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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulado “El marketing relacional y su influencia
en la fidelizacion de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021”7, requiere determinar
la influencia que tiene el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes, esto
se logré con el apoyo de sus objetivos especificos, en el que se utilizo un disefio no
experimental - transversal, con el tipo de investigacion aplicada y el nivel de
investigaciéon es descriptiva y correlacional, ya que no se manipulo ninguna de las
variables. Estas sirvieron para describir la relacion existente. Se tomé como
muestra a un total de 268 clientes, que mediante la aplicacion de cuestionarios para
la recoleccion de datos y con la ayuda de los programas Excel y SPSS, se pudo
determinar que existe una correlacion positiva moderada y significativa, dando
como resultado un indicador de 0.608 mayor a 0.05, y por esto se concluye que
mientras mayor sea el marketing relacional mejor sera la fidelizacién en la empresa

Olva Couirier.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacién, clientes, Olva Courier.
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Abstract

The present research work entitled "Relationship marketing and its influence on the
loyalty of the company Olva Courier, Chimbote 2021", requires determining the
influence that relationship marketing has on customer loyalty, this was achieved with
the support of its specific objectives, in which a non-experimental - cross-sectional
design was used, with the type of applied research and the level of research is
descriptive and correlational, since none of the variables were manipulated. These
served to describe the existing relationship. A total of 268 clients were taken as a
sample, who through the application of questionnaires for data collection and with
the help of Excel and SPSS programs, it was possible to determine that there is a
moderate and significant positive correlation, resulting in an indicator of 0.608
greater than 0.05, and for this reason it is concluded that the greater the relationship

marketing, the better the loyalty in the Olva Courier company.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, customers, Olva Courier.
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l. INTRODUCCION

En el mundo entero, las organizaciones ya sean de produccién de bienes o
servicios, siempre se han caracterizado por buscar eficiencia y rentabilidad, sin
embargo, para ser logrados demanda un conjunto de operaciones tanto de
produccion como de distribucion, en tal sentido, desde que la empresa aparecio
debe ser gestionada en sus diferentes actividades, a fin de lograr la mayor y mejor
produccion, ésta a su vez deberia ser distribuida por los canales correspondientes
de manera eficiente. Sin embargo, este aspecto constituye una de las mas grandes
debilidades de las empresas, sobre todo las micro, pequefias y medianas que
consideran que el marketing y sus diferentes herramientas no son necesarias o
indispensables, es por esta razén que no tiene estabilidad econémica y financiera,
sus ventas son inestables y sus utilidades no garantizan permanencia en el
mercado. A diferencia de las grandes empresas, que valoran la funcion del
marketing y sus diferentes herramientas a tal extremo que su inversion en
marketing supera a la inversion en I|+D, como lo hace Samsung, que es
sustancialmente visible, la empresa que mas invierte en marketing. De igual forma

lo hace también Apple y Coca Cola, etc. (Palacios, 2018).

Hoy en dia los cambios de comportamiento en las personas y empresas pasaron
de ser por etapas a ser continuos. Ya no son mas “consumidores”, son personas
gue hablan, sienten y a las cuales se tiene que escuchar principalmente. Ya no son
fieles a la marca sino a la experiencia que se les puede brindar a través de ella.
Tienen la capacidad de hacer grande a una marca o que este pase rapidamente al
olvido y desaparezca. El marketing ha evolucionado del marketing clasico que se
basaba en la venta de productos o marcas, al marketing de relaciones, que consiste
en establecer relaciones redituables y obtener su valor (Aguilar, 2019). Se ha vuelto
una necesidad incuestionable; para ello, la tecnologia viene jugando un rol muy
importante, ademas las condiciones de salud que experimenta el mundo ha
generado una nueva convivencia y no solo en el aspecto social sino también en el
comercial; por ello el tema de marketing y lograr un alto nivel de fidelizacién de los

clientes toma mayor importancia en la nueva circunstancia.



El sector empresarial ha pasado por varios cambios, en los que se debe resaltar al
marketing relacional como instrumento poderoso para retener y fidelizar a los
consumidores que cada vez se tornan mas exigentes en sus requerimientos y
comportamientos como clientes de productos y servicios, a esto se le debe agregar
la oferta y demanda de las organizaciones que se dedican al mismo rubro. Como
vemos hay dos aspectos importantes que las empresas deben enfrentar, el primero
es buscar establecer un modelo de marketing relacional y el segundo buscar que
este modelo tenga efectos sustanciales en la satisfaccion del consumidor y en su

fidelizacion.

En el Perq, este aspecto no pasa desapercibido ni es la excepcion, por el contrario,
los consumidores también exigen un trato diferente y especial, por ello las
empresas buscan cada vez aplicar y poner en practica las teorias del marketing
relacional y buscar establecer relaciones cada vez mas fuertes con los
consumidores, para lograr su fidelizacion, estos son los ejemplos de empresas en
el Peru, por ello Rosario Mellado, vicedecana de la carrera de marketing de la
Universidad del Pacifico expreso “las organizaciones ponen mucho esfuerzo en
brindar un buen trato a sus mejores clientes, que regularmente estaria conformado

por el 10% de su cartera pero les mueven el 80% del negocio”.

Algunas de las empresas en nuestro pais tienen conocimiento acerca de la
importancia de usar estrategias para fidelizar clientes, ya que estos se ven a
menudo tentados por la competencia, demostraciones tales como proporcionar
preferencialmente descuentos, expresar una felicitacibn en el dia de su
cumpleafios, generar una promocién para un momento con ellos, brindarle un
almuerzo con algun personaje o directivo de la empresa o una capacitacion gratuita,
etc. Son muestras inconfundibles del marketing relacional; (RP3 Retail Software,
2019), el BCP, es una de las entidades que apuesta por este tipo de marketing,
realizo un proceso de redisefio de su plataforma digital, involucrando nuevas formas
de comunicacion, con el uso de chatbots, aplicaciones y redes sociales. No
obstante, las micro, pequefias y medianas empresas en su gran mayoria no son
conscientes de este nuevo ambiente comercial por el que atraviesa el mercado
peruano y lejos de acercarse al cliente, se mantienen indiferentes y en algunos

casos muy confiados.



A pesar de que cada vez mas los mercados en Peru se encuentran saturados y hay
una competencia mas fuerte, asi como consumidores con diferentes peculiaridades
de consumo, esto los hace mas exigentes, lo cual dificulta todavia més la captacion
de nuevos consumidores. Frente a este escenario, las organizaciones buscan la
manera de desarrollar ideas, con el fin primordial de fidelizarlos, teniendo en cuenta
sus necesidades de forma personalizada y hacer que sean rentables para la
organizacion. Sin embargo, la falta de conocimiento y la poca predisposicion a
invertir y la falta de énfasis en las nuevas técnicas y estrategias de marketing
relacional; hace que aun pasen por situaciones dificiles de estabilidad econémica y
financieras. En pocas palabras no aplican ningun tipo de marketing, ni formulan

estrategias de fidelizacion.

Este aspecto se observa en la gran mayoria de empresas en el Peru, sin embargo,
el sector de produccién y distribucién es la expresion mas clara de este hecho o
fendmeno, pues a pesar de existir una alta competencia, las organizaciones no
hacen nada ni se preocupan por las relaciones con sus clientes, es por ello que las
empresas y marcas entran al mercado y desaparecen sin pena ni gloria en un gran

ndmero.

Segun el portal web América Retail (2020), las organizaciones que no son capaces
de realizar las entregas en el plazo que establecieron, generan gran incomodidad
entre sus clientes y también contribuyen al incremento de la desconfianza en las
compras por internet, lo que difiere del objetivo por el que ha venido esforzandose
la industria. En el analisis final del GFK 2019:se observa que el 55% de
consumidores tiene temor a brindar informacion personal y tarjeta bancaria, 40%
aun prefiere verificar el aspecto o caracteristicas de los productos antes de
adquirirlos, y 39% muestra desconfianza con respecto a la entrega de los productos

comprados por internet.

Por otro lado, segun el portal web de la Esan (2020), indica que la fidelizacion del
cliente es una oportunidad que se da en un mercado competitivo. Sin embargo,
muchas organizaciones se enfocan mas en conseguir nuevos clientes que en
fidelizar a los que ya tienen. El 72% de los ejecutivos de marketing afirmaron que

seria mejor asignar mas recursos a la fidelizacién de los consumidores. Los clientes



fieles son la ventaja de una empresa porgue permite la interaccion directa con los
consumidores que se basa en los principios y valores de la empresa. Ademas, es
rentable, porque se puede obtener mas beneficios gracias a las recomendaciones

de los clientes a través del boca a boca.

En el pais existen muchas empresas dedicadas al rubro de mensajeria que
participan en el mercado peruano las cuales son: Shalom, DHL Express, SMP,
Marvisur, Serpost, Urbano Express, FedEx, Eden Express, Chimbote Express, que
operan a nivel nacional y local. Esto, es una muestra de lo saturado que se
encuentra el mercado de empresas de mensajeria. Por todo eso, no es facil operar
y lograr éxito, pues la alta competencia, unido a la exquisitez de los nuevos
consumidores, demandan buscar y aplicar nuevas estrategias de mercado. Esto
ayudard a las organizaciones a adoptar un mejor enfoque, que consiste en retener
y fidelizar a los consumidores que sean mas rentables para la empresa, y
proporcionales a ellos un servicio completamente personalizado. Esto representa
una ventaja competitiva relacionada con los participantes interesados en este

campo.

A nivel local, Olva Courier, es una marca cuya razon social corresponde a la
empresa VEG Inversiones S.R.L., dedicada a la distribucibn de paqueterias,
operando en el mercado de Chimbote y Nuevo Chimbote, inicié sus actividades en
el afio 2005, teniendo aproximadamente 16 afios en el mercado, no obstante, sus
ventas en los Ultimos dos afios permanecen semi estables con una variacion
intermitente de alzas y bajas, por ejemplo en los ultimos 5 meses del afio 2020 ha
tenido un promedio de ventas de 38,166.67 soles mensuales, siendo un volumen
bajo comparado con el sector y los meses anteriores dentro de la misma empresa.
Asimismo, hacemos notar que en los afios 2018 — 2019, las ventas de Olva Courier

superaban 50 o 60 mil soles mensuales.

A todo ello se ha sumado el problema de la pandemia del COVID-19, ya que se
paralizaron los servicios de la empresa, lo que dio lugar a que otras empresas de
mismo rubro (Shalom, DHL Express, SMP, Marvisur, Serpost, Urbano Express,
FedEx, Eden Express, Chimbote Express) satisfagan la necesidad que requieren

los clientes, lo que causo la disminucién en las ventas, esto no solamente se origind



por el problema de salud, sino también porque otras empresas de mensajeria estan
ofreciendo algunas promociones y precios mas bajos relativamente; lo que llevo a
gue Olva Courier cree una plataforma virtual en la cual sus clientes puedan realizar
sus envios, para asi reducir el contacto con otras personas y evitar posibles
contagios; su servicio diferenciador se basa en ofrecer una cuidadosa clasificacion
de paquetes y rapidez de entrega, ademas de contar con diversas promociones

gue brindan en fechas festivas para todos sus clientes.

Ademas, por la pandemia la competencia (Shalom, DHL Express, SMP, Marvisur,
Serpost, Urbano Express, FedEx, Eden Express, Chimbote Express) ha procedido
a trabajar con una distribucion mas fluida y empezo6 a utilizar el internet y las redes
sociales para mejorar la relacion con los clientes finales. En otras palabras, la
competencia ha ingresado a utilizar el marketing relacional como estrategia para
mejorar su relacion con los clientes y mejorar sus niveles de ventas. Por lo que Olva
Courier también viene implementando estas acciones de marketing digital y

relacional.

Es por esta razdn que se propuso realizar una investigacion a fin de responder la
siguiente interrogante: ¢Cual es la influencia del marketing relacional en la

fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 20217

Esta investigacion tiene valor tedrico porque busco profundizar en las teorias que
se involucran en la investigacion, y esclarecié algunos vacios que existen en la
teoria especificamente para este rubro, se buscd tedricamente una
contextualizacién de la teoria a la realidad especifica para mejorarla y contribuir con
su incremento, que pudo mejorar el funcionamiento de otras empresas en este

rubro.

La investigacibn es conveniente socialmente porque contribuyo al sector
empresarial en el uso del marketing relacional y su impacto en la fidelizacion,
fundamental para la formulacion y mejora de la estrategia de la empresa. De esta
manera, se pudo construir mejores relaciones y la ansiada fidelizacion del cliente
para lograr el éxito de la empresa tanto la que sera objeto de estudio como otras

del mismo rubro.



Esta investigacion es de utilidad metodologia, debido a que en el proceso de
investigacion se aplico6 métodos y procedimientos propios para la investigacion,
contribuyendo asi a mejorar e incrementar el acervo metodoldgico y procedimental
del método cientifico, ademas esta dirigido a todas las personas y estudiantes
interesadas en aplicar métodos cientificos, estos estudios sirven como fuente de

informacion y herramientas de apoyo a otras investigaciones en el medio.

La investigacion tuvo un valor practico, pues en este rubro existen muchas
organizaciones, tanto, micro, pequefias y medianas empresas, que necesitan una
guia para la adaptacion de su forma de gestionar el mercado, a fin de adaptarse a
las nuevas condiciones que este presenta, en tal sentido los resultados de esta
investigacion se pueden aplicar a las diferentes compafias que operan en el rubro

permitiendo que muchas empresas se beneficien.

El objetivo general de esta investigacion fue: Determinar la influencia que tiene el
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier,
Chimbote 2021. Los objetivos especificos fueron: Describir el Marketing relacional
gue viene utilizando la empresa Olva Courier Chimbote 2021. Medir el nivel de
fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier Chimbote 2021. Analizar la
influencia del Marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Olva Courier Chimbote 2021.

Con el fin de comprobar los resultados del estudio se planteé la siguiente hipotesis:
H1: El marketing relacional influye directa y significativamente en la fidelizacion de
los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021. Y para el proceso de
comprobacién se ha formulado la siguiente hipotesis nula HO: ElI marketing
relacional no influye directa y significativamente en la fidelizacidn de los clientes de
la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.



. MARCO TEORICO

Como antecedentes de la presente investigacion se han encontrado diversas
teorias tanto a nivel nacional e internacional, a continuacion, se mencionaran los

antecedentes nacionales

Bravo (2020), en su articulo cientifico titulado “Estrategia de marketing relacional
para lograr la fidelizacion de los estudiantes de Artes & Disefio Grafico Empresarial
de una universidad de Peru”, con una investigacion descriptiva, tuvo como muestra
a 94 alumnos, se concluya: las evidencias demostraron que no estaban satisfechos
con los servicios que brinda su escuela profesional, si realizan un tramite
administrativo no se les informa de la fase en la que se encuentra su proceso, ni
existe una comunicaciéon oportuna acerca de los cambios en los horarios, las dudas
no son resueltas normalmente y tendrian que evaluar nuevamente el servicio. La
escuela profesional de A&DGE se debe identificar por dar respuestas rapidas a las
dudas y resolver de manera rapida las quejas y reclamos de sus clientes, con el fin
de brindar un buen servicio a sus alumnos, generando asi lealtad y posteriormente

la fidelizacion de los estudiantes.

