el cliente percibe y que seguro le agradan. La satisfaccion completa se obtiene cuando
el cliente ve cumplidas sus expectativas con respecto a todos los factores de su necesidad,
estos factores pueden ser calidad, precio, funcionalidad del producto o servicio, atencion,
entre otros. Por tanto, es posible decir que la satisfaccion tiene niveles y no podemos hablar

de satisfaccion definitiva si no todos estan satisfechos (Thompson, 2016).
Habitualidad

La habitualidad refiere a la frecuencia, el volumen, la cantidad y la duracién con la
que los clientes realizan sus compras y se considera parte esencial e integral de la lealtad.
Este, a su vez, materializa la dimension temporal que contiene, dando la impresion de repetir

las operaciones de un cliente con una empresa. (Thompson, 2016).
1.2. Formulacioén del problema
Problema general

¢ Cudl es relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de clientes en la empresa

Olva Courier, 2022?
Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre la Confianza y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022?

¢Cudl es la relacién entre el Compromiso y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022?

Pag.

Bobadilla P.; Espinoza H. 7



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

¢Cual es la relacion entre la Comunicacion y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022?

¢ Cudl es la relacion entre el Manejo de Conflictos y la Fidelizacion de clientes en la empresa

Olva Courier, 2022?
1.3. Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de clientes en la

empresa Olva Courier, 2022
Problemas especificos

Determinar la relacion entre la Confianza y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022.

Determinar la relacion entre el Compromiso y la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022.

Determinar la relacion entre la Comunicacion y la Fidelizacion de clientes en la empresa

Olva Courier, 2022

Determinar la relacion entre el Manejo de conflictos y la Fidelizacion de clientes en la

empresa Olva Courier, 2022.
1.4. Hip6tesis
Hipétesis general

El Marketing Relacional se relaciona con la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022.
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Hipotesis especificas
La Confianza se relaciona con la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva Courier, 2022.

El Compromiso se relaciona con la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva Courier,

2022.

La Comunicacion se relaciona con la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva Courier,

2022.

El Manejo de Conflictos se relaciona con la Fidelizacion de clientes en la empresa Olva

Courier, 2022.
1.5. Justificacion
Justificacion tedrica

A partir de la base tedrica segun Abad (2007), Arens (2000) y Kanuk & Schiffman
(2005), fundamentan el marketing relacional y Kotler & Keller (2012), Alcaide (2015) y
Bastos (2006) fundamentan la fidelizacidn del cliente, asi como otras teorias que definen las
dimensiones de las variables de estudio con los argumentos para soporte tedrica de esta
investigacion.

Justificacion practica

El estudio es considerado pertinente, debido a que otorgaréa datos relevantes acerca

de la gestion del marketing relacional que se desarrolla en la empresa analizada, asi como

también del nivel de fidelizacién de los clientes, de tal manera pueda ser posible proponer y

plantear posibles soluciones ante dicha problematica.
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Justificacion metodoldgica

En el campo metodoldgico, el estudio desarrolld herramientas para la medicién de
variables, por lo que ello servird para futuros investigaciones que aborden un contexto

similar.
CAPITULO II: METODOLOGIA
Clasificacion de investigacion:

De acuerdo con la clasificacion realizada (Hernadndez, Ferndndez & Baptista, 2014),

se establecen los siguientes criterios:

Tipo de investigacion: Bésica porque investiga la relacion entre variables o
constructos, diagnostica alguna realidad empresarial, prueba y adapta teorias, genera nuevas

formas de entender los fendbmenos empresariales (Vara, 2010, p. 187).

Enfoque: La investigacion present6 un enfoque cuantitativo, ya que para lograr los
objetivos planteados fue necesario aplicar el analisis numérico a través de la estadistica

descriptiva e inferencial.

Objetivo: La investigacion demostr6 un alcance o profundidad correlacional, ya que
los objetivos del estudio fueron disefiados para establecer una relacion entre dos variables

de estudio.

Disefio: El disefio no fue experimental, ya que no se manipularon las variables para

generar nuevos escenarios, sino que solo se analizaron en su contexto natural.

Corte: EIl corte fue transversal, ya que la informacion se recolectdé en una sola

instancia.
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Poblacion y muestra:

Segun (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2014), la poblacion estd compuesta por un
conjunto de elementos o individuos que tienen propiedades similares y forman parte de un
universo. Por lo tanto, el grupo geografico considerado para esta investigacion fue la

clientela de la empresa Olva Courier, principalmente en su sede en Pueblo Libre.

En cuanto a la muestra, segun (Carrasco, 2015), este elemento se refiere a una porcion
de la poblacion que es representativa y recoge caracteristicas objetivas con el fin de
generalizarlas. Es importante sefialar que la ubicacion precisa de este namero no fue posible
debido a que en este periodo de pandemia las operaciones se hizo en su mayoria virtualmente
con dificil acceso a tener un contacto en tiempo real. Por tal motivo, para la seleccion de la
muestra se considerd el uso de una muestra no probabilistica por conveniencia, la cual se
utiliza de acuerdo al criterio del investigador. Segin Hernandez et al. (2014), este tipo de
muestreo se utiliza cuando las poblaciones son extremadamente grandes o de dificil acceso,
lo que permite al investigador utilizar su experiencia para determinar la cantidad de

elementos que permitiran la elaboracion de resultados representativos.

La muestra estuvo conformada por 60 clientes de la empresa Olva Courier de su sede

Pueblo Libre
Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Al revisar el enfoque presentado en el estudio, la investigacion optd por considerar
la encuesta como una técnica de recoleccion de datos catalogada como la més utilizada en

los estudios sociales por su objetividad, versatilidad y sencillez (Carrasco, 2015).

El cuestionario fue elegido como una herramienta de extraccion de informacion.
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Es importante recordar que se eligio la herramienta desarrollada por Gallegos et al.
(2020) para la variable Marketing Relacional; mientras que para la variable fidelidad se
consideré como guia la investigacion desarrollada por Ambrocio (2021), basada en la teoria
de la operacionalizacion de esta variable de Kotler. Asimismo, debido a que se realizaron
ciertos cambios en dichas herramientas, fue conveniente realizar una evaluacion de juicio de
expertos, junto con un andlisis de confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach, el

cual demostro un nivel de confialidad alto (0.980).
Procedimiento

El objetivo consistié en identificar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en la empresa Olva Courier, luego conocer las principales
caracteristicas, componentes y contornos de cada una de las variables de investigacion y

realizar un andlisis a nivel internacional, nacional y local.