Robles y Rojas (2018), en su tesis de pregrado que tuvo como objetivo general
Identificar el nivel del marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la
floreria los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 2018. Universidad Cesar
Vallejo, No experimental, Horizontal Descriptivo: Cuestionario, realizado en los
Cipreces en Nuevo Chimbote La tienda nos muestra que el nivel de marketing
relacional es insuficiente (23%), seguido de efectivo (22%). Asimismo, se determina
el nivel de fidelizacion del cliente, que muestra el nivel mas efectivo del 21%,
seguido de tres niveles con la misma puntuacion (20%), medio, insuficiente y muy
insuficiente. Existe un correcto marketing relacional, pero no muy bueno, pero la

floreria todavia tiene suficiente fidelidad de clientes.

Quezada y Ulloa (2018) en su tesis de pregrado que tuvo como objetivo determinar
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Promart Homecenter — Nuevo Chimbote, 2018. Universidad Cesar Vallejo,
la investigacion fue no experimental, horizontal descriptivo la encuesta se basa en

la hipotesis de independencia chi-cuadrado entre el marketing relacional y las



variables de fidelizacion del cliente. Segun los resultados de la encuesta, se
evidencia que la empresa ha aplicado correctamente el marketing relacional, lo que
significa que los clientes son fieles a la empresa. Por ello, se recomienda tener una
mejor experiencia de compra, y seguir capacitando a los empleados para ofrecer

un buen servicio al cliente.

Salas (2017) en su articulo “Influencia del marketing relacional en los resultados
organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima metropolitana,”
Perd, fue de investigacién exploratoria y descriptiva con una muestra de 9
instituciones, tuvo como conclusiones que, de acuerdo con los resultados, las
escuelas privadas que fueron parte de la investigacion utilizaron el marketing
relacional sin su conocimiento, lo que brindo beneficio a la institucion. Ademas,
estas organizaciones cuentan con una base de clientes muy fiel, esta no se limita
a los aspectos econdmicos. Los servicios educativos brindados han llevado a los
padres a buscar relaciones a largo plazo con instituciones educativas privadas. Los
ingresos econdmicos anuales de las organizaciones educativas participantes
aumentaron entre 2010 y 2015; sin embargo, no se puede decir que este aumento
sea causado enteramente por el uso del marketing relacional. Por tanto, existe una
relacion positiva entre el servicio y el cumplimiento de las actividades establecidas,
por lo que, si los colegios privados gestionan adecuadamente la comunicacion con
los usuarios, significa que esto ayudara a alcanzar los logros establecidos en

marzo.

Diaz (2018) en su tesis de pregrado “Estrategias de marketing relacional para
mejorar la fidelizacion de los clientes en la empresa Z Aditivos S.A Chorrillos-2018”.
Universidad Norbert Wiener. Lima. La encuesta nos dio a conocer que 90% de los
clientes cree que la empresa deberia brindar mayor capacitacion a su personal de
ventas. El 50% de los clientes afirman retrasos por falta de capacitacion del
personal de transporte, por lo que el producto no llego a tiempo, se concluye que la
empresa debe implementar el servicio postventa, capacitacion para su personal
comercial y operadores, esto beneficiara a la empresa, pero ante todo a sus clientes
ademas de lograr todos los objetivos anteriores, las personas que hacen crecer la

empresa, cual hace que los retenga a sus clientes.



Linares y Pozzo (2018), en su articulo cientifico titulado “Las redes sociales como
herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de clientes” Peru, con una
investigacion cuantitativa, tuvo como muestra a los clientes de Chimbote, se
concluy6 que a pesar de que las redes sociales son muy utilizadas, no se usan con
fines comerciales, sino de comunicacion. Los clientes no tienen mucha confianza
en las compras por redes sociales porque no satisfacen todas sus expectativas de
compra. En cuanto a la capacidad se concluyé que se debe ser muy especifico con
las caracteristicas del producto o servicio, para que de esta manera no existan
reclamos. Los clientes no estan totalmente fidelizados y por ello se debe encontrar

nuevas formas de crear vinculos con ellos.

Rodriguez (2018) en su tesis “Neuromarketing y fidelizacion de clientes en la
empresa Starbucks, Independencia, 2018” Universidad César Vallejo. El método de
investigaciéon es hipotético-usa método de deduccién cuantitativa, nivel de
descripcion relevante, tipo de aplicacion-disefio técnico no experimental-horizontal;
se aplicé una encuesta a 384 personas. el resultado es que existe una correlacion
positiva moderada entre las variables de neuromarketing y fidelidad del cliente (R
= 0.528). Se recomienda fortalecer la estrategia en el punto de venta, crear una
experiencia inolvidable para los clientes, y dejar huella de esta manera para evocar
una situacion agradable al escuchar la marca "Starbucks". Ademas, los anuncios
deben colocarse en el Centro Comercial Plaza Norte Lima. El tablero brinda
actividades promocionales o lanza nuevos productos para generar compras

iImpulsivas entre los clientes.

Herrera (2018) en su tesis “La estrategia de marketing mix implementada para la
fidelizacion de los clientes en la empresa Corporacion Frutos del Mar S.A.C.” (tesis
Licenciatura) Universidad Peruana Union. Finalmente, de acuerdo con sus
resultados, se concluye que su desarrollo es efectivo porque a través de la
implementacion de estrategias de marketing mix los clientes son mas fieles a la
marca, lo que refleja un incremento de 233% en las ventas respecto al afio anterior.
Los empleados deben ser conscientes de la importancia de implementar estrategias
de marketing para fidelizar a los clientes, de modo que puedan comenzar a aplicar
correctamente planes estratégicos que cubran las 4Ps del marketing mix que puede

fortalecer las ventajas de la empresa, como productos y precios, al tiempo que



mejora las desventajas de promocion y distribucion.

Hidalgo (2017) “El Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente de la empresa
Sapia S. A, san Isidro, 2017” (tesis de licenciatura), tipo de investigacion aplicada,
nivel descriptivo correlacional, no experimental, como muestra tuvo 60 personas y
se utilizé como la encuesta como recoleccidn de datos, se obtuvo que las variables
marketing relacional y la fidelizacion del cliente, una correlacion de Rho. 0.946,
dicho valor es considerada una correlacion positiva muy fuerte. Por lo tanto, se
concluye que el marketing relacional se relaciona significativamente con la

fidelizacion.

Maldonado (2018) “El marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Transportes Malovar - Callao-2018” (tesis de licenciatura), tipo de investigacion
aplicada, descriptivo, correlacional, no experimental, como muestra tuvo 100
personas y como instrumento de recoleccion de datos se usé la encuesta. Se
obtuvo de la prueba estadistica Rho: 0,703, con una correlacion positiva

considerable, eso quiere decir que las variables estan relacionadas.

Rivas (2018) “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Worldwide Logistics Company S.A.C Distrito Bellavista—Callao 2018”. (tesis de
licenciatura) La investigacion conté con el disefio no experimental, descriptivo,
correlacional, tuvo una muestra de 30 personas. La recopilacion de los datos fue a
través de una encuesta; Para la prueba de hipétesis de la investigacién se obtuvo
como resultado Rho=0.810, con un Sig. Bilateral de 0.000, que nos permitié concluir

gue existe relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes.

Paredes (2019) Marketing relacional y la calidad de servicio en la empresa de
transporte de carga por carretera Edewit SRL, Comas 2019. (tesis de licenciatura)
El tipo de investigacion aplicada, de enfoque cuantitativo, nivel de investigacion
descriptivo — correlacional, como muestra tuvo a 80 personas, para la recoleccion
los datos fueron a través de la encuesta. Asimismo, los datos fueron procesados
utilizando el apoyo del programa estadistico SPPS, se concluye que existe
correlacion positiva alta con Rho= 0,713 entre las variables marketing relacional y

la calidad de servicio.
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Gbomez y Arévalo (2018) “Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de
los clientes de la empresa Macro Post S.A.C. del distrito de Tarapoto, 2017”. (tesis
de licenciatura) tuvo un disefio no experimental, descriptiva correlacional. Como
muestra tuvo 92 clientes, para la recoleccion de datos se usé la encuesta, se pudo
determinar que existe una relacion directa y significativa, dando como resultado de
Rho 0.866 mayor a 0.05, y esto se concluye que mientras mayor sea el marketing

relacional mejor sera la fidelizacion en la empresa.

A continuacion, se presentan los antecedentes a nivel internacional en donde
tenemos a Choca et al. (2019) en su articulo cientifico “Marketing relacional para
fidelizar a los clientes de Baratodo S.A”. en la ciudad de Guayaquil. Con una
investigacion exploratoria, utilizO como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario con una muestra de 357 clientes, tuvo como objetivo analizar la
estrategia de marketing CRM para la fidelizacion de clientes, como base de la
conclusién, se recomienda verificar como se segmenta y reevalla al cliente. Los
clientes deben estar cuidadosamente segmentados y los planes de comunicacion
deben desarrollarse y administrarse cada trimestre durante cuatro trimestres hasta
gue se alcance el afio. También sefalaron que la mejor opcion es enviar siempre

mensajes especificos basados en los canales y recursos de marketing correctos.

Mendoza (2018) “Estudio de factibilidad de estrategias de marketing para
fidelizacion del servicio de encomiendas de FedEx” (tesis de maestria), tipo de
investigacion descriptiva, se aplico un cuestionario a una muestra de 379 clientes,
tuvo como objetivo “Desarrollar un estudio de factibilidad de estrategias de
marketing para la fidelizacién del servicio de encomiendas de la empresa FedEx
Guayaquil que permita mejorar la atencién y satisfaccion de los usuarios”. Esta
investigacion concluy6 que la participacion de los usuarios en la contratacion de
servicios de encomiendas en su gran mayoria lo realizan una vez al afio, con un
58,84% considerando que se da por el desconocimiento de la marca. Las personas
gue utilizan los servicios de encomienda contratan la transportacion aérea con el
52,24%, debido a ciertos factores, uno de los mas referenciales es el tiempo de
entrega.

Khairawati (2019) en su articulo cientifico "Efecto del programa de fidelizacion del

cliente en la satisfaccion del cliente y su impacto en la fidelidad del cliente”
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Yogyakarta, Indonesia; con una investigacion descriptiva y exploratoria, en la que
se tomdé como muestra a los clientes que compraron al menos tres veces en
Alfamart y tienen una tarjeta de membresia. Se concluy6é que los programas de
fidelizacion de clientes que ofrece Alfamart a los consumidores tienen un efecto en
la satisfaccidon del cliente. Esto se debe a la provision de beneficios, facilidades y
atractivas ofertas a los titulares de la tarjeta de miembro. El descuento del precio
promocional como una forma de programa de fidelizacion no afecta la satisfaccion
del cliente. Por lo que se concluye que los precios no son un factor importante para
los consumidores. Esta investigacion demuestra que los programas de fidelizaciéon
de clientes a través de tarjetas de miembro y precios de promocién de descuento

impactan directamente en la fidelidad de los clientes.

Tarigan y Hatane (2019), en su articulo "La influencia de la satisfaccion del cliente
en el desempefio financiero a través de la fidelizacion del cliente y la defensa del
cliente: un estudio de caso de la marca local de Indonesia”, Indonesia; con una
investigacion cuantitativa, en la que se tom6 como muestra a las empresas de
marcas registradas en I0OB (Indonesian Original Brands). Se concluyd que existe
una influencia positiva y significativa entre las satisfacciones del cliente y la defensa
del cliente; Por lo que cuanto mayor sea la satisfaccion del cliente en el producto o
servicio de la empresa, aumentara el desempefio financiero. La empresa debe ser
prudente al dar programas de fidelizacion de cliente, y no dejar que este programa
reduzca el desempeiio financiero de la empresa, lo que se traduce en un aumento
en las ventas que se producen debido a que la fidelizacién del cliente no es capaz
de impulsar el desemperio financiero de manera significativa porque en definitiva la
organizacion lucrativa no experimenté un aumento. La empresa requiere realizar

una mejora en la defensa y fidelizacion del cliente con mas eficiencia en el costo.

Nasution et al. (2018 en su articulo cientifico "Fomentar la fidelizacién del cliente a
través de una estrategia de mezcla de marketing con satisfactorio como variable
interviniente", Indonesia; con una investigacion descriptiva y exploratoria, en la que
se tomd como muestra a los clientes que compraron al menos tres veces en Central
Pasar Medan Mall. Se concluy6é que, para poder fidelizar, la direccion de cada
empresa debe estar atenta a mejorar la calidad del producto. El precio es una

variable muy sensible, por eso una empresa debe comparar el precio de su
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producto con el de otras empresas para que pueda fijar un precio mas bajo. La
promocién puede ser un buen método para aumentar las ventas de la empresa, ya
gue también aumentara el nivel de decision de compra del cliente. La ubicacion
puede mejorar el prestigio de los clientes, entonces la gerencia de la empresa debe

prestar atencidn a la ubicacion que se utilizara en la comercializacion del producto.

Malamidou et al. (2018) en su articulo “Gestion del conocimiento y programas de
fidelizacion: un andlisis de la percepcion del cliente, el mercado minorista griego”,
Grecia; con una investigacion descriptiva y exploratoria, en la que se tomé como
muestra a los consumidores de Thessaloniki. Se concluy6é que el mercado tiene
varios segmentos (mercado sobre-segmentado), tanto demograficos como de
comportamiento. Los principales segmentos derivados de la demografia
(estadistica descriptiva) tenian relaciones relativamente débiles con las variables
de comportamiento examinadas. Los segmentos definidos demograficamente
muestran respuestas limitadas a estimulos de marketing especificos. Un enfoque
unidimensional para la comunicacion con los consumidores podria no lograr los

resultados esperados.

Ferdiawan, et al. (2018), en su articulo "Satisfaccion como mediacién de efecto de
la imagen de marca y la gestion de la relacién con el cliente en la fidelizacion del
cliente”, Indonesia; con una investigacion cuantitativa, en la que se tomé como
muestra a clientes de X Bank en Malang. Se concluyé que el banco deberia
mantener su buena imagen a los ojos de los clientes para que cada vez haya mas
personas dispuestas a ser sus clientes. En ciertos lugares, es necesario agregar
cajeros automaticos para vehiculos automaticos y de transito. Si bien la fidelizacion
del cliente se considera alta, el 74% de los encuestados también son clientes de
otros bancos. Esto significa que X Bank necesita mejorar la calidad de sus
productos para evitar que el cliente se mueva a otros bancos. La relacién publica
puede ser la medida para medir hasta qué punto la relacién entre los stakeholders

puede afectar la fidelizacion.

Carrizo et al. (2017) en su articulo cientifico "Los efectos de las experiencias de
marca en la calidad, la satisfaccion y la fidelizacion: un estudio empirico en el

mercado de servicios de telecomunicaciones multiples”, Colombia, con una
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investigacién descriptiva y exploratoria, teniendo como muestra a usuarios de
multiples tipos de telecomunicaciones en el mercado portugués de las
telecomunicaciones. Concluyo que la experiencia de marca es un precedente
importante de la calidad del servicio, la confianza en la marca, satisfaccién de
marca y fidelidad a la marca. Sin embargo, su influencia sobre las ultimas variables
es mas compleja que la original. Las experiencias de marca pueden utilizarse para
generar fidelidad, confianza y percepciones de calidad; aunque la satisfaccion se
confirmd para ser el principal predictor de la fidelidad, la calidad del servicio tiene
un efecto indirecto importante. Para construir fidelidad del cliente, los especialistas
en marketing deben gestionar las experiencias de marca, la calidad del servicio, la

satisfaccion y la confianza.

Pacheco (2017) en su articulo cientifico “Fidelizacion de clientes para incrementar
las ventas en la empresa Disduran S.A”. Ecuador, con una investigacion
descriptiva, se utilizé como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario con
una muestra de 357 clientes, tuvo como objetivo desarrollar un plan de fidelizacion
de clientes para el incremento de las ventas en la empresa. Como conclusion
obtuvo que los consumidores estaban satisfechos con el producto obtenido en el
momento que realizaron una compra, sin embargo el problema fue que no
regresaban o luego de un determinado tiempo no volvian, como resultado luego de
la encuesta se decidi6 fidelizar a los consumidores que ya estaban satisfechos,
para lo que propusieron un plan que incluye una serie de estrategias de fidelizacion
gue podrian aplicarse y se pronostica sean la clave para que su volumen de ventas
crezca un 20% anual, dichas estrategias mantendrian al comprador retenido en la

compaiiia y fiel a la misma.

Mohamad et al. (2014) en su articulo “Impacto de las tacticas de marketing
relacional (RMT) y la calidad de las relaciones en la fidelidad del cliente: un estudio
dentro de la industria de telecomunicaciones moéviles de Malasia”, Malasia; nos dice
gue el negocio actual se esta volviendo extremadamente competitivo y desafiante.
Como tal, el desarrollo continuo de la estrategia de relaciones mutuas a largo plazo
con los clientes ha sido una de las principales prioridades para la mayoria de las
empresas recientemente. Al analizar especificamente el modelo de migracion Pull-

Push-Mooring (PPM) y la teoria del marketing de relaciones de compromiso-
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confianza, el estudio propuesto tiene como objetivo examinar el impacto de las
tacticas de marketing de relaciones (RMT) y la calidad de las relaciones en la lealtad
del cliente. Se proponen y se probaran tres tipos de RMT (etiquetados como
factores de traccidon y amarre) y dimensién RQ. Especificamente, este estudio tiene
la intencion de evaluar el impacto de la reputacion de marca de RMT vy el atractivo
alternativo en RQ - Confianza, lo que, a su vez, conduce a la lealtad del cliente en
términos de comportamiento de retencidon. Ademas, el estudio también tiene como
objetivo determinar si las emociones tienen un impacto directo en dicho

comportamiento.

Abeza, et al. (2019) en su articulo “Las redes sociales en el marketing relacional: la
perspectiva de los gerentes deportivos profesionales en MLB, NBA, NFL y NHL”,;
en este articulo se obtiene una comprensién profunda del uso, las oportunidades y
los desafios relacionados con las redes sociales (SM) para lograr los objetivos del
marketing relacional (RM) en el deporte profesional. Se realizaron entrevistas
semiestructuradas con 26 directores de equipos deportivos profesionales de las
cuatro ligas principales de América del Norte. Los resultados describen las
plataformas adoptadas, los seis objetivos previstos del uso de SM, las siete
oportunidades que ofrece SM vy los siete desafios de SM como medio de RM. Se
proporcionan implicaciones tedricas y practicas, asi como sugerencias para futuras

investigaciones.

Sutrisno, et al. (2019), en su articulo "Los efectos de la calidad del servicio en la
satisfaccion y la fidelidad del cliente en una empresa de logistica", la poblacion
objetivo de este estudio fueron los clientes de la empresa que habian estado
utilizando los servicios de la empresa durante el Gltimo afio y experimentaban
discrepancias en la entrega . El estudio se bas6 en la medicion de intervalos
mediante muestreo de conveniencia (muestreo no probabilistico). EI nimero total
de encuestados en el estudio fue de 150 personas con una composicion de 59%
hombres y 41% mujeres. Se concluyo que los efectos de la calidad del servicio de
las empresas de mensajeria en la satisfaccion y fidelizacién de los clientes.

Ademas, el estudio confirmé la relacion entre la satisfaccion y la fidelidad del cliente.

Dwihapsari, et al. (2019), en su articulo "Preferencias del cliente al seleccionar la
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transaccion de pedn en Pegadaian Syariah Padasuka"; con una investigacion
cuantitativa, en la que se tomé como muestra a los clientes de la sucursal de las
casas de empefio de la Sharia en Padasuka. Se concluyé que el precio y la
ubicacién de los factores influyen positiva y significativamente en las preferencias
del cliente, mientras que la influencia dominante es el precio. Mientras tanto, el
factor de la sharia no afecta las preferencias del cliente debido a que las razones
por las que los clientes hacen una transaccion de empefio es para satisfacer sus
necesidades urgentes, de modo que los principios de la sharia no sean un asunto

que deba considerarse.

Garcia, et al. (2020), en su articulo " Factores que afectan la satisfaccion y la
fidelidad a la compra grupal en linea", Brasil; con una investigacion cuantitativa, en
la que se tom6 como muestra a personas familiarizadas con el comercio minorista
electrénico que habian realizado compras en sitios de compras grupales en los tres
meses anteriores al estudio. Se concluyo que la satisfaccion general se ve afectada
por la calidad del servicio, la popularidad y la imagen de marca en linea. La lealtad
actitudinal esta influenciada por la calidad del servicio, la confianza y la creatividad

del sitio, asi como por la satisfaccidén general, que tiene una influencia directa.

Tankovic, et al. (2018), en su articulo " La percepcidon del paisaje de servicios
electrénicos y su influencia en el valor percibido de las compras electronicas y la
lealtad del cliente. "; con una investigacion cuantitativa, en la que se tomé como
muestra a 21 compradores activos en linea. Se concluy6 que la popularidad de las
compras online ha crecido en los ultimos afios, aumentando el interés por identificar
los factores que influyen en la fidelidad de los compradores. En los hallazgos
basados en evidencia empirica de una encuesta basada en la web de compradores
en linea, este estudio muestra que la interpretacion de los consumidores del paisaje
de servicios electrénicos ejerce una influencia positiva sobre el valor percibido de
las compras electronicas y la lealtad. Este trabajo enfatiza la conexién entre los
atributos del paisaje de servicios en la creacion de valor percibido que afecta la
lealtad actitudinal y conductual. De esta forma, el e-servicescape se ve como un
estimulo, el valor de e-shopping percibido representa al organismo y la lealtad la

respuesta de la secuencia del marco S — O — R.
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Akbari, et al. (2019), en su articulo " Responsabilidad social corporativa, fidelizacion
de clientes y posicionamiento de marca"; con una investigacion cuantitativa, en la
gue se tomd como muestra a 86 agencias y se encuestaron a 200 clientes de esas
agencias de viajes. Se concluy6 que la RSE tiene un efecto significativo en la lealtad

de los clientes y el posicionamiento de la marca.

Amoako, et al. (2019), en su articulo " Marketing relacional y satisfaccion del cliente
en la industria hotelera de Ghana: un examen empirico de la confianza y el
compromiso"; con una investigacion cuantitativa, en la que se tom6 como muestra
a 167 huéspedes de un hotel de 3 estrellas en la metrépolis de Accra. Se concluyo
gue la confianza y el compromiso en la industria hotelera requieren practicas
comerciales innovadoras que hagan que el cliente valore toda la experiencia de
servicio que pueda encontrar. Los hallazgos indican que la satisfaccion del cliente
estd influenciada por la confianza y el compromiso en la industria hotelera. Esto
implica que tanto la confianza como el compromiso son necesarios para lograr la

satisfaccion del cliente.

Hasaballah, et al. (2019), en su articulo " Explorando la interfaz del marketing
relacional y el desempefio de las exportaciones: una perspectiva conceptual”; este
es un articulo tedrico que se basa en la literatura sobre las variables relacionales y
el desempefio de las exportaciones. Se concluy6 que la confianza y el compromiso
en laindustria hotelera requieren practicas comerciales innovadoras que hagan que
el cliente valore toda la experiencia de servicio que pueda encontrar. Los hallazgos
indican que la satisfaccién del cliente esta influenciada por la confianza y el
compromiso en la industria hotelera. Esto implica que tanto la confianza como el
compromiso son necesarios para lograr la satisfaccion del cliente. Como conclusion
se afirma que comunicarse y cooperar y conocer mejor a los clientes, reduce la
incertidumbre y mejoran la confianza y compromiso. Ademas, la adaptacion
también es una muestra a nuestros socios. Por ello se afirma que la confianza y la
cooperacion son variables mediadoras en el relacion entre desempefio de las

exportaciones .

Shaalan, et al. (2020), en su articulo " Redes arabes y marketing relacional: ¢ se

necesitan ambos "; con una investigacién cuantitativa, en la que se tomé como
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muestra a 305 clientes que conocieron las pequefias y medianas empresas
egipcias a través de wasta. Se concluyd que si el marketing de relaciones se
practica bien, los clientes son propensos a permanecer leales a la empresa, incluso
si la empresa se desarroll6 a través de un personal wasta relacion con un trabajador
gue se traslad6 posteriormente a una empresa competidora, esto se refiere a que
si los empleados con conexiones personales con los clientes se van para unirse a
una empresa competidora, todavia existe una gran probabilidad de que si se
practica eficazmente el marketing relacional, los clientes seguiran siendo leales a

la empresa (en lugar de al trabajador).

Cunningham (2018), en su articulo " Impulsores del desempefio de empresas
privadas de rapido crecimiento: una reconceptualizacion del modelo de confianza-
compromiso del marketing relacional "; con una investigacion cualitativa, en la que
se tomd como muestra a 47 informantes procedentes de 21 empresas privadas de
rapido crecimiento. Se concluyo que las primeras decisiones estratégicas tomadas
por los propietarios de empresas privadas, junto con sus actitudes y capacidades,
posicionaron a las empresas privadas para un rapido crecimiento. Ademas, que el
modelo modificado de marketing de relaciones de compromiso de confianza que
surgi6 de los datos no se habia utilizado hasta la fecha en el campo de las empresas
de rapido crecimiento y que la teoria integradora explica el desempefio de las

empresas privadas de rapido crecimiento.

Payne (2017), en su articulo " Marketing relacional: mirando hacia el futuro ";en este
articulo se tiene como objetivo revisar el crecimiento y desarrollo del campo del
marketing relacional y, a través de una consideracion identificar las prioridades de
investigacion clave para el futuro del marketing relacional. Se concluyé que se
puede formar relaciones positivas entre clientes y organizaciones cuando ambas
partes tienen interacciones consistentes e intencionales entre si. Por lo tanto,
considera necesario que las empresas que buscan obtener una ventaja competitiva
aprovechen las relaciones con los clientes para obtener informacion invaluable
sobre los clientes para aumentar el valor del cliente a través de la satisfaccion del

cliente y la fidelidad del cliente.
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Roberts, et. al (2021), en su articulo " Marketing relacional: una perspectiva S — O
— R que enfatiza la importancia de la confianza en la banca minorista "; con una
investigacion cuantitativa, en la que se tom6é como muestra a 599 clientes de banca
minorista. Se concluy6 que los esfuerzos centrados en el cliente, a excepcion de la
experiencia, influyen de manera significativa y positiva en la confianza. La confianza
media parcialmente las relaciones entre los esfuerzos restantes centrados en el
cliente y las intenciones de comportamiento. Ademas, el valor percibido modera las
relaciones entre estos estimulos y la confianza, excluyendo el intercambio de
informacion. La duracion de la atencion al cliente para el banco también modera las

relaciones entre estos estimulos y la confianza, impidiendo la orientacion al cliente.

Nguyen, et. al (2021), en su articulo " Las tendencias actuales y la direccién futura
del marketing digital y relacional: una perspectiva empresarial"; en este articulo se
tiene como objetivo ayudar a centrar la atenciébn de los académicos en las
implicaciones de la digitalizacion en las relaciones B2B. Se concluyé que las
aplicaciones de inteligencia artificial (IA), como los asistentes virtuales y la
publicidad programatica, estén en el corazén del marketing digital en un futuro
proximo. Ademas, aunque todavia se encuentra en la etapa inicial de desarrollo, La
tecnologia blockchain tiene el potencial de mejorar la transparencia de las
transacciones y la proteccion de datos, aumentando asi la confianza y la calidad de
las relaciones. Se espera que el uso de tecnologias inmersivas, como las realidades
aumentadas y virtuales, se vuelva significativamente mas popular en los proximos
afos. Finalmente, estas tendencias pueden ser facilitadas alin mas por 5G, la
guinta generacion de tecnologia mévil, que anuncia una nueva era de comunicacion

digital y transforma la experiencia del cliente.

Dung Le, et. al (2021), en su articulo " El desarrollo y las tendencias actuales del
marketing digital y la investigacion de marketing relacional”; en su articulo tiene
como objetivo analizar los principales temas de la investigacion académica
relacionados con el marketing digital y las perspectivas de las relaciones. Como
conclusién nos dice que el marketing relacional implica el desarrollo de relaciones
sélidas entre intercambiar socios que mejoran la satisfaccién, la confianza, el valor,
el compromiso y la lealtad y, en Ultima instancia, mejoran la rentabilidad. Ademas,

las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han transformé las formas
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en que las empresas se comunican y mantienen relaciones con clientes. El
creciente desarrollo de las tecnologias digitales (es decir, Internet de Cosas (loT),
inteligencia artificial, aprendizaje profundo) y dispositivos inteligentes (individuales
portatiles, teléfonos inteligentes) permiten a las empresas dirigirse eficazmente a
los microconsumidores segmentos e influyen en el comportamiento del consumidor
Por tanto, comprender la conexion entre las nuevas tecnologias y el marketing

relacional es cada vez mas importante.

Nobar y Rostamzadeh (2018), en su articulo " El impacto de la satisfaccion del
cliente, la experiencia del cliente y la lealtad del cliente en el poder de la marca:
evidencia empirica de la industria hotelera "; en este articulo se utilizé la
investigacion descriptiva basado en el método de correlacion, en la que se tomé
como muestra a 384 clientes de Pars Hotels. Se concluy6 que la expectativa del
cliente tiene el mayor impacto en la satisfaccion del cliente con un coeficiente de
ruta de 0,74. Por otro lado, la fidelidad del cliente, con un coeficiente de ruta de
0,65, se conoce como un factor de influencia. Este estudio ayuda a comprender
gue la satisfaccion y las expectativas del cliente son impulsores positivos de la
lealtad del cliente. La fidelidad del cliente también es un fuerte predictor del poder
de la marca en la industria hotelera vy turistica. Al fortalecer esa parte, que tiene
mejores recursos, puede tener una mejor oferta y, por lo tanto, habria mas

oportunidades para establecer reputacién y aumentar la visibilidad.

Para esta investigacion hemos tomado en cuenta algunas teorias de la
administracion, que encontramos en el libro de Chiavenato (2014) donde se hace
mencién a la teoria de los negocios y las 5 fuerzas Porter las cuales hasta la
actualidad son utilizados para el analisis de casos. Peter Drucker (1994) que
propone la “teoria de los negocios” universal. Este fue un paradigma empresarial
construido en torno a los supuestos de la organizacién, que buscé ser un plano
para la gestion y una plantilla para la accion ejecutiva y el desarrollo empresarial.
Las organizaciones existen porque alguien cre0 suposiciones sobre qué hacen,
cémo se desempefan, como son estructurado, cémo operan, como ellos crean
valor y cdmo se les paga por lo que hacen. La teoria de los negocios es un
paradigma que nos lleva a pensar cdmo es que las organizaciones generan

productos o servicios con la finalidad de tener utilidades como ser rentables y
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asegurar un crecimiento econémico. En este sentido Drucker sostiene que el gran

objetivo de la organizacion es tener un cliente satisfecho.