A continuacion, se procedio a la operacionalizacion de las variables de estudio segun
dimensiones, subdimensiones e indicadores, a partir de la teoria utilizada por las fuentes

primarias.

Para la construccion del instrumento se consider6 la adecuacion de los instrumentos
publicados en las disertaciones nacionales, para luego realizar la evaluacion de opinion de
expertos y el analisis de confiabilidad para que sea posible probar su confiabilidad por el

coeficiente alfa de Cronbach, el cual abarca la siguientes areas:
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Tabla 1.

Parametros de coeficiente Alfa de Cronbach

>.9 a .95 es excelente

>.8 es bueno

Coeficient ~ >.7 es aceptable
e Alfa de
Cronbach >.6 es cuestionable

>.5 es pobre

<.5 es inaceptable

Fuente: Frias (2020).

Finalmente, se disefid el instrumento utilizando una escala ordinal (Likert), es decir,
con varias opciones que presenten un nivel jerarquico, por lo tanto, una clasificacion. Esta
herramienta se aplicé de manera presencial por un periodo de un mes, ya que no fue posible
realizarla de manera virtual debido a que se desconocen los individuos que conforman la
poblacion, de tal forma, posterior a ello, la informacion recogida se trasladé al programa
Excel, realizando la recodificacién correspondiente a través de la ecuacion de Baremos

narrado lineas abajo.

Tabla 2.
Resultado del Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,980 29

A partir del analisis de confiabilidad, fue posible demostrar que el instrumento
aplicado present6 un valor Alfa de Cronbach igual a 0.980, lo que refiere a una confiabilidad

muy alta.
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Tabla 3.

Evaluacion de Juicio de Expertos

Experto Grado Calificacion
Omar Cosme Silva Magister Aprobado
Carlos Zagastizabal MBA Magister Aprobado
Susan Silvera Arcos MBA Magister Aprobado

Analisis de datos

Para el andlisis de los datos, este estudio considerd una fase descriptiva e inferencial.
El primero es expresar los resultados de cada item y recodificar los resultados obtenidos para
mostrar, mediante tablas y figuras, en qué nivel se encuentran comdnmente las variables y
dimensiones. Este proceso se llevo a cabo el programa estadistico SPSS. Es importante
mencionar que, se realizé una agrupacion de los datos recogidos a través de la ecuacion de
Baremos, de tal forma facilite una interpretacion mas precisa y coherente de los resultados.
Dicha ecuacion se desarrolla a partir de definir calificaciones minimas y maximas de acuerdo
al total de preguntas que componen las variables, como sus dimensiones; de tal forma sea

posible definir rangos equivalentes.

A nivel inferencial se debe realizar una prueba de normalidad para determinar la
naturaleza de los resultados y seleccionar de ellos la prueba estadistica mas adecuada para
el estudio, la cual puede ser paramétrica o no paramétrica. Una vez determinada la prueba
estadistica, se continud con la comprobacion de hipotesis generales y especificas, intentando

probar o rechazar algin grado de relacion entre variables y dimensiones.
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Aspectos éticos

El primer punto a tener en cuenta refirié a que esta investigacion se llevo a cabo de
acuerdo con las pautas de la séptima edicion de la APA para garantizar la autoria y la
autenticidad de los recursos académicos de los que se deriva. La encuesta, a su vez, presento
resultados confiables recolectados a través del cuestionario. Finalmente, es importante

mencionar que se respetd el anonimato de los participantes de la investigacion.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Analisis descriptivo

Tabla 4.

Distribucién de encuestados segun el Marketing Relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido INEFICIENTE 1 1,7 1,7 1,7
REGULAR 2 33 33 5,0
EFICIENTE 57 95,0 95,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 1.

Distribucién de encuestados segun el Marketing Relacional

95%
1.70% 3.30%
INEFICIENTE REGULAR EFICIENTE
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, fue posible demostrar que las
estrategias de Marketing Relacional se desarrollan eficientemente, representado por el 95%
del total de la muestra, evaluando elementos como confianza, compromiso, comunicacion y
manejo de conflictos. A su vez, solo el 3.3% calificé a esta variable como regular; mientras

que el 1.7% la califico como ineficiente.
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Tabla 5.

Distribucion de encuestados segun la Fidelizacion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 33 3,3 3.3
Medio 2 3.3 3.3 6,7
Alto 56 93,3 93,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 2.

Distribucién de encuestados segln la Fidelizacion de clientes

93%
3.30% 3.30%
INEFICIENTE REGULAR EF ICIENTE
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, fue posible demostrar que el nivel de
fidelizacion de clientes se encuentra en un nivel alto, representado por el 93.3% del total de
la muestra, evaluando puntos como la personalizacion, diferenciacion, satisfaccion y
habitualidad. A su vez, solo el 3.3% califico a esta variable como regular; mientras que el

3.3% la calificé como bajo.
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Tabla 6.

Distribucién de encuestados segun la dimension Confianza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 1,7 1,7 1,7
Regular 1 1,7 1,7 3,3
Alto 58 96,7 96,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 3.

Distribucién de encuestados segun la dimension Confianza

97%
1.70% 1.70%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la primera dimension del
marketing relacional, fue posible demostrar que el nivel de confianza hacia la organizacion
se encuentra en nivel alto, representado por el 96.7% del total de la muestra, evaluando
puntos como la seguridad en las transacciones, servicio de calidad, predisposicion de
empleados y el cumplimiento de responsabilidades. A su vez, solo el 1.7% califico a esta

dimension como regular; mientras que el 1.7% la calific6 como bajo.
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Tabla 7.

Distribucién de encuestados segun la dimension Compromiso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Bajo 1 1,7 1,7 1,7
Medio 8 13,3 13,6 15,3
Alto 50 83,3 84,7 100,0
Total 60 100,0
Figura 4.

Distribucién de encuestados segun la dimension Compromiso

83%
13.30%
1.70%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la segunda dimension del
marketing relacional, fue posible demostrar que el nivel de compromiso hacia la
organizacion se encuentra en nivel alto, representado por el 83.3% del total de la muestra,
evaluando puntos como la adaptabilidad, flexibilidad y la personalizacién del servicio. A su
vez, el 13.6% califico a esta dimension como regular; mientras que solo el 1.7% la califico

como bajo.
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Tabla 8.

Distribucion de encuestados segun la dimension Comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 33 3,3 3.3
Medio 2 3.3 3.3 6,7
Alto 56 93,3 93,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 5.