Porter (1979) propuso un modelo que permite a las industrias analizar el nivel de
competencia en el sector que pertenece. El estudio de las 5 fuerzas se centra en la
estructura de la industria, posibilita formular una buena estrategia para aprovechar
las oportunidades del mercado o bien para defenderse de las amenazas que se
detectan. La estrategia es comprender y que hacer frente a la competencia para
lograr un desempefio superior, pero los directivos de las empresas definen a la
competencia demasiado estrecho como si esto se diera entre los competidores
directos de la actualidad, la competencia va mas alla de los rivales para alcanzar
otras fuerzas como: los clientes, proveedores, los posibles aspirantes y los
productos sustitutos, nos explica como es que las organizaciones deben asegurar

ser competitivas siempre.

Kotler y Armstrong (2012) define la funcién comercial de la organizacion o
marketing como una actividad humana cuya finalidad se apoya en saciar las
necesidades y los anhelos de los individuos por medio de procesos de trueque. El
mercado es la condicion elemental que permite la realidad de una compafiia, debido
a que la primordial razén de ser de toda compairiia es su capacidad para saciar una
necesidad del mercado que hasta el momento no es cubierta. Por lo tanto, la
organizacion deberia ser capaz de identificar en cualquiera todo sentimiento de
privacién de una satisfaccion lujada a nuestra condicion humana: poniendo en
marcha, en seguida, una secuencia de tacticas, actuaciones y mecanismos para
gue este sentimiento de privaciéon se convierta en quiero. En este sentido, la
compafia deberia ir informando una y otra vez sobre los productos que tiene en
cartera y sobre otros productos potenciales, sus propiedades, caracteristicas y
condiciones técnicas, de tal forma que despierte el interés en los clientes y su
compra satisfaga sus propias necesidades y anhelos. Desde aqui sobreviene el
proceso de trueque, conforme el cual se genera la compra del producto por parte
del mercado a cambio de una contraprestacion de tipo financiero. En resumen,
entre la organizacion y el mercado aparecen, por una parte, una secuencia de flujos

de tipo real y financiero y por otra, una secuencia de flujos de informacion.
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En cuanto a las teorias que sustentan la investigacién, se ha observado que, en
cuanto al marketing, su conceptualizacion se desarrolla en respuesta a cambios en
el entorno. En los Ultimos afios, su enfoque ha cambiado. En el pasado, se basaba
en el método tradicional, es decir, solo involucraba el intercambio de bienes o
servicios, pero ahora este método se basa en el mercado y en todas las personas
gue juegan un papel en la relacion con el cliente en el intercambio de bienes y

servicios, en las relaciones de los clientes dentro y fuera de la empresa.

Para Lamb et al. (2013) el marketing implica enfocarse en proporcionar valor y
beneficios a los clientes, no solo vender un servicio, bien o ideas. Utiliza estrategias
de comunicacion, asignacion y fijacion de precios para proporcionar a los
consumidores y otras partes interesadas los servicios, bienes, ideas, beneficios y
valores que necesitan, cuando y donde los necesitan. Cuando benefician a todas
las partes interesadas, deben establecer relaciones duraderas y mutuamente
beneficiosas. El marketing también implica el reconocimiento de una organizacion
gue tiene muchos "socios" de partes interesadas interconectadas, incluidos

empleados, proveedores, accionistas, distribuidores y la sociedad en su conjunto.

Es por ello que actualmente, el fin de la acciobn comercial no es s6lo conseguir un
intercambio, sino ademas establecer vinculos sélidos y duraderos a largo plazo con
los consumidores, para de esta forma conseguir un beneficio reciproco (Kotler y
Armstrong, 2012). Por otro lado, la fidelizacion y la satisfaccion del consumidor, es
el aspecto mas importante para los mercadologos de hoy, no obstante conseguir
ello, no es facil y mas aun en un ambiente comercial tan competitivo, por ello, el
marketing relacional juega un rol importantisimo en este proceso, pues es hecesario
conseguir estas relaciones y nexos con el cliente, puesto que por estas relaciones

la empresa puede estar segura de la rentabilidad de su inversion.

Segun Torres y Pacheco (2018), a partir de ya hace dos décadas la teoria del
marketing comienza a evolucionar de una manera constante, debido a que empieza
a centrar su mirada en el comprador, su entendimiento y la interaccion con él. Lo
gue consiste en entablar fuertes lazos con los consumidores, de caracter duradero,
acompafnados de sélidas muestras de fidelizacion reciproca, de la organizacion a

sus consumidores y viceversa. El resultado de esta accion es un incremento
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constante de la proporcién de productos que dichos consumidores compran.

Ademas de esta envidiable ventaja competitiva, la informacion estratégica derivada
del marketing relacional nos posibilita dictaminar cuales tacticas deben ser creadas
e implementadas para garantizar nuevas ventajas competitivas, especialmente en
los casos en los cuales, segun la percepcion de los consumidores, los productos y
servicios y el grado de atencion no se diferencian en su mayoria de lo ofrecido por

la competencia (Brunetta,2014).

Aun cuando la obtencion de nuevos consumidores todavia es fundamental, el
principal interés estratégico de las empresas es vender a los consumidores
existentes, vale decir al mercado en el que operamos. Si gestionamos mal las
interacciones comprador-vendedor y desperdiciamos las oportunidades que el
mercado nos brinda, ningun esfuerzo del marketing puede garantizar que los
consumidores continden con la organizacién. Cuando se sigue la estrategia de
servicios, los enfoques del marketing relacional y la posesion de excelentes
capacidades, el marketing interactivo se convierte en el recurso primordial para el

éxito en el mercado.

Es sumamente importante considerar el fundamento teérico del autor Alet (1994),
quien indica que el marketing relacional es el proceso de establecer una relacion
con los clientes y generar beneficios para ambas partes. Asi como también indica
que esta conformado por 5 dimensiones siendo la primera, fiabilidad que es la
capacidad de realizar el servicio prometido de forma seria y correcta. La segunda
es sensibilidad que es el deseo de ayudar a los clientes y de dar un servicio rapido.
La tercera dimension es competencia que es la posesion de las capacidades
requeridas y el conocimiento para realizar el servicio. La cuarta es seguridad es
parte de entregar un servicio de calidad sin riesgo, peligro o duda al servicio o
producto que solicito. La quinta y ultima dimensién es comunicacién que nos dice
gue se debe tener a los clientes informados en un vocabulario simple, que puedan

entender y escuchar.

Asi mismo el autor indica que la primera dimension fiabilidad se mide a través de
cortesia y credibilidad, para ello indica que cortesia es educacion, respeto,

consideracion y amabilidad del personal de contacto; y que credibilidad de
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informacion es que deben ser claros y concisos en la cual al cliente le genere
confianza, honestidad, credibilidad del proveedor del producto o servicio esperado,

esto ayudara a mantener y obtener positivas recomendaciones de los clientes.

Para la segunda dimension sensibilidad se mide a través de servicio al cliente y
comprension del cliente; servicio al cliente son los responsables de la satisfaccion
del cliente no solo deben ser el personal de atencion, o los ejecutivos de ventas o
las personas de marketing; y que comprension de cliente es pieza fundamental en
todas las organizaciones ya que si no hacemos los productos o servicios en base
a los que el cliente necesita, pues habia grandes pérdidas es por ello que hoy en
dia el cliente opina, participa, incluso prueba el producto antes de su desarrollo y

comercializacion final.

La tercera dimension competencia con la marca se mide a través de capacidad de
respuesta, lo cual se define de la siguiente manera como la posesion de las

habilidades requeridas y el entendimiento para hacer el servicio.

La cuarta dimension de la seguridad se mide por la garantia, la garantia es la
colaboracion en las relaciones, lo que significa que se generan confianza,
compromiso y contribucion en cada relacion con el cliente y con todo el entorno, y

distribuir de manera justa del valor es la base del marketing relacional.

La quinta dimension comunicacion se mide a través de publicidad y servicio post-
venta, la publicidad estan dirigidos a personas que no pertenecen a la
organizacion pero que inciden directamente en su expansion, por lo que su
opinién de la organizacion es muy importante, y en cuanto a el servicio post
venta se refiere al seguimiento y atencion al cliente que se produce después de la

compra, y es tan importante como otras estrategias.

Continuando con las teorias para la variable fidelizacion, para Virué (2015), nos
dice que la fidelizacién, es un conjunto de actividades hecha por la empresa para
gue sus clientes sigan consumiendo sus productos o servicios, es decir, su objetivo
es que sigan manteniendo relacion a largo plazo. Para Alcaide (2016) sefala que
la fidelizacién convierte cada contacto entre una empresa y un cliente en un evento

inolvidable, provocando que los clientes esperen establecer mas contactos con la
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empresa en el futuro y les incite a interactuar con amigos y familiares.

En resumen, Virué y Alcaide, indican que la fidelizacion de clientes es un conjunto
de acciones hechas por las empresas con el fin de crear un valor afiadido y asi
diferenciarse de otros competidores, haciendo que los clientes se sientan parte de
la empresa logrando asi la satisfaccién, convirtiéndolos en fan y defensores de la

marca.

Aguilar (2019), Nuestro grupo de fans, asi no sean mil, es nuestra mayor riqueza.
Este grupo de personas esta dispuesto a defendernos, publicitarnos y seguirnos, y
seran los primeros en apoyarnos cuando caigamos o cometamos errores. Estos
fans se convertiran en el medio de comunicaciéon mas poderoso para que podamos
influir en otros para que usen nuestra marca. En un sentido negativo y monetario,
las personas ya no son "consumidores”, por lo que, para conseguir el corazén de
las personas, debemos hacerlas sentir "personas”. En lugar de “intercambios". El
amor no se compra, Sin0 que se conquista. Las marcas ya no tienen como
exclusividad la fidelidad como en el siglo XX. Las personas ahora son mas fieles a

la experiencia que a la marca misma.

La fidelidad del cliente es un tema que se debe tomar seriamente, ya que gracias a
ello podemos formar una relacion y fortalecer los vinculos con los clientes, asi
mismo encontrar nuevos meétodos de generar y conservar conexiones emocionales

entre el publico objetivo y las marcas.

Es preciso sefialar que, para la realizacién de este trabajo, nos basaremos en
Alcaide (2016), el cual considera como instrumentos de fidelizacibn a las
herramientas que serviran para generar una relacion mas cercana con el cliente
con el fin de crear un valor diferencial, en el cual el cliente perciba que la empresa

les ofrece un servicio o producto diferente a otros competidores.

Como autor principal de nuestra variable fidelizacion Alcaide (2016), nos menciona
gue para la fidelizacién se plantean 3 dimensiones, la primera es identificacién de
marca que se sustenta en el valor que los consumidores obtienen al tener relacion
directa con la organizacion, tanto por los atributos las caracteristicas funcionales de

sus productos y servicios como por las caracteristicas emocionales que la marca
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tiene. La segunda es defensa de marca los clientes pueden actuar como
embajadores de la marca, en este punto la idea de que los miembros de un
programa de fidelizacion son miembros de la marca se hace realidad. Si ven el valor
en un programa, seguramente lo recomendaran se obtienen beneficios por ser
titulares, entonces esas ventajas se convertirdn en una aspiracion para sus amigos
y comparfieros. Y como tercera y Ultima tenemos a la dimensién satisfaccion de
marca nos dice que esta conformada por las emociones, percepciones de
seguridad, garantia, fiabilidad, que brinda y conforma el sedimento sobre el que se
despiertan el resto de las emociones. En la mente de los clientes la marca es un
simbolo de la organizacion y una promesa que se debe cumplir; esto se refiere a

gue satisface totalmente sus necesidades.

Asi mismo el autor indica que la primera dimension identificacion de marca se mide
a través de frecuencia de compra e imagen de marca; para ello indica que la
frecuencia, sugiere en si misma la palabra, tabla de asiduidad de compras con que
se adquiere productos en el establecimiento, indicando algunas pistas sobre
vinculacion y fuerza de la relacion existente con el consumidor, asi mismo detalla
gue la imagen de marca es una agrupacion de todas las opiniones y creencias
personales sobre la marca. En otras palabras, este ya no es el reclamo de la
empresa sobre su marca, ya no es el valor que la empresa quiere transmitir, sino el
valor que los clientes asocian con la marca en consideracion de muchos factores

internos y externos.

La segunda dimensién de la defensa de la marca se mide por la fidelidad; la
fidelidad del cliente o la fidelidad se basa en el conocimiento del cliente, lo que

resulta en buenas practicas de marketing relacional y pragmatismo comercial.

La tercera dimension satisfaccion con la marca se mide a través de insatisfaccion
y complacencia; la insatisfaccion es un sentimiento que percibe la persona cuando
lo recibe lo sefialado por la empresa, la insatisfaccion es la frustracion de lo haya
podido lograr, asi mismo la complacencia ocurre cuando el desempefio percibido

excede las expectativas del cliente.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion:
Tipo de investigacion: Aplicada

El estudio fue del tipo aplicado, ya que estuvo destinado a resolver un problema
especifico, para el conocimiento de las partes interesadas. Segun McDaniel y Gates
(2016), “es una investigacién que tiene como fin resolver un problema préctico
especifico, que brinda un mejor entendimiento del mercado, determinar acerca de
por qué fallé una estrategia o tactica o reducir la incertidumbre en la toma de

decisiones empresariales” (p.7).
Disefio:

Para fines de investigacion se contd con el disefio no experimental transversal,
dado que se recolecto datos en un tiempo establecido sin intervenir en el ambiente
en que se desarrollan los posibles consumidores de la empresa Olva Courier,
Chimbote 2021 por lo que no hay manipulacion de variables. Para Hernandez, et al
(2014), el disefio no experimental se divide en considerar el tiempo de recoleccion
de datos, son: disefio transversal, es decir, en un solo momento, el propdsito de

recolectar datos en un solo tiempo es describir las dimensiones y sus variables.
Nivel de Investigacion: Correlacional

El nivel de investigacién fue correlacional, ya que se analizé la influencia del
marketing relacional y la fidelizacién. Segun Hernandez, et al (2014) sugiere que la
investigacién correlacional es un estudio que tiene como fin analizar la relacion que
tengan dos 0 mas conceptos, categorias o variables. Los estudios cuantitativos
correlacionales miden el grado de relacion entre esas dos 0 mas variables, esto
quiere decir que miden cada variable que pueda estar relacionada y después
también miden y analizan las correlaciones. Tales correlaciones se dan a conocer

en hipétesis sometidas a prueba.
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Figura del esquema correlacional

Dénde:
M: La muestra son los clientes de la
O: empresa Olva Courier, Chimbote

T 2021
/ O1: Observacion de la variable “Marketing

M \ r Relacional”
l 0O2: Observacion de la variable

02 “Fidelizacion”
r: Correlaciéon entre dichas variables.

En la presente investigacion, se utilizé el enfoque cuantitativo para conocer la
verdadera problematica de la empresa Olva Courier, Chimbote, 2021 desde el
punto de vista de sus clientes y potenciales clientes. Segun Malhotra (2008), La
investigacién cuantitativa, es una metodologia que busca cuantificar los datos vy,
generalmente, emplea un analisis de tipo estadistico, como un cuestionario de

encuesta o un experimento.

3.2. Variables y operacionalizaciéon
Variable independiente:

Consideramos como variable independiente el marketing relacional y a su vez es

de naturaleza cualitativa.
e Definicion conceptual:

Alet (1994) “El marketing relacional es el proceso de establecer una relacion con

los clientes y generar beneficios para ambas partes”. (p. 30)
e Definicion operacional:

El marketing relacional es el proceso de establecer vinculos intimos con el cliente
o consumidor de tal manera que el consumidor se sienta parte de la empresa, estos
vinculos se ven reforzados a través de la generacion de la fiabilidad, la sensibilidad,
la competitividad, seguridad y comunicacion de la empresa con sus clientes, las
cuales son consideradas dimensiones de esta variable, estas serdn medidas y

efectuadas a través de un cuestionario.
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e Indicadores:

Los indicadores que consideramos son: cortesia, credibilidad, servicio al cliente,
comprension del cliente, capacidad de respuesta, garantia, publicidad, servicio

post- venta
Variable dependiente:

Consideramos como variable dependiente la fidelizacibn y a su vez es de

naturaleza cualitativa.
e Definicion conceptual:

Alcaide (2016), “Es convertir cada contacto entre una empresa y un cliente en un
evento inolvidable, provocando que los clientes esperen establecer mas contactos

con la empresa en el futuro y les incite a interactuar con amigos y familiares”.
e Definicion operacional:

La fidelizacidn, consiste en convertir el contacto entre la empresay el cliente en un
evento memorable, para que asi el cliente desee volver a adquirir el producto o
servicio; esto se hace posible si el cliente siente identificacion, reconocimiento, y
defensa se la marca, en base a una plena satisfaccion con los productos. Hecho
gue constituye las dimensiones de esta variable y que se medira finalmente a través

de un cuestionario.
e Indicadores:

Los indicadores que consideramos son: frecuencia de compra, imagen de marca,

fidelidad, satisfaccion, complacencia.

e La escalade medicién

Para medir ambas variables en la investigacion se utilizo la escala ordinal, la técnica

de recoleccion de datos fue la encuesta.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
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Poblaciéon

La poblacion estuvo conformada por 880 clientes, en promedio, que estuvieron
captados del mes de abril de 2021 por la empresa Olva Courier en la ciudad de
Chimbote 2021.

La poblacién un conjunto de elementos u objetos que tienen la informacion que
busca el investigador y qué inferencias se realizaran. La poblacion debe ser definida
con precision, porque una definicion ambigua resultard en una investigacion
invalida en el mejor de los casos y engafiosa en el peor de los casos. Definir la
poblacion significa convertir la definicion del problema en enunciados precisos

sobre quién debe y quién no debe ser incluido en la muestra. (Malhotra,2008).

e Como criterio de inclusién se consideré a clientes de la empresa Olva Courier.
e Para el criterio de exclusion no se considero a clientes de otras empresas de

transporte de mensajeria.
Muestra:

Linares (2013). Menciona que son un grupo seleccionado de una poblacion que

tienen caracteristicas comunes con el objetivo de tener resultados generales.

Se aplic6 la formula para una poblacion finita o conocida, lo que dio como resultado
una muestra de 268 personas, la cual sera la cantidad de clientes a quienes se le

aplicaréa la encuesta.
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Muestreo:

Se aplicd un muestreo probabilistico aleatorio simple dado a que las personas o
unidades de analisis que pertenecerdn a una misma poblacion. El muestreo
aleatorio simple es aquel en el que cada elemento de la poblacion tiene las mismas

posibilidades de ser incluido en la muestra (Singh, 2006).
Unidad de analisis: Cliente de Olva Courier
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé la encuesta como técnica de
recoleccién de datos, que se trata de usar un cuestionario para obtener hechos,
opiniones y actitudes; se trata de la forma mas comun de obtener datos principales
(McDaniel y Gates, 2016).

Segun Malhotra (2008). Un cuestionario es un instrumento estructurado para
recolectar datos y esta conformado por una serie de preguntas, orales o escritas,

gue responden los encuestados.

Para esta investigacion se utilizé el cuestionario de preguntas cerradas, el que fue

realizado con opciones de respuesta en escala de Likert.

Segun McDaniel y Gates (2016), La validez es el grado en el que una medida refleja
la caracteristica de interés. En otras palabras, una medida valida nos da una lectura

exacta de lo que el investigador trata de medir.

La validacion se llevé a cabo mediante la evaluaciébn o juicio de expertos,
los mismos que emitiran su criterio referente a la calidad de los items y a la afinidad

con la operacionalizacion de las variables de estudio.

Kothari (2004). Si el resultado de la hipotesis es entre £ 1, +1, indica una correlaciéon
positiva perfecta; si el resultado de la significancia es menor a 0.05, se debe verificar

la relacion y estudiar la hipotesis.

El instrumento que se empled para medir las variables de marketing relacional y

fidelizacion, Se midio la confiabilidad mediante una muestra piloto a 20 clientes de
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la empresa Olva Courier, Chimbote 2021. Que nos permitird medir el coeficiente
alfa o alfa de Cronbach es una medida de confiabilidad de consistencia interna que
es el promedio de todos los coeficientes probables de separacion por mitades que

resultan de las diversas divisiones de los reactivos de la escala.
Por lo tanto, se utilizé el Coeficiente de Alfa de Cronbach.

Los resultados del alfa de cronbach para primer instrumento es de 0.98 Y para el

segundo instrumento es de 0.95

Siendo estos los resultados aplicados de cada instrumento, lo cual representan una

buena confiabilidad
3.5. Procedimientos

Para desarrollar la recopilacion de datos en primer lugar se solicito a la empresa en
investigaciéon su colaboracién y autorizacion para la aplicacion del instrumento de
recolecciéon de datos, después de ello se obtuvo informacion real de la muestra del
estudio, los datos que nos proporcionaron tuvieron cambios con respecto a las
variables de estudio, la fuente fue primaria porque la informacion se recolecto de
forma directa. Donde se registraron los valores que tendran las variables de
“‘marketing relacional” y “fidelizacion”, estos valores fueron relacionados con las
preguntas, se aplico técnica de la encuesta que se realizé mediante un cuestionario
de 26 preguntas, siendo de forma personal por la unidad de estudio. Por dltimo, la
informacion recopilada se codifico y coloco en la base de datos para su posterior
andlisis por medio de los programas estadisticos IBM SPSS Statistics 24 y Microsoft
Excel 2016.

3.6. Método de analisis de datos

Segun Mc Daniel y Gates (2016). nos indican que “la estadistica descriptiva es un
medio en el cual se puede resumir las caracteristicas de un conjunto de datos. en
un andlisis estadistico, el investigador calcula varios datos numéricos en el que le

revelaran las caracteristicas de un gran conjunto de datos” (p. 383).
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El analisis de los datos recopilados se efectu6 por medio de la estadistica
descriptiva a través de tablas de frecuencia absoluta y relativa, asi como también

mediante figuras de histogramas y circulares.

Se recolecto, proceso y estudio datos cuantitativos acerca de las variables,
facilitando el analisis de la relacion entre ellas las que van a ser cuantificadas para

Su posterior interpretacion de resultados.

Finalmente, se procedi6 a elaborar con la informacién un informe de los resultados,
presentandolos de manera clara, precisa y efectiva, de tal manera que quedo

establecido lo hallazgos con las evidencias descritas.

Ademas, se utilizé la prueba Rho de Spearman para comprobar la hipotesis. Si el
resultado de la hipotesis es cercano a 1 indica la correlacion; si el resultado de la
significancia es menor a 0.05, verifique la relacibn y estudie la hipétesis.
(Hernandez et al., 2014).

3.7. Aspectos éticos:

La investigacion cumplio con reglamento ético de grados vy titulos de la Universidad
Cesar Vallejo, estd bajo juramento que todo el contenido sea auténtico. Para la
investigacién se utilizé la recopilacion de datos segun autores y fuentes externas,
se citd la informacién a través de las normas APA 7. Del mismo modo no existe

manipulacion alguna de datos para beneficio de la investigacion.
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V. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la influencia que tiene el Marketing relacional en la

fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

En tal sentido estamos hablando de las pruebas de hipotesis correspondientes para
poder conocer el nivel de influencia. Para ello en primer lugar se debera conocer
las medidas de correlacion, simétrica, intensidad y luego direccionalidad de la
variable para afirmar o negar el nivel de influencia. Por tanto, a continuacion, en
primer lugar, se procede a determinar el nivel de correlacion de las variables

mediante el coeficiente Rho Spearman:

Prueba de Hipotesis General:

Hi: El marketing relacional influye directa y significativamente en la fidelizacion de

los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Ho: El marketing relacional no influye directa y significativamente en la fidelizacion

de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Para contrastar de hipotesis se utilizé la prueba de Rho Spearman quien indica que
si el resultado de la hipotesis es entre -1, +1, indica una correlacion positiva
perfecta; si el resultado de la significancia es menor a 0.05, se debe verificar la

relacion y estudiar la hipotesis. Kothari (2004).

La primera prueba que se realizo fue la correlacion de Rho Spearman que nos sirvio
para determinar el nivel de correlacion que poseen ambas variables para ello

formulamos a la siguiente hipétesis.

Hi: Si hay correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacidn de los clientes

de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Ho: No hay correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.
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Tabla 1

Prueba de correlacion Rho de Spearman de la variable Marketing relacional y

fidelizacion de los clientes en la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Cuestionario aplicado a los

Respuesta de los cuestionarios aplicados clientes
Marketing  Fidelidad a la
Relacional marca
Correlacion de Pearson 1 ,608™
Marketing Relacional Sig. (bilateral) 0.000
N 268 268
Correlacion de Pearson ,608™ 1
Fidelidad a la marca Sig. (bilateral) 0.000
N 268 268

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa.

Interpretacion:

La tabla 1 nos muestra que a un nivel de confianza del 95%, para un alfa de 0.05,
el valor de la asintética bilateral es de 0.000 para ambas variables, permitiendo
rechazar la hipétesis nula de que no existe correlacion entre las variables y aceptar
la hipétesis de investigacion que afirma una correlacion significativa entre ambas
variables; ademas se observa que para el valor del coeficiente de correlaciéon se
tiene 0.608, que es un valor alto y cercano a 1, indicando que existe una correlaciéon

alta.
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Tabla 2

Prueba de simétrica y de correlacion para variable ordinales de Phi V de Cramer, R
de Pearson y Spearman para conocer la normalidad de los datos de las variables
Marketing relacional y fidelizacion del cliente.

Coeficientes de correlacion Spearman Valor Slgnlf!camon
aproximada
Nominal por Nominal Phi 0.777 0.000
P V de Cramer 0.550 0.000
Intervalo por intervalo R de Pearson 0.608 ,000¢
Ordinal por ordinal Correlacion de 0.588 ,000°¢
Spearman
N de casos validos 268

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa.

Interpretacion:

La tabla 2, en primer lugar, nos muestra que en un nivel de confianza de 95% y un
alfa de 0.05 para todos lo coeficiente la significancia bilateral es de 0.000, que es
un valor mucho menor a 0.05, el valor esperado, esto no indica que estamos en
condiciones de rechazar la hipotesis nula de que no existiria asimetria entre los
valores de las variables. Por lo tanto, la correlacién de Spearman nos da 0.588 lo

gue significa que existe un nivel de correlacién significativo entre ambas variables.

La segunda prueba que se realizé fue la de intensidad, esta nos permitio determinar
el nivel de intensidad que hay entre ambas variables, ya que pueden estar
relativamente en union.

Hi: Si hay correlacion intensiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Ho: No hay correlacion intensiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.
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Tabla 3

Prueba de intensidad de la correlacion entre las variables Marketing relacional y

fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Cuestionario aplicado a los clientes

Medida de intensidad de la correlacién

Significacion

Valor aproximada
Ordinal por ordinal Gamma 0.907 0.000
Correlacién de Spearman 0.588 ,000¢
Intervalo por intervalo R de Pearson 0.608 ,000¢

N de casos validos 268
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa.

Interpretacion:

La tabla nos muestra que en cuanto a la intensidad de la correlacion entre las
variables existe una alta intensidad cuyos valore son muy cercanos a 1, pues el
valor del coeficiente de Gamma es de 0.907, indicando que existe una alta
intensidad en la correlacion entre las variables. Ademas, el valor de significancia
aproximada es de 0,000, indicando que hay correlacion de alta intensidad. Ello, nos
hace que rechacemos la hipétesis nula de que no hay correlacion entre las

variables.
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La tercera prueba fue la direccionalidad esta nos sirvié para encontrar informaciéon
tomando en cuenta si las variables muestran direccionalidad en su correlacion. Para

ello se realizé las siguientes hipétesis:

Hi: Si hay direccionalidad en la correlacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Ho: No hay direccionalidad en la correlacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Tabla 4
Prueba de direccionalidad de la variable marketing relacional y fidelizacion de los

clientes en la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Cuestionario aplicado a los clientes

Prueba de Direccionalidad de las Variables Error
estandar T Significacién
Valor asintéticoa aproximadaP  aproximada
Simétrico 0.410 0.073 4.889 0.000
Marketing
Lambda Relacional 0.323 0.098 2.742 0.006

independiente
Fidelidad a la marca

Nominal por q gi 0.474 0.070 5.112 0.000
Nominal epen _|ente
Marketing
Tau Relacional 0.317 0.046 ,000¢

Goodman independiente
y Kruskal  Fidelidad a la marca
dependiente

Nota. a. No se presupone la hipoétesis nula - b. Utilizacion del error estandar

0.282 0.045 ,000¢

asintotico que presupone la hipotesis nula.

Interpretacion:

La tabla nos muestra que existe una direccionalidad de la variable independiente
hacia la variable dependiente, pues a un valor de 95%y un alfa de 0.05, valor de
direccionalidad es de 0.410 para ambas variables lo que indica que existe una
direccionalidad positiva, pues el valor de la significancia aproxima es de 0.000,
demostrandose que existe una alta influencia de la variable dependiente con la
variable independiente. Nos permite afirmar que cualquier variacion positiva en la
variable independientes modificara positivamente a la variable dependientes, es
decir que si mejoramos el Marketing Relacional se incrementara la fidelizacion de

clientes en la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

38



Objetivo especifico 1: Describir el Marketing relacional que viene utilizando la
empresa Olva Courier.

Para medir esta variable se ha dividido entre cuatro dimensiones: Fiabilidad,
sensibilidad, competencia, seguridad y comunicacion. Por ello sea descrito el nivel

de cada dimensioén:

Tabla 5

Distribucién de la poblacién segun la fiabilidad que perciben al momento de adquirir

el servicio de la empresa Olva Courier Chimbote.

_ Encuesta realizada a los clientes
Respuesta de los clientes

N° %
Algunas veces fiable 3 1.1
Fiable 99 36.9
Totalmente fiable 166 61.9
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 1

Distribucién de la poblacion segun la fiabilidad que perciben al momento de adquirir

el servicio de la empresa Olva Courier Chimbote.
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Nota. La imagen nos muestra el nivel de fiabilidad que perciben los clientes.