Distribucién de encuestados segun la dimensién Comunicacion

93%
3.30% 3.30%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la tercera dimension del
marketing relacional, fue posible demostrar que el nivel de comunicacion de la organizacion
se encuentra en nivel alto, representado por el 93.3% del total de la muestra, evaluando
puntos como la informacién oportuna, cumplimiento de promesas y calidad de la publicidad.
A su vez, solo el 3.3% califico a esta dimension como regular; mientras que el 3.3% la

calific6 como bajo.
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Tabla 9.

Distribucion de encuestados segun la dimension el Manejo de Conflictos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 1,7 1,7 1,7
Medio 5 83 8,3 10,0
Alto 54 90,0 90,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 6.

Distribucién de encuestados segun la dimension el Manejo de Conflictos

90%
8.30%
1.70%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

A partir de la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la cuarta dimension del
marketing relacional, fue posible demostrar que el nivel del manejo de la organizacion en la
organizacion se encuentra en nivel alto, representado por el 90% del total de la muestra,
evaluando puntos como la prevencion, soporte y el brindar soluciones. A su vez, solo el 8.3%

califico a esta dimension como regular; mientras que el 1.7% la calificé como bajo.
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Tabla 10.

Distribucion de encuestados segun la dimension Personalizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 33 3,3 3.3
Medio 14 233 23,3 26,7
Alto 44 73,3 73,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 7.

Distribucién de encuestados seguln la dimensién Personalizacion

73%
23.30%
3.30%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la primera dimension
de la Fidelizacion de Clientes, fue posible demostrar que el nivel de personalizacién que
ofrece la organizacidn se encuentra en nivel alto, representado por el 73.3% del total de la
muestra, evaluando puntos como la adaptacion del servicio y la distincién con los clientes
frecuentes. A su vez, solo el 23.3% califico a esta dimension como regular; mientras que el

3.3% la calific6 como bajo.
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Tabla 11.

Distribucién de encuestados segun la dimension Diferenciacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 33 3,3 3.3
Medio 3 5,0 5,0 8,3
Alto 55 91,7 91,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 8.

Distribucién de encuestados segun la dimension Diferenciacion

92%
3.00% 5-00%
BAIO REGULAR ALTO
Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la segunda dimension
de la Fidelizacion de Clientes, fue posible demostrar que el nivel de diferenciacion que
ofrece la organizacidn se encuentra en nivel alto, representado por el 91.7% del total de la
muestra, evaluando puntos como la preferencia sobre la competencia, tiempo de espera y las
condiciones fisicas de la sede. A su vez, solo el 5% califico a esta dimension como regular;

mientras que el 3.3% la calific6 como bajo.
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Tabla 12.

Distribucién de encuestados segun la dimension Satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 3,3 3,3 3,3
Medio 4 6,7 6,7 10,0
Alto 54 90,0 90,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 9.

Distribucién de encuestados segun la dimension Satisfaccion

90%
6.70%
3.30%
BAJO REGULAR ALTO
Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la tercera dimension
de la Fidelizacion de Clientes, fue posible demostrar que el nivel de satisfaccion de los
clientes de la organizacion se encuentra en nivel alto, representado por el 90% del total de
la muestra, evaluando puntos como las expectativas y la calidad en la atencion. A su vez,
solo el 6.7% califico a esta dimension como regular; mientras que el 3.3% la calificé como

bajo.
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Tabla 13.

Distribucién de encuestados segun la dimension Habitualidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo 2 3.3 3.3 3.3
Alto 58 96,7 96,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 10.

Distribucién de encuestados segln la dimensién Habitualidad

96.70%

3.30%

BAJO ALTO
Interpretacion:

De acuerdo con la percepcion de los clientes encuestados, en relacion a la tltima dimension
de la Fidelizacion de Clientes, fue posible demostrar que el nivel de habitualidad de los
clientes de la organizacion se encuentra en nivel alto, representado por el 96.7% del total de
la muestra, evaluando puntos como el nivel de recompra. A su vez, solo el el 3.3% la califico

como bajo.
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Prueba de normalidad

Tabla 14.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional ,535 60 ,000
Fidelizacion Clientes ,532 60 ,000

Interpretacion:

Se realiz6 una prueba de normalidad para determinar cudl es prueba estadistica mas acorde
a las caracteristicas de la investigacion. Se considerd la prueba Kolmogorov-Smirnov,
debido a que la muestra supera los 50 elementos. Es asi que, a partir del valor de significancia
igual a 0.000, fue posible afirmar que la distribucion de los resultados es de tipo no normal,
por lo que lo adecuado corresponde a seleccionar una prueba no paramétrica para la

correlacion de hipotesis.
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Analisis inferencial

Tabla 15.

Prueba de hipotesis general

Marketing Fidelizacion
Relacional Clientes
Rho de Spearman  Marketing Relacional Coeficiente de 1,000 ,868™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion Clientes Coeficiente de ,868" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion:

Al aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman utilizada para investigaciones que buscan
identificar una relacion entre variables, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), es posible aceptar la hipdtesis general
del investigador. Es asi que el Marketing Relacional se relaciona con la Fidelizacion de
clientes de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de

correlacion obtenido fue de 0.868, evidenciando una relacion positiva fuerte entre variables.
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Tabla 16.

Prueba de hipotesis especifica 1

Fidelizacion
Confianza Clientes
Rho de Spearman  Confianza Coeficiente de correlacion 1,000 ;719"
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion Clientes Coeficiente de correlacion ,719™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion:

Al aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman utilizada para investigaciones que buscan
identificar una relacion entre variables, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), es posible aceptar la hipdtesis
especifica 1. Es asi que la Confianza se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido

fue de 0.719, evidenciando una relacion positiva fuerte entre variables.
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Tabla 17.

Prueba de hipotesis especifica 2

Fidelizacion
Compromiso Clientes
Rho de Spearman ~ Compromiso Coeficiente de correlacion 1,000 ,603
Sig. (bilateral) . ,004
N 59 59
Fidelizacion Clientes Coeficiente de correlacion ,004 1,000
Sig. (bilateral) ,633
N 59 60

Interpretacion:

Al aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman utilizada para investigaciones que buscan
identificar una relacion entre variables, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.004, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), es posible aceptar la hipotesis
especifica 2. Es asi que el Compromiso se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido

fue de 0.633, evidenciando una relacion positiva moderada entre variables.
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Tabla 18.