Interpretacion:

La tabla, nos muestra que los clientes de la empresa Olva Courier es considerada

en un 36.9% como fiable, un 61.9% muy fiable, lo que determina que la mayoria de

los clientes tienen la confianza para realizar sus operaciones.
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Tabla 6

Distribucién de la poblacion segun percepcion de la sensibilidad de la empresa Olva

Courier frente a los servicios que presenta a los clientes.

Encuesta realizada a los clientes

Respuesta de los clientes

N° %

Poco sensible 7 2.6

Algunas veces sensible 24 9.0
Sensible 95 35.4
Totalmente Sensible 142 53.0
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 2

Distribucion de la poblacion segun percepcion de la sensibilidad de la empresa Olva

Courier frente a los servicios que presenta a los clientes.
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Nota. La imagen nos muestra que los clientes consideran totalmente sensible a la

empresa Olva Courier.
Interpretacién:

La tabla nos indica que el 53% de los clientes de la empresa Olva Courier percibe
gue es totalmente sensible al tratar con ellos, un 35.4% entiende que es sensible,
un 9% indica que algunas veces es sensible, mientras que un 2.6% percibe que es
poco sensible. Ello indica que la gran mayoria de los clientes valora el trato y

consideraciones que tiene la empresa en la prestacion del servicio.
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Tabla 7

Distribucién de la poblacion segun su percepcién de la seguridad que presenta la

empresa Olva Courier en la prestacién de su servicio.

Encuesta realizada a los clientes

Respuesta de los clientes

N° %

Algunas veces seguro 20 7.5
Seguro 97 36.2
Totalmente Seguro 151 56.3
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 3

Distribucién de la poblacién segun su percepcion de la seguridad que presenta la

empresa Olva Courier en la prestacion de su servicio.
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Nota. La figura nos muestra que la mayoria de los clientes consideran que el

servicio que presta la empresa es seguro.

Interpretacién:

La tabla nos indica que el 56.3% de los clientes considera que la empresa presta

servicios totalmente seguros, para un 36.2% los servicios son seguros y tan solo

un 7.5% percibe que algunas veces es seguro. Todo ello indica que los clientes en

Su gran mayoria califican a la empresa como segura.
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Tabla 8

Distribucién de la poblacion segin su percepcion sobre la comunicacion de la

empresa Olva Courier en Chimbote

Encuesta realizada a los clientes
Respuesta de los clientes

N° %
Algunas veces comunicativo 35 13.1
Comunicativo 113 42.2
Totalmente Comunicativo 120 44.8
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 4

Distribucién de la poblacion segun su percepcion sobre la comunicacion de la
empresa Olva Courier en Chimbote
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Nota. La figura muestra que la empresa Olva Courier se muestra totalmente

comunicativo con la mayoria de sus clientes.
Interpretacion:

La tabla muestra que un 44.8% de los clientes de la empresa Olva Courier
manifiesta que existe total comunicacién, un 42.2% indica que son comunicativos y
un 13.1% indica que algunas veces hay comunicacion. Sin embargo, la gran

mayoria de las clientes manifiestas tener muy buena comunicacion con la empresa.
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Tabla 9

Distribucién de la poblacion su percepcién de la competitividad de la empresa Olva

Courier en la prestaciéon de su servicio.

Encuesta realizada a los clientes

Respuesta de los clientes

N° %

a veces si, a veces no 20 7.5
competente 97 36.2
Muy competente 151 56.3
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 5

Distribucién de la poblacion su percepcién de la competitividad de la empresa Olva

Courier en la prestacién de su servicio.
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Nota. La figura nos muestra que la mayoria de los clientes considera a la empresa

muy competente.
Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 56.3% de los clientes indica que la empresa es muy
competente en la prestacién de su servicio, un 36.2% percibe que la empresa es
competente y tan solo un 7.5% manifiesta que a veces si y a veces no es

competente.
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Tabla 10

Distribucién de la poblacién segun el nivel de marketing relacional percibido segun

sus experiencias en el trato con la empresa y la prestacion de los servicios.

Encuesta realizada a los clientes
Respuesta de los clientes

N° %
Bajo Marketing relacional 3 1.1
Medio Marketing relacional 116 43.3
Alto Marketing relacional 149 55.6
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 6

Distribucién de la poblacién segun el nivel de marketing relacional percibido segun

sus experiencias en el trato con la empresa y la prestacioén de los servicios.
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Nota. La imagen nos muestra que la empresa segun sus clientes realiza mucho

marketing relacional.

Interpretacién:

La tabla muestra que a la luz de las percepciones y experiencias de los clientes con

el servicio que realiza la empresa Olva Courier un 55.6% manifiesta que, si realiza

un alto marketing relacional, un 43.3% indica que la empresa hace medio marketing

relacional y un 1.1% indica que a bajo marketing relacional, finalmente se puede

entender que la empresa a su gran mayoria de sus clientes le muestra y practica

un marketing de relaciones, los cuales se manifiestan por las dimensiones indicas.
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Objetivo especifico 2: Medir el nivel de fidelizacién de los clientes de la empresa

Olva Courier Chimbote 2021

La segunda variable que se ha estudiado en este trabajo en el nivel de la fidelizacién

logrado como efecto del nivel de marketing relacional aplicado, por tal razén

también se ha analizado esta variable a través de sus dimensiones: ldentificacion

con la marca, defensa de la marca y satisfaccion con la marca. A continuacién, se

detalla en las tablas siguientes:

Tabla 11

Distribucion de la poblacion segun la identificacion con la marca de la empresa Olva

Courier.

Encuesta realizada a los clientes

Respuesta de los clientes

N° %

A veces si, a veces no 17 6.3
Identificado 121 45.1
Totalmente identificado 130 48.5
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes
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Figura 7

Distribucién de la poblacion segun la identificacion con la marca de la empresa Olva

Courier.
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Nota. La figura muestra que los clientes en su mayoria manifiestan estar totalmente

identificado.
Interpretacion:

La tabla nos indica que 48.5% de los clientes de la empresa se muestran estar
totalmente identificados, un 45.1% manifiesta estar identificados y un 6.3% indica

gue a veces se sienten identificados y a veces no.
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Tabla 12

Distribucién de la poblacién segun su grado de defensa de la marca de la empresa
Olva Courier

Encuesta realizada a los clientes
Respuesta de los clientes

& %
A veces si, a veces no 10 3.7
Defiende 168 62.7
Totalmente defiende 90 33.6
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 8

Distribucién de la poblacién segun su grado de defensa de la marca de la empresa
Olva Courier
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Nota. La imagen nos muestra que la mayoria de los clientes defienden la marca.
Interpretacién:

La tabla muestra que un 62.7% de los clientes defiende a la marca, mientras que
un 33.6% muestra que totalmente defiende la marca de la empresa Olva Courier y

tan solo un 3.7% manifiesta que a veces si y a veces no defiende la marca.
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Tabla 13

Distribucién de la poblacion segun su nivel de satisfaccion con el servicio prestado

por la empresa Olva Courier.

Encuesta realizada a los clientes
Respuesta de los clientes

N° %
A veces si, a veces no 24 9.0
Satisfecho 187 69.8
Totalmente satisfecho 57 21.3
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 9

Distribucién de la poblacién segun su nivel de satisfaccion con el servicio prestado
por la empresa Olva Courier.
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Nota. La figura nos muestra que la gran mayoria de los clientes de la empresa se

encuentra satisfecho con el servicio.
Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 69.8% de los clientes indican estar satisfechos y un
21% indicaron estar totalmente satisfechos y tan solo un 9% manifest6é que a veces
si y a veces no se siente satisfecho. Esto nos indica que los clientes en su gran

mayoria se sienten satisfechos con los servicios que le brinda Olva Courier.
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Tabla 14

Distribucion de la poblacion segun su nivel de fidelizacién con la marca de la

empresa Olva Courier en conformidad con las dimensiones antes tratadas.

Encuesta realizada a los clientes

Respuesta de los clientes

N° %

Baja Fidelizacion 10 3.7
Media Fidelizaciéon 101 37.7
Alta Fidelizacion 157 58.6
Total 268 100.0

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes.
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Figura 10

Distribucién de la poblaciéon segun su nivel de fidelizacion con la marca de la

empresa Olva Courier en conformidad con las dimensiones antes tratadas.
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Nota. La figura nos muestra que la gran mayoria de los clientes se muestra

fidelizados.
Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 58.6% de los clientes se encuentran alta fidelizacion
y un 37.7% indica media fidelizacion y solo un 3.7% se muestra baja fidelizacién.
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Objetivo especifico 3: Analizar la influencia del Marketing relacional en la

fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier Chimbote 2021.

Para analizar el objetivo especifico 3 se tomo la tabla 4 prueba de direccionalidad

de la variable marketing relacional y fidelizacion.

Tabla 4
Prueba de direccionalidad de la variable marketing relacional y fidelizacion de los

clientes en la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

Cuestionario aplicado a los clientes

Prueba de Direccionalidad de las

Variables E[ror PR
estandar T Significacion
Valor asintético® aproximada® aproximada
Simétrico 0.410 0.073 4.889 0.000
Marketing
Relacional 0.323 0.098 2.742 0.006
Lambda independiente
Fidelidad a la
Nominal marca 0.474 0.070 5.112 0.000
por dependiente
Nominal Marketing
Tau Relacionql 0.317 0.046 ,000°¢
independiente
Goodman _." "%
y Kruskal Fidelidad a la
marca 0.282 0.045 ,000°¢

dependiente

Nota. a. No se presupone la hipotesis nula. b. Utilizacion del error estandar
asintotico que presupone la hipétesis nula. c. Se basa en la aproximacion de chi-

cuadrado.

Interpretacion:

Se tomo la tabla de direccionalidad para explicar de manera concisa la influencia
del Marketing relacional en la fidelizacién de los clientes de la empresa Olva Courier
Chimbote 2021. Segun vemos en la Tabla 15, la prueba de direccionalidad de
Lambda muestra con los valores 0,410 y 0,323, esto claramente nos describe que
existe una direccionalidad positiva, esto quiere decir que, si las estrategias del
marketing relacional mejoran su efectividad, la fidelizacion de clientes puede
mejorar proporcionalmente. Y la prueba de Tau Goodman y Kruskal muestran con

los valores 0,317 y 0,282, que hay una direccionalidad proporcionalmente positiva.
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V.  DISCUSION

En este estudio, se ha tomado en cuenta lo que se esta viviendo en el mundo y mas
aun en el Pera debido al covid-19, causando asi que muchas empresas suspendan
sus actividades, lo que les ha afectado tanto econdémicamente como en su
productividad, esto llevo a que las organizaciones implementen nuevas estrategias
de mercado para mantenerse en contacto con sus consumidores y brindarles una
nueva opcion de compras o adquisicion de sus productos o servicios. Haciendo que
la empresa satisfaga las necesidades de su publico objetivo para que esta no sea

captada por la competencia manteniendo a sus clientes satisfechos.

Evidentemente el estudio realizado, en la presente investigacion al igual que en
otros, busca demostrar que existe una variable efecto y una variable causa, aunque
son expresados indistintamente, en los estudios correlacionales siempre hay una
variable independiente (causa) y una variable dependiente (efecto), esto nos lleva
a entender que hay variables que pueden hacer que otra varie en funcién a su
propio movimiento. Y es que en materia administrativa y especificamente en
marketing, todo se hace para lograr un resultado. Este es el caso del marketing
relacional y la fidelizacion, ambas variables operan juntas y una hace variar a la
otra. En nuestro estudio esto se ratifica con creces; puesto que, se ha logrado
detectar contundentemente que estas variables, en primer lugar, se relacionan de
manera significativa, puesto que el coeficiente Rho de Spearman arroja una
significancia bilateral de 0.000 para ambas variables, que es menor al valor
esperado de 0.05 y una correlacién de 0.608 es decir muy cercano a uno, que indica
gue a un nivel de confianza 95% y un alfa de 0.05 existe una alta y significativa
correlacion entre las variables estudiadas tablas 1,2,3 y 4. En ese sentido la
variables se correlacionan, debido a su funcionamiento en la linea de contacto con
el cliente, es decir mientras el marketing relacional busca establecer relaciones
emocionales y perceptivas con el cliente, generando emociones fuertes en favor de
la marca y por tanto el cliente se encuentre satisfecho no solo por la funcionalidad
del producto o servicio sino fundamentalmente porque se ha establecido un vinculo
emocional entre la marca y el cliente que establece una estrecha conexion
emocional un sentimiento favorable hacia la marca, que se denomina fidelizacion.

He alli la correlacion entre estas variables.
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El estudio coincide en todos sus aspectos con la investigacion realizada por
Maldonado (2018) “El marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Transportes Malovar - Callao-2018”, quien concluye mediante la prueba estadisitico
Rho Spearman con un valor de 0,703 que las variables tiene una correlacion
positiva moderada. De la misma manera el estudio es compatible con el realizado
por Rivas (2018) “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
Worldwide Logistics Company S.A.C Distrito Bellavista—Callao 2018”. Habiendo
llegado a la conclusién que existe relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, con un valor del coeficiente Rho Spearman de 0.810 y una
significancia bilateral de 0.000, concluyendo que existe correlacion alta. Asi mismo
también el estudio de Gomez y Arévalo (2018) “Marketing relacional y su relaciéon
con la fidelizacion de los clientes de la empresa Macro Post S.A.C. Encontré como
conclusién que existe una relacion directa y significativa con un Rho Spearman de
0.866, que es un valor alto del coeficiente que demuestra una correlacion positiva.
Se observo que los estudios mencionados solo usan el Rho Spearman para medir
la correlacién lo cual no es suficiente para establecer la influencia del marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes, es por ello que en nuestra investigacion
decidimos realizar las pruebas de intensidad, simétrica y direccionalidad en la que
se observan en la tabla 2, 3 y 4, donde se puede visualizar que las variables tienen
una correlacion intensiva alta, también demuestra que ambas variables no son
asimétricas y mantienen una correlacién significativa, asimismo la demuestra que
ambas variables son direccionales proporcionalmente, lo que aporta confiabilidad a

nuestra investigacion.

El resultado que se ha obtenido, es compatible también con el estudio realizado por
Bravo (2020), expuesto a través de un articulo cientifico titulado Estrategias de
marketing relacional para lograr la fidelizacion de los estudiantes de Artes & Disefo
Gréfico Empresarial de una Universidad, aunque el estudio no concluye en la
prueba hipotética, por ser un estudio descriptivo, el marketing relacional genera una
actitud adversar en el usuario al ser manejado en forma incorrecta o simplemente
al no ser aplicado en las organizaciones. Esto nos indica que el efecto en la practica

demuestra que la relacion entre las variables es evidente.
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En el estudio, con la finalidad de establecer si existe una intensidad apropiada en
la relacidn establecida con el coeficiente Rho Spearman que supere o se acerque
el valor de uno (01) se aplicé la prueba Phi, V Cramer y se obtuvo que a un valor
de 95% de nivel de confianza y un alfa de 0.05, se concluyé que existe un alto nivel
de intensidad en la correlacién de las variables con una valor de significancia
bilateral de 0.000 para Phi, V Cramer, R de Pearson, Spearman y Gamma,
demostrandose que hay una correlacién intensa con valores de 0.777, 0.550, 0.608
0.588 y 0.907respectivamente para cada coeficiente, habiéndose probado que no
solo hay un alto nivel de correlacién sino ademas que esta correlacion es intensa

muy fuerte.