Prueba de hipotesis especifica 3

Fidelizacion
Comunicacion Clientes
Rho de Spearman ~ Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 , 750"
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion Clientes Coeficiente de correlaciéon , 750" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion:

Al aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman utilizada para investigaciones que buscan
identificar una relacion entre variables, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), es posible aceptar la hipodtesis
especifica 3. Es asi que la Comunicacion se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido

fue de 0.750, evidenciando una relacidn positiva fuerte entre variables.
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Tabla 19.

Prueba de hipotesis especifica 4

Manejo Fidelizacion
Conflictos Clientes
Rho de Spearman  Manejo Conflictos Coeficiente de correlacion 1,000 ,597*
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion Clientes Coeficiente de correlacion 597 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion:

Al aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman utilizada para investigaciones que buscan
identificar una relacion entre variables, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), es posible aceptar la hipdtesis
especifica 4. Es asi que el Manejo de Conflictos se relaciona con la Fidelizacion de clientes
de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion

obtenido fue de 0.597, evidenciando una relacion positiva moderada entre variables.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

A partir de los resultados inferenciales obtenidos en la presente investigacion, fue
posible evidenciar que el Marketing Relacional se correlaciona con la Fidelizacion de
clientes de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre, alcanzando un nivel de relacién
positivo fuerte (0.868). Es asi como, en linea con lo mencionado, Landeo (2021) coincide
con dicha premisa, mostrando la existencia de una relacion entre variables alcanzando un
valor de correlacion muy similar al de la presente (0.743), siendo una empresa comercial del
rubro ferreteria la que fue tomada como unidad de anélisis. A su vez, Salazar et Al. (2017)
detallan que, a pesar de que los clientes reciban un buen servicio, no implica que estos se
encuentren fidelizados, por lo que es necesario para las organizaciones mantener una vision
a largo plazo. Asimismo, Sares et Al. (2019) en contraposicion con lo mencionado, detallan
que en ciertas organizaciones funciona mejor una gestion transaccional en favor de alcanzar
la fidelizacion, es decir, ofrecer recompensas o incentivos para asi mejorar su lealtad en el
largo plazo, ya que de acuerdo con el perfil de los clientes de cada empresa, varia la manera
en la que perciben su satisfaccion, viendose agudizado en ciertas ocasiones la obtencion de

un beneficio inmediato y tangible.

Continuando con el contraste de resultados, en relacion con la hipotesis especifica 1,
fue posible demostrar que la Confianza se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre en un nivel positivo fuerte (0.719). En concordancia
con ello, Cano & Castro (2021) evidenciaron que ambos elementos guardan vinculacién al
tomar como unidad de anélisis a un Centro Comercial, alcanzando una correlacion igual a

0.410, en donde se involucran elementos como la perspectiva hacia el riesgo, la
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predisposicion, la credibilidad y la seguridad que trae consigo tanto el producto ofrecido

como el propio establecimiento.

Respecto a la hipotesis especifica 2, fue posible demostrar que el Compromiso se
relaciona con la Fidelizacion de clientes de la empresa en cuestion, alcanzando un coeficiente
de correlacion igual a 0.633, mostrando asi una relacion positiva moderada. En linea con
ello, Porras (2019) refiere que en muchas ocasiones, las empresas se mantienen dentro de su
zona de confort, dejando de lado el compromiso con su clientela ya ganada, entrando asi en
un estado de conformismo, sin realizar acciones de publicidad, ni incurrir en canales
digitales, ademés de dejar de innovar; por lo que resulta necesaria implementacion de
estrategias de marketing relacional para mantener la lealtad de los clientes con los que se

cuentan.

En relacion a la prueba de hipdtesis especifica 3, se demostrd que la comunicacion
se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre,
alcanzando un nivel de correlacion igual a 0.750, evidenciando una relacion positiva fuerte
entre elementos. En linea con ello, Barreto & Caballero (2018), coinciden en que la relacion
entre sus variables de estudio es del 0,613 de nivel medio moderado con relacion al
marketing relacional, se detalla que la comunicacion a través de las relaciones con los
clientes concibe la idea de establecer relaciones rentables y duraderas que aporten valor en
el largo plazo. A su vez, Vértiz (2019) menciona que, la relacion con los clientes se
resquebraja cuando estos dejan de oir su propia voz, dejando de ser estimulado, acogido y

reconocido por la organizacion en cuestion.

Finalmente, en relacién con la Gltima hip6tesis especifica, se demostro que el Manejo

de Conflictos se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la empresa Olva Courier sede
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Pueblo Libre, alcanzando un nivel de correlacion positivo moderado entre elementos
(0.597). En linea con ello, Nafiez (2020) menciona que, dentro de la gestion de conflictos,
un elemento fundamental refiere a la capacitacion del personal que atiende a la clientela,
representando asi la propia imagen institucional y la induccion hacia una cultura enfocada al
bienestar de los consumidores en favor de resolver sus inquietudes o en ocasiones,
disconformidad. A su vez, Cano & Castro (2021) detallan que, el manejo de conflictos, en
muchas ocasiones, es un elemento que incide significativamente con la intencion de
renovacion (0.273), por lo que los procesos de atencién a eventualidades extraordinarias,

deben estar debidamente formulados y especificados.
Implicancias

En cuanto al impacto del estudio en el campo practico, el estudio puede servir de
referencia a los lideres de la organizacion analizada para determinar qué elementos se
destacan y cudles no en relacion al marketing relacional y la fidelizacion de clientes; para
que se puedan establecer estrategias para mejorar este contexto. En términos metodoldgicos,
la investigacion puede ser de utilidad para futuras investigaciones empiricas que consideren
al cuestionario como una herramienta, por lo que la presente investigacion puede servir de
guia para una posible adaptacién validada por expertos. Finalmente, en el aspecto teorico, el
estudio ofrece un aporte para futuras tesis, ya que se presenta una operacionalizacion a través
de dimensiones e indicadores de las dos variables de estudio consideradas, trayendo una
teoria que potencialmente podria servir de guia para otros investigadores. disefia tu propia

herramienta, teniendo en cuenta los autores que sustentan esta informacion.
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Limitaciones