Esto es compatible con el estudio realizado por Diaz (2018) en su tesis de pregrado
“Estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en
la empresa Z Aditivos S.A Chorrillos-2018”. Pues describe que la empresa debe
implementar el servicio postventa, capacitacion para su personal comercial y
operadores, esto beneficiara a la empresa, pero ante todo a sus clientes ademas
de lograr todos los objetivos anteriores, las personas que hacen crecer la empresa,
cual hace que los retenga a sus clientes; demostrando que si no existe o se aplica
marketing relacional apropiadamente en una organizacion la gran mayoria de los
usuarios demostraran insatisfaccion como lo demuestra este autor en su estudio al
indicar que 90% de los clientes cree que la empresa deberia brindar mayor
capacitacion a su personal de ventas y el 50% de los clientes afirman retrasos por
falta de capacitacion del personal de transporte. Este estudio si bien es cierto en
cuanto a sus conclusiones no se refiere directamente al marketing relacional, si
hace mencién al efecto que ocasiona en la fidelizacion de los clientes, pues indica
y describe que los usuarios, clientes o consumidores muestran una insatisfaccion
gue afecta directamente en la fidelizacion, no se puede pensar que habra clientes
fieles con total insatisfaccion. Ademas, Mendoza (2018) en su “Estudio de
factibilidad de estrategias de marketing para fidelizacion del servicio de
encomiendas de FedEx” a pesar que no hace una prueba de hipdtesis, sino formula
estrategias cuyo objeto es la de lograr la fidelizacién de los usuarios del servicio,
concluy6é que en su mayoria (58.84%) los usuarios no contratan el servicio por

desconocimiento de la marca y otro 52.24% de los usuarios no contrataba los
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servicios por la demora en el tiempo de entrega, ello, definitiva nos muestra que
una falta de estrategias de marketing relacional genera insatisfaccion y afecta a la

fidelizacion.

Ademas en el estudio también se aplic6 la prueba de direccionalidad de la
correlacion entre las variables, puesto que este aspecto es definitivo en la
conclusion del estudio, si deseamos medir el efecto, implicancia, incidencia o
influencia de una variable sobre otra, esto no seria posible con tan solo la prueba
de correlacién ya sea de Rho Spearman o Chi cuadrado, pues el simple hecho de
gue exista correlacién e incluso alta y significativa no garantiza que existan un
efecto de la variable independientes sobre la variable dependiente. Para saber si
existe un efecto tendriamos que efectuar la prueba de direccional, la cual de ser
positiva y alta, nos permite afirmar que una variable causa efecto sobre otra; en tal
sentido en el presente estudio se aplicé la prueba de direccional mediante el
coeficiente de direccionalidad de Lambda habiendo encontrado que para el
marketing relacional el valor es positivo de 0.323 y para fidelizacion es positivo igual
a 0.474; para ambas variables el valor general de simetria es de 0.410 y una
significancia bilateral aproximada de 0.000 para ambas variables. Demostrandose
gue existe una direccionalidad positiva, permitiéndonos rechazar la hipétesis nula
gue expresa que no existe influencia entre el marketing relacional y la fidelizacion
y aprobar la hipétesis alternativa que indica que existe una influencia de la variable
independientes sobre la variable dependiente. Estos resultados son compatibles en
los resultados del estudio de Linares y Pozzo (2018), en su articulo cientifico
titulado “Las redes sociales como herramienta del marketing relacional y la
fidelizacion de clientes” Peru. A pesar que el autor no se centra en demostrar
estadisticamente la relacion entre las variables demuestra que no existe relacion
comercial que permita intensificar la comercializacion de bienes o servicios,
mediante la generacion de confianza en las nuevas formas de hacer negocios. En
este articulo se ha comprobado que el marketing relacional (no importando que
medio se use) genera influencia en la fidelizacion de los clientes, generando un alto

Impacto en las ventas y tasa de retorno de clientes.
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El estudio realizado por Rodriguez (2018) se llegd a la conclusion de que existe
una correlacion positiva moderada entre las variables de neuromarketing y fidelidad
del cliente (R = 0.528). Si bien es cierto el Neuromarketing es una técnica para
conocer que los motiva y o incentiva al consumidor para tomar decisiones de
compra, el aplicarlo de manera directa o indirecta mediante el marketing que puede
ser relacional, permitiria una fidelizacion. He alli la importancia de discutir los

resultados del autor aun cuando las variables no son la mismas en ambos casos.

Los antecedentes antes mencionados tienen como resultado un Rho Spearman
mayor al de nuestra investigacion (R=0.608) esto se debe probablemente a la
nueva realidad en la que estamos viviendo ya que este afio 2021 la pandemia afecto
de forma significativa las relaciones con los clientes, en tal sentido como indica las
anteriores investigaciones el marketing relacional influye en la fidelizacion de los
clientes por ello tomamos la teoria de nuestro autor principal Alet (1994), quien
indica que el marketing relacional es el proceso de establecer una relacion
satisfactoria con los clientes y generar beneficios para ambas partes, asi como
también convertir cada contacto entre una empresa y un cliente en un evento
inolvidable, provocando que los clientes esperen establecer mas contactos con la
empresa en el futuro y les incite a interactuar con amigos y familiares. (Alcaide
2016). Por ello las empresas deben acoplarse a la nueva realidad en la que estamos
viviendo implementando nuevas estrategias para mantener la relacion con el cliente

y lograr la fidelidad.
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VI.

1.

CONCLUSIONES
Con respecto al objetivo general de la investigacion, se concluyd de que existe
una relacion positiva fuerte y significativa entre las variables, puesto que a las
pruebas de correlacion Rho Spearman se obtuvo un valor de 0.608 y una
significancia bilateral de 0.000, de igual modo para el coeficiente de Phi fue
0.777, V de Cramer fue de 0.550, Gamma fue de 0.907 y una significancia
aproximada de 0.000, ademas en cuanto al coeficiente de direccionalidad
(efecto) se obtuvo un valor de 0.323 y 0.474 para ambas variables y una
significancia aproxima de 0.000. Demostrandose que existe una correlacién
significativa, una intensidad alta y una direccionalidad (influencia) del Marketing

Relacional en la Fidelizaciéon de los clientes de Olva Courier, Chimbote 2021.

. Con respecto al primer objetivo especifico se concluyé que la empresa Olva

Courier presenta un marketing relacional positivo en todas sus dimensiones,
habiendo obtenido que la mayoria de los clientes en un 61.9% consideran a la
empresa totalmente fiable, en cuanto a la dimension sensibilidad un 53% de los
clientes considera a la empresa muy sensible con sus clientes. En cuanto
seguridad el 56.3% de los clientes considera a la empresa totalmente confiable.
Referente a la dimension comunicacion el 87.1% indicaron que la empresa
mantiene a los clientes totalmente comunicados. Mientras que un 92.5%
considera a la empresa como muy competente en la prestacion de sus servicios.
En base a estas dimensiones finalmente se concluyé que la empresa Olva
Courier hace mucho marketing relacional con el 55.6% de sus clientes, con un
43.3% de los clientes hace poco marketing relacional, no obstante, si hace un

buen marketing relacional.

. Con respecto al segundo objetivo especifico, se concluyé que en sus tres

dimensiones existe porcentajes altos de fidelizacion, por ejemplo, en cuanto a
identificacion con los la marca un 93.6% de los clientes manifiestan estar
identificados y totalmente identificados con la marca de la empresa. En lo
referente a la defensa de la marca se concluydé que 96.3% de los clientes
manifestaron defender y totalmente defienden la marca. Finalmente, en la dltima
dimension de la fidelizacion se considero la satisfaccion con el servicio habiendo
concluido de que un 69.8% y un 21.3% de los clientes manifestaron estar

satisfechos y totalmente satisfechos con los servicios de Olva Courier.

65



4. Con respecto al tercer objetivo especifico se concluyd que existe una correlacion
significativa entre las variables a un nivel de confianza de 95% y un alfa de 0.05,
las pruebas de Rho de Spearman arrojaron el valor de 0.588 y una significancia
aproximada de 0.000. Demostrandose que existe una relacion significativa entre

las variables.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los accionistas de la empresa Olva Courier Chimbote:

1.

Mejorar su plan de Marketing relacional, con el fin de aumentar la fidelizacion
de sus clientes para satisfacer a un porcentaje que todavia perciben que la
empresa no brinda un servicio excepcional, evitando de esta manera que
puedan migrar en busqueda de un mejor servicio acorde con sus necesidades,

deseos y expectativas.

A otros investigadores se recomienda:

2.

Efectuar estudios en diferentes actividades y distintas a las que ya se han
efectuado a fin de generalizar las afirmaciones hipotéticas que se han hecho y
proceder a determinar los principios tedricos que ayuden al empresariado a
mejorar su marketing relacional para elevar la fidelizacion de los clientes en
todos los sectores.

Por otro lado, los investigadores es importante recomendar que cuando se
realicen investigaciones correlacionales no se deben conformar con establecer
relaciones entre las variables, porque una relacidon en realidad no es muy
provechosa, tedricamente es mucho mas importante y beneficioso para las
ciencias administrativas establecer el efecto, incidencia o efectividad de una
variable sobre otra. Pues a partir de ello se puede predecir la ocurrencia de la
variable dependiente a partir de la manipulacion de la variable independiente.
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ANEXO 1:MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

. o Definicion : : : -
Variable de | Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores Escala de medicion
; Operacional
estudio
Cortesia
Fiabilidad —
Credibilidad
El marketing relacional Servicio al cli
“Marketing relacional | consiste en establecer ervicio al cliente
_Varlable _ es el proceso de reIaC|on. empresa - | Sensibilidad Comprension del
independien | establecer relaciones | consumidor, para esta cliente
te: con los clientes, | variable utilizaremos la
creando siguientes dimensiones Capacidad de
Marketing vinculos con beneficios | fiabilidad, sensibilidad | Competencia respuesta
Relacional | para cada una de las | competentes, seguridad
partes.” Alet (1994) y la comunicacion.
Seguridad Garantia Ordinal
Publicidad

Comunicacion

Servicio Post-
Venta

Las dimensiones de la variable marketing relacional es sustentada teéricamente por Alet (1994)




Variable
dependiente:

Fidelizacion

“Es convertir cada
contacto entre una
empresa y un cliente

en un evento
inolvidable,

provocando que los
clientes esperen
establecer mas
contactos con la

empresa en el futuroy
les incite a interactuar
con amigos y
familiares”.
(Alcaide2016)

La fidelizacién, consiste
en convertir el contacto
entre la empresa y el
cliente en un evento
memorable. Para esta
variable utilizaremos las
siguientes dimensiones
identificacién de la
marca, defensa de la
marca y la satisfaccion
con la marca

Identificacion
de marca

Frecuencia de
compra

Imagen de marca

Defensa de la
marca

Fidelidad

satisfaccion
con la marca

Insatisfaccion

Complacencia

Las dimensiones de la variable fidelizacion es sustentada teéricamente por Alcaide (2016)




ANEXO 2:MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema
de o . S Definicion . . . . Escala de
investigaci Objetivos Variable | Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Item medicion
6n
Cortesia 1
Fiabilidad
El marketing relacional Credibilidad 2.3
' “Marketing relacional es consi_s:te en establecer Servicio al cliente 4
General: Determinar la el proceso de establecer | relacion empresa - Sensibilidad »
influencia que tiene el| . . |relaciones con los| consumidor, para esta ensibiiida Comprension del 5
Marketing relacional en Relaciongl clientes, creando | variable utilizaremos las cliente
la fidelizacion de los vinculos con beneficios | siguientes dimensiones ] Capacidad de
clientes de la empresa para cada una de las | fiabilidad, sensibilidad | Competencia respuesta 6.7,8
¢,Cual es la | Olva Courier Chimbote partes” Alet (1994), competencia, seguridad : P
influencia 2021. y la comunicacion Seguridad Garantia 910,11
del - . | Publicidad 12
Marketing Especificos: Describir Comunicacion
relacional el Marketing relacional Servicio Post- Venta 13,14
en la | que viene utilizando la o Frecuencia de 1
fidelizacién | empresa Olva Courier Identificacion compra 5 .
d los | Chimbote 2021. Medi de marca Ordinal
€ 0s iImbote £U-L. Medir Imagen de marca 16,17
clientes de | el nivel de fidelizacion Es convertir cada
la empresa |de los clientes de .Ia contacto empresa- La fidelizacién, consiste | Defensa de la Fidelidad 18,19,20,
Olva empresa Olva Courier cliente en un evento | €N convertir el contacto | marca 21,22, 23
Courier Chimbote 2021.
Chimbote Analizar la influencia m_emorable que lleve al iﬁéﬁelaeﬁmﬂrnesgvgng
20217 del Marketing cliente a desear volver a memorable. Para esta
' lacional la | Fidelizaci6 | tener mas contactos en . o . .
;%alcllon{:l’ Zn I a n el futuro con la empresa variable utilizaremos las Insatisfaccion 24
idelizacién e los . igui i i
clientes de la empresa y quet Ilo induzca a zgﬁltﬁ?g;édr:megsélon?:
Olva Courier Chimbote Z%Tgeonsarrglaci%%r; dozuj marca, defensa de la | Satisfaccion
2021. 0 ' i i6n | con la marca
familiares. Alcaide | marca y la satisfaccion
(2016) con la marca
' Complacencia 25, 26




ANEXO 3 :INSTRUMENTO PARA ANALIZAR EL MARKETING RELACIONAL

LA EMPRESA OLVA COURIER - CHIMBOTE

Estimado(a) cliente:

El presente instrumento tiene por finalidad identificar la influencia del marketing

relacional en la fidelizacion en la empresa Olva Courier - Chimbote - 2021.

Por lo que agradeceremos aceptar y dar respuesta al siguiente cuestionario que

sera aplicado en la investigacion.

INSTRUCCIONES: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada uno

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion del marketing

relacional utilizado por la empresa Olva Courier, segun la siguiente escala:

SEXO:
TOTALMENT
E EN EN i DE,\'IA;%llJ\IERDO DE TOTALMENTE DE
DESASUERD DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
Tabla 1: Instrumento de recoleccion de datos de marketing relacional
VARIABLE MARKETING RELACIONAL
s |28 g
28 |3lz 48|88
C = (8] =} o o cC -
N° PREGUNTAS o9 c| © 4 0] 2o
E O 8 © d 8 g 8
S8 [s|8s5g¢c|gc
e |G|zeg8|F

DIMENSION: FIABILIDAD

¢Considera usted que recibe un trato serio, amable y
1 correcto al momento de recibir informacion?

¢La empresa Olva Courier cumple con seriedad sus
promesas con respecto a la calidad del servicio que
2 ofrece?

¢ Los colaboradores de Olva Courier le informan de manera
clara y comprensible los beneficios de los servicios
3 ofertados?




DIMENSION: SENSIBILIDAD

¢ Considera usted que la empresa Olva Courier brinda
servicios rapidos y eficientes?

¢, Considera usted que la empresa Olva Courier entiende la
necesidad de su cliente y le brinda un servicio de acuerdo
a ese requerimiento?

DIMENSION: COMPETENCIA

¢ Los colaboradores de la empresa Olva Courier conocen al
detalle sus servicios brindando respuestas claras,
entendibles y oportunas?