En resumen, en cuanto a las limitaciones del estudio, el principal obstaculo que surgié
durante el desarrollo de la investigacion estuvo vinculado a la situacién actual por la
pandemia y los problemas laborales. En detalle, otra limitacién fue cierta indiferencia por
parte de los clientes a la hora de cumplimentar el cuestionario. Finalmente, en relacion a la
informacion recogida, una limitacion a tomar en cuenta refiere al hecho de contar con una
muestra ciertamente reducida, ya que el contexto actual a causa de la pandemia forzé a
considerar un muestreo no probabilistico por conveniencia, en lugar de aplicar uno
probabilistico aleatorio simple, que daria como resultado un nimero mucho mayor,
permitiendo conseguir resultados con mayor representatividad. Cabe recalcar que, el estudio
al ser correlacional, solo se limita a evidenciar una relacién entre variables y dimensiones;
no obstante seria recomendable que futuros estudios consideren plantear un alcance
explicativo que permita explicar el impacto de una variable sobre otra, a través de

mecanismos estadisticos como regresiones lineales.
Conclusiones

En relacion al objetivo general, fue posible obtener un valor de significancia igual a
0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), se acepto la hipotesis general del
investigador, por lo que, el Marketing Relacional se relaciona con la Fidelizacion de clientes
de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion
obtenido fue de 0.868, evidenciando una relacion positiva fuerte entre variables. Es asi como,

ante un mejor manejo del Marketing Relacional, la Fidelizacion de los clientes mejorara.

En relacion al objetivo especifico 1, fue posible obtener un valor de significancia

igual a 0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), se aceptd la hipdtesis
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especifica 1, por lo que, la Confianza se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido
fue de 0.719, evidenciando una relacion positiva fuerte entre variables. Es asi como, ante un

mejor nivel de Confianza hacia la organizacion, la Fidelizacion de los clientes mejorara.

Respecto al objetivo especifico 2, fue posible obtener un valor de significancia igual
a 0.004, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), se acepto la hipotesis especifica
2, por lo que, el Compromiso se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la empresa Olva
Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0.719,
evidenciando una relacion positiva fuerte entre elementos. Es asi como, ante un mejor nivel

de Compromiso de la organizacion, la Fidelizacion de los clientes mejorara.

En relacion al objetivo especifico 3, fue posible obtener un valor de significancia
igual a 0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), se aceptd la hipdtesis
especifica 1, por lo que, la Comunicacién se relaciona con la Fidelizacion de clientes de la
empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de correlacion obtenido
fue de 0.750, evidenciando una relacion positiva fuerte entre elementos. Es asi como, ante
un mejor nivel de Comunicacion por parte de la organizacion, la Fidelizacion de los clientes

mejorara.

Finalmente, en relacion al objetivo especifico 4, fue posible obtener un valor de
significancia igual a 0.00, por lo que al ser menor al margen de error (0.05), se acepto la
hipotesis especifica 4, por lo que, el Manejo de Conflictos se relaciona con la Fidelizacion
de clientes de la empresa Olva Courier sede Pueblo Libre. A su vez, el coeficiente de

correlacion obtenido fue de 0.597, evidenciando una relacidon positiva moderada entre
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elementos. Es asi como, ante un mejor manejo de Conflicos de la organizacion, la
Fidelizacion de los clientes mejorara.

Recomendaciones

Al evidenciar una relacion significativa de nivel fuerte entre el Marketing relacional
y la Fidelizacion de clientes, es recomendable que la empresa siga por el mismo camino que
ya viene desarrollando en la actualidad a partir de una voraz competencia, siempre bajo una

mirada hacia el largo plazo y buscando la sostenibilidad.

En relacion a la confianza, se recomienda que la empresa siempre mantenga al tanto
a sus clientes sobre sus procesos y politicas, para asi generar un mayor nivel de fidelizacion

de los mismos.

Respecto al compromiso, es importante que los clientes perciban cierta adaptabilidad
y flexibilidad hacia sus solicitudes, por lo que es recomendable que los trabajadores
presenten niveles adecuados de empowerment, lo cual les permita tener la capacidad de

tomar decisiones ante escenarios extraordinarios.

En relacion a la comunicacidon, se recomienda que la empresa destine mayor
presupuesto a la publicidad en redes sociales, marcando una ventaja competitiva a través de
la diferenciacion sobre su principal competidor en el mercado, el cual no incurre en dichas

précticas.

Finalmente, se recomienda que los colaboradores reciban constante capacitacion en
temas relacionados con el manejo de conflictos para asi desarrollen sus habilidades blandas

y ello permita que el trato hacia los clientes sea mas oportuno y eficiente.
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ANEXOS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
SEGURIDAD EN LAS
TRANSACCIONES
SERVICIO DE CALIDAD
CONFIANZA
PREDISPOSICION DE EMPLEADOS
CUMPLIMIENTO DE
Para (Abad, 2007), el marketing RESPONSABILIDADES
relacional consiste en un proceso que
gestiona los recursos de la empresa para
crear la mejor experiencia posible y el ADAPTABILIDAD
MARKETING mflziximlo \(aflor al c!iente. Se precisadque COMPROMISO
RELACIONAL arelacion es més que una suma de
transacciones, es_el vinculo que une a FLEXIBILIDAD
una empresa y cliente; que se sostiene ,
en dos pilares, que son: Informacion PERSONALIZACION DEL SERVICIO
precisa sobre el cliente y la Informacioén
fidedigna y lo mas adecuada posible.
INFORMACION OPORTUNA
COMUNICACION
CUMPLIMIENTO DE PROMESAS
CALIDAD DE LA PUBLICIDAD
PREVENCION
MANEJO DE
CONFLICTOS SOPORTE
BRINDAR SOLUCIONES
ADAPTACION DEL SERVICIO
PERSONALIZACION
DISTINCION CON CLIENTES
PRECUENTES
PREFERENCIA SOBRE LA
) COMPETENCIA
DIFERENCIACION
(Kotler & Keller, 2012) sostuvieron que
la fidelizacion de clientes es TIEMPO DE ESPERA
FIDELIZACION DE considerada como un componente CONDICIONES FISICAS
CLIENTES importante dentro del marketing, siendo
la piedra angular para el cultivo de una
vinculacioén cercana y solida con el EXPECTATIVAS
cliente.
SATISFACCION
CALIDAD EN LA ATENCION
HABITUALIDAD NIVEL DE RECOMPRA
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA OLVA
COURIER, DEL DISTRITO DE PUEBLO LIBRE, LIMA 2022

Problemas Objetivos Hipotesis
Variables Metodologia
Generales
. Cudl es relacion entre el Determinar la relacin EI Marketing _ Tipode
¢ X . entre el Marketing Relacional se Investigacion
Marketing Relacional y la - - -
A - Relacional y la relaciona con la Enfoque:
Fidelizacion de clientesen  _. . .. "~ f AR A
| : Fidelizacion de clientes en Fidelizacion de Cuantitativo
a empresa Olva Courier, : . _——
20222 la empresa Olva Courier, clientes en la empresa Disefio No
' 2022 Olva Courier, 2022. experimental
- Corte:
Especificos Transversal
) . . . . Alcance
¢Cual es la relacion entre Determinar la relacién La Confianza se Correlacional
la Confianza y la entre la Confianza y la relaciona con la MARKETING ————
Fidelizacion de clientes en  Fidelizacion de clientes en Fidelizacion de RELACIONAL Poblacion
la empresa Olva Courier, la empresa Olva Courier, clientes en la empresa _
20222 2022. Olva Courier, 2022. Clientes de
Olva Courier
. L . ., . Muestra
¢Cual es la relacion entre Determinar la relacion El Compromiso se
el Compromiso y la entre el Compromiso y la relaciona con la :
T, - R - S 60 clientes
Fidelizacion de clientes en  Fidelizacion de clientes en Fidelizacion de
la empresa Olva Courier, la empresa Olva Courier, clientes en la empresa
20227 2022. Olva Courier, 2022.
Técnicas e
Instrumentos
¢Cual es la relacién entre Determinar la relacion La Comunicacién se
la Comunicaciény la entre la Comunicacién y la relaciona con la Técnica:
Lo . S T - R écnica:
Fidelizacion de clientes en  Fidelizacion de clientes en Fidelizacion de
; ; . Encuesta
la empresa Olva Courier, la empresa Olva Courier, clientes en la empresa
2022? 2022. Olva Courier, 2022. Instrumento:
. Cuestionario
FIDELIZACION
DE CLIENTES

¢Cuél es la relacion entre

Determinar la relacion

El Manejo de

. . ; i Analisis de
el Manejo de Conflictos y entre el Manejo de recl;;cr;grggz;ela datos
la Fidelizacion de clientes  conflictos y la Fidelizacion L
: Fidelizacion de
en la empresa Olva de clientes en la empresa clientes en la empresa
. 5 .
Courier, 20227 Olva Courier, 2022. Olva Courier, 2022.
SPSS
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CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

5 4 3 2 1
CASI CASI
SIEMPRE SIEMPRE A VECES NUNCA NUNCA

CONFIANZA

1 | Olva Courier esta muy preocupado con la seguridad de mis envios.

5 Las promesas gle la empresa son confiables y es consciente en brindar un
servicio de calidad.

3 | Tengo confianza con el servicio de Olva Courier.

4 | Los empleados de la empresa muestran respeto a los clientes

5 | La empresa cumple con sus responsabilidades con los clientes.

COMPROMISO

6 | La empresa mejora continuamente para satisfacer a sus clientes

7 La empresa despliega publicidad online cuando introduce nuevos
servicios.

8 | La empresa es flexible para atender las necesidades de sus clientes

9 La empresa ofrece. servicios personalizados para satisfacer las
necesidades de sus clientes.

COMUNICACION

10 La publicidad de la empresa proporciona informaciéon oportuna y
confiable.

11 La empresa proporciona informacion oportuna cuando hay un nuevo
servicio.

12 | Olva Courier hace y cumple promesas.

13 | La informacion proporcionada por la empresa es precisa.

MANEJO DE CONFLICTOS

14 | Olva Courier intenta evitar posibles conflictos.

15 La empresa intenta resolver conflictos manifiestos antes de que generen
problemas.

16 La empresa tiene la capacidad de discutir abiertamente los problemas que

surgen y proponer soluciones.
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CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

TOTALMENTE DE INDECISO EN TOTAI}EI\N/IENTE
DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDO | - “UERDO

PERSONALIZACION

(Esta de acuerdo que la empresa se especialice en otros servicios

17 . .
relacionados a courier?

(La empresa tiene algun tipo de diferenciacion a sus clientes

18 preferenciales?

19 | ;La empresa realiza de promociones a sus clientes mas frecuentes?

DIFERENCIACION

(Considera usted a la empresa como primera opcion, en cuanto a servicios

20 .
de courier?

(Considera que la calidad de los servicios que ofrece la empresa es mejor

21 Sy
a comparacion de otras?

(Es aceptable el tiempo de espera que se genera por servicio respecto a

22
otras empresas?

(Considera que la infraestructura y equipos con los que cuenta la
empresa, son mejores a comparacion de las demas?

SATISFACCION

23

(Los servicios que ofrece la empresa, supera su expectativa en cuanto al

24 .
sector courier?

(Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por los colaboradores

2 de la empresa?

26 | (El proceso para sacar una cotizacion del servicio es rapida y facil?

27 | ;Considera usted que el ambiente de espera y atencion es comodo?

HABITUALIDAD

28 | ;Cada vez que necesita de servicios de Courier recurre a esta empresa?

29 | Desde la primera vez que vino a la empresa, elige siempre acudir a ella?
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FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

l.- DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Experto Ca.rgo'e, Nombre del Autor del Instrumento
Institucion Instrumento
COSME SILVA, OMAR Docente UPN | Cuestionario Pamela Areliz Bobadilla Gasco
Hortencia Espinoza Sanchez
Marque con una X en: Grado Magister ( X ) Grado Doctor ( )
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque el porcentaje, segun intervalo
Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
5| 10| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 45| 50| 55| 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 100
Esta formulado con
1.- CLARIDAD lenguaje apropiado X
Estd expresado en
2.- OBJETIVIDAD conductas observables X
Estd acorde a los aportes
recientes en la disciplina X
3.- ACTUALIDAD de estudio
Hay una organizacién
4.- ORGANIZACION légica X
Comprende las
dimensiones de la
. L ) X
investigacion en cantidad y
5.- SUFICIENCIA calidad
Es adecuado para valorar
6.- INTENCIONALIDAD (la variable seleccionada X
Estd basado en aspectos
7.- CONSISTENCIA tedricos y cientificos X
Hay relacién entre
indicadores, dimensiones e X
8.- COHERENCIA indices
El instrumento se relaciona
con el método planteado X
9.- METODOLOGIA en el proyecto
El instrumento es de facil
10.- APLICABILIDAD aplicacién X
PROMEDIO 89%
Procede su aplicacion 7
OPINION DE o , ] , ) |
APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion L

Lima, 28 de setiembre 2022 25717320 M" 989144316

Lugar y Fecha DNI Firma del Experto Teléfono

Observaciones:
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FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

|.- DATOS GENERALES

. Cargo e Nombre del
Apellidos y Nombres del Experto X 8 . Autor del Instrumento
Institucidn Instrumento
. . . Pamela Areliz Bobadilla Gasco
Zagastizabal Valenzuela, Carlos Consultor MKT-E | Cuestionario . . .
Hortencia Espinoza Sanchez

Marque con una X en:

Grado Magi

ster( X )

Grado Doctor ( )

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

Coloque el porcentaje, segln intervalo

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
5| 10| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 45| 50| 55| 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 100
Esta formulado con
1.- CLARIDAD lenguaje apropiado X
Estd expresado en
2.- OBJETIVIDAD conductas observables X
Estd acorde a los aportes
recientes en la disciplina X
3.- ACTUALIDAD de estudio
Hay una organizacién
4.- ORGANIZACION légica X
Comprende las
dimensiones de la
) L ) X
investigacion en cantidad y
5.- SUFICIENCIA calidad
Es adecuado para valorar
6.- INTENCIONALIDAD |(la variable seleccionada X
Estd basado en aspectos
7.- CONSISTENCIA tedricos y cientificos X
Hay relacién entre
indicadores, dimensiones e X
8.- COHERENCIA indices
El instrumento se relaciona
con el método planteado X
9.- METODOLOGIA en el proyecto
El instrumento es de facil
10.- APLICABILIDAD aplicacién X
PROMEDIO 95%
Procede su aplicacion X
OPINION DE o . ) ] ) N
APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion -
Lima, 15 de setiembre 2022 48607132 M 978213552
Lugar y Fecha DNI Firma del Experto Teléfono
Observaciones: Ninguno
Péag.
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FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

Bobadilla P.; Espinoza H.

l.- DATOS GEMERALES
Cargo e MNombre del
Apellidos y Nombres del Experto Institucion Inslrumen:h::t Autor del Instrumento
donde labora | de Evaluacion
Docente Pamela Areliz Bobadilla Gasco
MEA Susan Madeleine Silvera Arcos UBN Cuestionario Horengia Ezpinoza Sanchez
Margue con una ¥_gn: Grado Magister [ X ) Grado Doctor| )
II.- ASPECTOS DE VALIDACION
Cologue gl porcentaje, segln intervalo
Deficiente 0- Regular 21- Buena 41- | Muy Buena | Excelente 31-
1| 40 ] B1-80 100
INDICADORES CRITERIOS
11122 3] 3[4 4|5|5(s|6|7|7|8|8|9|3(10
5 Elo|s| 0f 5| 0(5|0(5|0|5(0)|5|0(5(0)|5]0
1.- CLARIDAD Esta formulado con lenguaje spropiado X
2.- DBIETIVIDAD | Esta expresado en conductas cbservables X
Esta acorde a los aportes recientes en la X
3.- ACTUALIDAD disciplina de estudio
4. - DREGANIZACION| Hay una organizacicn 15gica X
Comprende las dimensiones de |3 X
5.~ SUFICIEMCIA investigacion en cantidad y calidad
.- Es zdecuado para valorar la varizble X
INTEMCIONALIDAD| seleccionada
Esta basado en aspectos tedricos y X
7.- COMSISTENCIA | cientificos
Hay relzcion entre indicadores, X
8- COHEREMCIA | dimensiones = indices
El instrumenta se relacionz con el métado X
5.- METODOLOGIA | plantesdo en el proyecto
10.- X
APLICABILIDAD El instrumento es de facil aplicacion
PRO 100 %
MEDI
o
GPINK 2 Procede su aplicacion previo levantamiento de las ohservaciones que se adjuntan
APLICABILIDAD:
MNo procede su aplicacion
Lima, 24 de octubre del 2022 TODSES2E _-)J,...:‘:'r_’, 70066528
Lugar y Fecha DI Firma del Experto Teléfono
Observaciones: ..
Péag.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PJ ;::.U:gz'g:fuoms

o Shae Wekln Deowote Waaana

(Nt del mpresentante logal o persona IQ iady on permitie of vso do dafos)

')g(—_C-y_\ en mi calidod de D Ccents -C(\(’.c‘-\\ -----

Identificado con DNI
(Nwitvw el pin dn dol roprosentante fogal ope é o facultadaen pwnlln' ol uso do datos)

........................... del area de (DQKQN:““Q“Q(“\
mnuow de! drea la enpresa) -+
o Mec

OTORGO LA AUTORIZACION,
Bobadilla Gasco Pamela Areliz T

Al sefor........ RFE G 139 et rppindony vty it
lw toﬂl‘iﬂc det Eqmsamﬂa:nd«r}
identificado con DNI N*. 42996495egresado de la OOCarrera proles:onal o( )Programa de

Postgrado de ......Administracion... .. para

ﬂhnm m la carmera o p'ogmrm)

que utilice la sngunenle informacion de la empresa:

{D-l.w.r a2 inforrrocion @ entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( )Trabajo de Investigacion, (XNesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (QTitulo Profesional

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisilo segun tipo de empresa:

* Vigencia de Poder. (para elcaso de empresas pnvadas)
ROF / MOF / Resolucion de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autonzar el uso de la informacién de la organizacion. (para el caso de empresas

publicas)
« Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el

formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantgner el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en resena, marcando con una “X' la opcion seletionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la e Q.
( ) Mencionar el nombre de la empresa. BLVR: Cou S.A.C,
V4
JUSE ITALO BA! RALLANO

GERENTE GENERA
] e

Firma y sello dedl/ﬁepresenlame Legal o
Represantante del drea
DNI:

El Egresado/Bachilier declara que los dalos emitidos on osta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse In lalsedad de datos, el Egresado serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinanio corrospondiente, asimismo, asumird oda la responsabiidad ante posibles acciones

legales que la empresa, olorgante de Informacion, pueda ejecutar. g @

Firma de

o 4299649

CODIGO DE DOCUMENTO | COR-F-RLC-VAC-05.09 A { { w
i . PAGINA |
L FLCHADT VIGENCIA 21/09/2020 N vimsiin | = o A
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ANALISIS DESCRIPTIVO POR PREGUNTA

Olva Courier estda muy preocupado con la seguridad de mis compras.

Vélido CASI NUNCA
A VECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Total

Frecuencia Porcentaje

1 1,7
2 3,3
16 26,7
41 68,3
60 100,0

Porcentaje valido

1,7
3,3
26,7
68,3

100,0

Porcentaje
acumulado

1,7
5,0
31,7

100,0

Las promesas de la empresa son confiables y es consciente en brindar un servicio de

calidad.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 2 33 33 50
CASI SIEMPRE 20 33,3 33,3 38,3
SIEMPRE 37 61,7 61,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Tengo confianza con el servicio de Olva Courier.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI SIEMPRE 12 20,0 20,0 21,7
SIEMPRE 47 78,3 78,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Bobadilla P.; Espinoza H.
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Los empleados de la empresa muestran respeto a los clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
CASI SIEMPRE 12 20,0 20,0 23,3
SIEMPRE 46 76,7 76,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa cumple con sus responsabilidades con los clientes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 1 1,7 1,7 3,3
CASI SIEMPRE 23 38,3 38,3 41,7
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa mejora continuamente para satisfacer a sus clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 3 50 5,0 6,7
CASI SIEMPRE 21 35,0 35,0 41,7
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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La empresa despliega publicidad online cuando introduce nuevos servicios.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 8 13,3 13,3 15,0
CASI SIEMPRE 18 30,0 30,0 45,0
SIEMPRE 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa es flexible para atender las necesidades de sus clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
A VECES 7 11,7 11,7 15,0
CASI SIEMPRE 16 26,7 26,7 41,7
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa ofrece servicios personalizados para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 6 10,0 10,0 11,7
CASI SIEMPRE 17 28,3 28,3 40,0
SIEMPRE 36 60,0 60,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
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La publicidad de la empresa proporciona informacion oportuna y confiable.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
A VECES 1 1,7 1,7 5,0
CASI SIEMPRE 24 40,0 40,0 45,0
SIEMPRE 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa proporciona informacién oportuna cuando hay un nuevo servicio.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
A VECES 2 3,3 3,3 6,7
CASI SIEMPRE 21 35,0 35,0 41,7
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Olva Courier hace y cumple promesas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
CASI SIEMPRE 18 30,0 30,0 33,3
SIEMPRE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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La informacién proporcionada por la empresa es precisa.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
A VECES 1 1,7 1,7 50
CASI SIEMPRE 17 28,3 28,3 33,3
SIEMPRE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Olva Courier intenta evitar posibles conflictos.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 17 3,3
A VECES 3 50 5,0 8,3
CASI SIEMPRE 19 31,7 31,7 40,0
SIEMPRE 36 60,0 60,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

La empresa intenta resolver conflictos manifiestos antes de que generen problemas.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 3,3
A VECES 2 3,3 3,3 6,7
CASI SIEMPRE 21 35,0 35,0 41,7
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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La empresa tiene la capacidad de discutir abiertamente los problemas que surgeny
proponer soluciones.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
A VECES 4 6,7 6,7 10,0
CASI SIEMPRE 18 30,0 30,0 40,0
SIEMPRE 36 60,0 60,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢ Esté de acuerdo que la empresa se especialice en otros servicios relacionados a courier?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
CASI NUNCA 1 1,7 17 5,0
A VECES 1 1,7 1,7 6,7
CASI SIEMPRE 17 28,3 28,3 35,0
SIEMPRE 39 65,0 65,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢Laempresa tiene algun tipo de diferenciacion a sus clientes preferenciales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
CASI NUNCA 5 8,3 8,3 11,7
A VECES 7 11,7 11,7 23,3
CASI SIEMPRE 16 26,7 26,7 50,0
SIEMPRE 30 50,0 50,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
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¢Laempresa realiza de promociones a sus clientes mas frecuentes?

Frecuencia
Vélido NUNCA 1
CASI NUNCA 3
A VECES 9
CASI SIEMPRE 19
SIEMPRE 28
Total 60

Porcentaje
1,7
5,0
15,0
31,7
46,7

100,0

Porcentaje valido
1,7

50

15,0

31,7

46,7

100,0

Porcentaje
acumulado

1,7
6,7
21,7
53,3

100,0

¢ Considera usted a la empresa como primera opcion, en cuanto a servicios de courier?

Frecuencia
Véalido NUNCA 1
CASI NUNCA 1
A VECES 1
CASI SIEMPRE 13
SIEMPRE 44
Total 60

Porcentaje
1,7
1,7
1,7
21,7
73,3

100,0

Porcentaje valido
1,7

1,7

1,7

21,7

73,3

100,0

Porcentaje
acumulado

1,7
3,3
5,0
26,7

100,0

¢Considera que la calidad de los servicios que ofrece la empresa es mejor a comparacion

de otras?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido CASINUNCA 2 3,3 33 3,3
CASI SIEMPRE 16 26,7 26,7 30,0
SIEMPRE 42 70,0 70,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
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(Es aceptable el tiempo de espera que se genera por servicio respecto a otras empresas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 5,0
A VECES 2 3,3 3,3 8,3
CASI SIEMPRE 28 46,7 46,7 55,0
SIEMPRE 27 45,0 45,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢Considera que la infraestructura y equipos con los que cuenta la empresa, son mejores a
comparacion de las demas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
A VECES 1 1,7 1,7 50
CASI SIEMPRE 20 33,3 33,3 38,3
SIEMPRE 37 61,7 61,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢ L0s servicios que ofrece la empresa, supera su expectativa en cuanto al sector courier?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
A VECES 4 6,7 6,7 8,3
CASI SIEMPRE 24 40,0 40,0 48,3
SIEMPRE 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Péag.

Bobadilla P.; Espinoza H. 79



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE N . . . .z .
Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Olva Courier, del distrito de Pueblo Libre, Lima 2022

¢ El proceso para sacar una cotizacion del servicio es rapida y facil?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
CASI NUNCA 1 1,7 1,7 5,0
A VECES 2 3,3 3,3 8,3
CASI SIEMPRE 15 25,0 25,0 33,3
SIEMPRE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢ Considera usted que el ambiente de espera y atencion es c6modo?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido NUNCA 2 3,3 3,3 3,3
A VECES 1 1,7 17 50
CASI SIEMPRE 19 31,7 31,7 36,7
SIEMPRE 38 63,3 63,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

¢ Cada vez que necesita de servicios de Courier recurre a esta empresa?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido NUNCA 1 1,7 1,7 1,7
CASI NUNCA 1 1,7 17 3,3
CASI SIEMPRE 18 30,0 30,0 33,3
SIEMPRE 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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¢Desde la primera vez que vino a la empresa, elige siempre acudir a ella?

Frecuencia
Vélido NUNCA 2
CASI SIEMPRE 18
SIEMPRE 40
Total 60

Porcentaje

3,3
30,0
66,7

100,0

Porcentaje valido

3,3
30,0
66,7

100,0

Porcentaje
acumulado

3,3
33,3

100,0

Bobadilla P.; Espinoza H.

Péag.
81