¢Considera usted que ante la eventualidad de algun
reclamo la empresa actuaria con conocimiento, objetividad
y capacidad de respuesta?

¢ Considera usted que la empresa posee un servicio mas
eficiente y eficaz que otras empresas del mismo rubro?

DIMENSION: SEGURIDAD

¢Conoce usted si los servicio de Olva Courier tiene
cobertura de seguro que garanticen una entrega a
satisfaccion?

10

¢, Se siente usted seguro al solicitar los servicios que brinda
la empresa y le genera confianza por su cumplimiento?

11

¢ Considera usted que si surgiera algun tipo de problema
con el servicio la empresa se haria responsable?

DIMENSION: COMUNICACION

12

¢Le parece bien que la empresa Olva Courier utilice las
redes sociales para mantenerse en contacto con usted?

13

¢La empresa tiene con usted algin tipo de comunicacion
para mantenerle informado de sus servicios Yy
promociones?

14

¢, Recibe usted alguna llamada telefénica o mensaje por otro
medio por parte de la empresa para verificar el
cumplimiento del servicio?




l.

11
1.2
1.3

ANEXO 4: FICHA TECNICA CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
RELACIONAL DE LA EMPRESA OLVA COURIER - CHIMBOTE

DATOS INFORMATIVOS:
. Técnica: Encuesta
. Tipo de instrumento: Cuestionario

. Lugar: Chimbote

1.4. Forma de aplicacion: Individual
1.5. Autoras:

1.6.
1.7.
1.8.

De Paz Cruz, Maryori Mabell

Sebastian Mendoza, Brenda Nataly
Medicion: Marketing relacional
Administracion: Clientes

Tiempo de aplicacién: 5 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

El objetivo del instrumento tiene como finalidad describir el Marketing

relacional que viene utilizando la empresa Olva Courier, Chimbote 2021.

INSTRUCCIONES:

El cuestionario sobre el marketing relacional consta de 14 items
correspondiendo 3 a la dimension Fiabilidad, 2 a la dimension Sensibilidad,
3 a Competencia, 3 a la dimension Seguridad y 3 a la dimension
Comunicacion. El sistema de calificacion para las dos dimensiones es:
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5) sumando un

puntaje maximo de 70.

Los niveles para describir el marketing relacional son: Muy malo, Malo,

Regular, Bueno y Muy bueno.



IV. MATERIALES:

Cuestionario para ser desarrollado por los clientes de la empresa Olva
Courier, Chimbote 2021, se utiliz6 aparatos digitales como: celulares,
computadoras y tablets; y se realizé a través del formulario de Google donde
se almaceno los resultados en el Google Drive.

V. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican
Hernandez et al. (2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar si
los enunciados estan bien definidos en relacion con la temética planteada, y si
las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusién al desarrollar
la prueba. Para la validacion se emplearon como procedimientos la seleccién
de los expertos, en investigacion y en la tematica de investigacion. La entrega
de la carpeta de evaluacion a cada experto: cuadro de operacionalizacion de
las variables, instrumento y ficha de opinion de los expertos; mejora de los

instrumentos en funcién a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de relaciones
interpersonales, se aplicé una prueba piloto; posterior a ello, los resultados
fueron sometidos a los procedimientos del método Alpha de Crombach, citado
por Hernandez et al. (2014), el calculo de confiabilidad que obtuvo del
instrumento fue a=0,98 resultado que a luz de la tabla de valoracion e
interpretacioén de los resultados de Alpha de Crombach se asume como una
confiabilidad muy fuerte, que permite determinar que el instrumento

proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N° de

Cronbach elementos

0,98 14




VI. EVALUACION DEL INSTRUMENTO:

Tabla 2: Distribucién de items por dimensiones

DIMENSIONES INDICADORES items
Cortesia 1
Fiabilidad
Credibilidad 2,3
Servicio al cliente 4
Sensibilidad _ :
Comprension del cliente 5
Competencia Capacidad de respuesta 6,7,8
Seguridad Garantia 9,10,11
Publicidad 12
Comunicacion
Servicio Post- Venta 13,14

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

Tabla 3: Puntaje por dimension y variable

A nivel . . .
A I |
Varible Niveles de nivel de las dimensiones
variable D1 D3 D4 D5
Muy malo 14 - 24 3-4 |2-3| 3-4 3-4 |3-4
Malo 25-35 5-7 |4-5| 5-7 5-7|5-7
Marketing Regular 36 -47 8-9 6-7 8-9 8-9 8-9
Relacion
Bueno 48 - 58 10-12 | 8-9(10-12(10-12 1102'
13 -
Muy bueno 59-70 13-15 13-15|13-15 15




ANEXO 5: INSTRUMENTO PARA ANALIZAR LA FIDELIZACION DE LA
EMPRESA OLVA COURIER - CHIMBOTE

Estimado(a) cliente:

El presente instrumento tiene por finalidad identificar la influencia del marketing

relacional en la fidelizacion en la empresa Olva Courier - Chimbote - 2021.

Por lo que agradeceremos aceptar y dar respuesta al siguiente cuestionario que

sera aplicado en la investigacion.

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” la alternativa de la columna en cada uno

de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion de la fidelizacién

utilizado por la empresa Olva Courier, segun la siguiente escala:

SEXO:
TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO TOTALMEN
EN NI EN DE ACUERDO TE DE
DESACUERDO | PESACUERDO | hrq)cuERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
Tabla 4: Instrumento de recoleccién de datos de fidelizacion
VARIABLE FIDELIDAD
§ () (T § ] §
N° PREGUNTAS SE[G|2848]|¢€
I9 e 12 & |9

DIMENSION: IDENTIFICACION DE MARCA

15

¢ Cada vez que va a enviar un documento o paquete busca y adquiere los
servicios de la empresa Olva Courier?

16

¢Para usted la empresa Olva Courier representa un servicio que brinda
garantia y satisfaccion plena?

17

¢ Usted considera que Olva Courier es una marca reconocida?

DIMENSION: DEFENSA DE LA MARCA

18

¢Usted se considera un cliente permanente y fiel de Olva Courier
convencido por su buen servicio?

19

¢ Estando Olva Courier en tu localidad y necesitando el servicio acudirias

a otra empresa de mensajeria?




¢ Considera que Olva Courier brinda un mejor servicio que otras empresas

20 | del mismo rubro?
21 | ¢Cree usted que los servicios de la empresa pueden mejorar?

¢ Califica usted de bueno a muy bueno el servicio de Olva Courier y lo
22 | recomendaria a terceros?

¢ Considera que los servicios de la empresa Olva Courier no tiene nada
23 | que envidiar a otras empresas de mensajeria?

DIMENSION: SATISFACCION DE LA MARCA

24

¢En alguna ocasion el servicio de Olva Courier le ha generado un
sentimiento de insatisfaccion?

25

¢ Siente que los servicio de Olva Courier se cumplen dentro de los términos
de seguridad y los plazos previstos en su expectativa como cliente?

26

¢ Si usted estd conforme y satisfecho con el servicio prestado por Olva
Courier lo recomendaria a sus familiares y amigos?




ANEXO 6: FICHA TECNICA CUESTIONARIO SOBRE LA FIDELIZACION DE
LA EMPRESA OLVA COURIER - CHIMBOTE

. DATOS INFORMATIVOS
1. Técnica e instrumento: Encuesta
2. Nombre del instrumento: Cuestionario sobre la fidelizacion en Olva
Courier
3. Lugar: Chimbote
4. Autoras:
De Paz Cruz, Maryori Mabell
Sebastian Mendoza, Brenda Nataly
Forma de aplicacion: Individual.
Medicion: Fidelizaciéon

Administracion: Clientes

© N o 0

Tiempo de aplicacion: 5 minutos

[I. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
El objetivo del instrumento tiene como finalidad medir el nivel de fidelizacién

de los clientes de la empresa Olva Courier Chimbote 2021.

[ll.  INSTRUCCIONES:

El cuestionario sobre la fidelizacion consta de 12 items correspondiendo 3 a
la dimensidn identificacién de marca, 6 a la dimensién defensa de marcay 3
a la dimension satisfaccion de marca. el sistema de calificacion para las dos
dimensiones es: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de
acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5)
sumando un puntaje maximo de 60.

Los niveles para describir la fidelizacion son: Muy malo, Malo, Regular,

Bueno y Muy bueno.



MATERIALES:

Cuestionario para ser desarrollado por los clientes de la empresa Olva
Courier, Chimbote 2021, se utiliz6 aparatos digitales como: celulares,
computadoras y tablets; y se realiz6 a través del formulario de Google donde

se almaceno los resultados en el Google Drive.
VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos; esto segun lo indican
Hernandez et al. (2014), a fin de analizar las proposiciones para comprobar
si los enunciados estan bien definidos en relacién con la tematica planteada,
y si las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al
desarrollar la prueba. Para la validacion se emplearon como procedimientos
la seleccién de los expertos, en investigacion y en la tematica de
investigacion. La entrega de la carpeta de evaluacién a cada experto: cuadro
de operacionalizacion de las variables, instrumento y ficha de opinién de los
expertos; mejora de los instrumentos en funcion a las opiniones vy

sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, test de relaciones
interpersonales, se aplicé una prueba piloto; posterior a ello, los resultados
fueron sometidos a los procedimientos del método Alpha de Crombach,
citado por Hernandez et al. (2014), el calculo de confiabilidad que obtuvo del
instrumento fue a= 0.95 resultado que a luz de la tabla de valoracion e
interpretacion de los resultados de Alpha de Cronbach se asume como una
confiabilidad muy fuerte, que permite determinar que el instrumento

proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.95 12




VI. EVALUACION DEL INSTRUMENTO

Tabla 5: Distribucién de items por dimensiones

DIMENSIONES INDICADORES iTEMS
Identificacién de Frecuencia de compra 15
marca Imagen de marca 16,17
Defensa de la marca Fidelidad 18,19,20,21, 22, 23
Satisfaccién con la Insatisfaccion 24

marca

Complacencia 25, 26

Tabla 6: Puntaje por dimensién y variable

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

Variable Niveles A n'\_/e| de | A nivel de las dimensiones
variable

D1 D2 D3

Muy malo 12 - 21 3-4 6-10 3-4

Malo 22 -30 5-7 11 -15 5-7

Fidelizacion Regular 31-40 8-9 16 - 19 8-9
Bueno 41 - 49 10-12 20-24 | 10-12
Muy bueno 50 - 60 13-15 25-30 13-15




ANEXO 7: BASE DE DATOS DE MUESTRA PILOTO “MARKETING
RELACIONAL”

Archivo Inicio Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Iniciar sesién

ABC = + Mostrar u ocultar comentarios 3 Prateger y compartir libro
v B 2 & v e i

I Mostrar todos los comentarios EF Permitir a usuarios medificar rangos

Ortografia Sinénimos  Bisqueda  Traducit  Nuewo  Eliminar Anterior Siguiente o Proteger Proteger Compartir
inteligente comentario 15 Mostrar entradas de l3piz hoja  libra libo [ Control de cambios =
Revisién Datos Idioma Comentarios Cambios A
143 e 5 v
A B c D E F [ H ! i ic L " N o P a R =
1 tem 1 tem2 tem3 ftem 4 tem 5 tem & tem 7 tem & tem g tem 10 tem 11 tem 12 tem 13 ftem 14
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ANEXO 8: BASE DE DATOS DE MUESTRA PILOTO “FIDELIZACION”
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ANEXO 9: VALIDACION Y CONFIABILIDAD

Resultado de la confiabilidad del instrumento de la variable “Marketing

Relacional”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,98 14

Nivel de confiabilidad: Excelente
Estadistico total — elemento

. . Correlacion Alfa de
Media de escala Varianza de escala .
ftems si el elemento se si el elemento se ha total de Cronbach si el
o o elementos elemento se
ha suprimido suprimido . _
corregida ha suprimido
Ilteml 49,1000 193,989 ,925 ,982
Iltem2 49,2500 193,776 ,940 ,981
Item3 49,1500 193,397 ,932 ,982
Iltem4 49,0500 192,682 ,944 ,981
Iltem5 49,3000 195,695 ,955 ,981
Iltem6 49,0500 198,997 ,852 ,983
Iltem7 49,4000 193,937 ,881 ,982
Item8 49,3500 193,713 ,929 ,982
Iltem9 49,0000 192,000 ,944 ,981
Item10 49,0000 190,000 ,936 ,981
Iltem11 49,0000 193,789 ,924 ,982
Item12 48,8500 192,555 ,910 ,982
Iltem13 49,2000 195,011 773 ,984
ltem14 49,6500 194,871 721 ,986

Andlisis de la confiabilidad

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira la relacién entre
la variable marketing relacional y fidelizacion en la empresa Olva Courier, Chimbote
2021, determinara la consistencia interna de los items formulados para medir dicha
variable de interés; es decir detectar si algun item tiene un mayor o menor error del
medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicando una muestra piloto
de 20 clientes de la empresa Olva Courier en la ciudad de Chimbote con
caracteristicas similares a la muestra la cual se obtuvo un coeficiente de
acronbrach=0,98 lo cual permite inferir que el instrumento a utilizar es

significativamente excelente, segun el Alfa de cronbach.



Validacién y Confiabilidad

Resultado de la confiabilidad del instrumento de la variable “Fidelizacion”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0,95 12

Nivel de confiabilidad: Excelente

Estadistico total — elemento

Media de . . . Alfa de
) Varianza de escala si Correlacion total )
escala si el Cronbach si el
items el elemento se ha de elementos

elemento se o ] elemento se

o suprimido corregida o
ha suprimido ha suprimido
ITEM15 42,8500 86,661 ,830 ,947
ITEM16 42,7000 87,905 , 791 ,948
ITEM17 42,7000 87,695 ,849 ,946
ITEM18 43,1500 89,608 ,585 ,956
ITEM19 43,0500 95,418 375 ,961
ITEM20 42,8500 88,766 , 757 ,949
ITEM21 42,5500 87,524 ,865 ,946
ITEM22 42,3500 87,713 ,864 ,946
ITEM23 42,3000 87,168 ,831 ,947
ITEM24 42,3500 87,397 ,883 ,945
ITEM25 42,4000 86,253 ,869 ,946
ITEM26 42,2500 87,987 ,869 ,946

Andlisis de la confiabilidad

La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medira la relacién entre
la variable marketing relacional y fidelizacion en la empresa Olva Courier, Chimbote
2021, determinara la consistencia interna de los items formulados para medir dicha
variable de interés; es decir detectar si algun item tiene un mayor o menor error del
medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicando una muestra piloto
de 20 clientes de la empresa Olva Courier en la ciudad de Chimbote con

caracteristicas similares a la muestra la cual se obtuvo un coeficiente de
Ocronbrach=0,95 lo cual permite inferir que el instrumento a utilizar es

significativamente excelente, segun el Alfa de Cronbach.



Tamano de la Muestra

Se aplicara la siguiente férmula para obtener la muestra

Z%.P.Q.N
e2(N—-1)+Z%.P.Q

Donde:
N= Poblacion
Z = Nivel de confianza
e = Error permisible

p= Porcentaje positivo o afirmativo

q=(1-p)
N= 880

Z =1.96

La muestra sera: 268



Anexo 10: Formula del Coeficiente de Alfa de Cronbach

K >
2

o = —— | 1—-

K-1 S,

Tabla 16
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 268 100,0
Excluido 0 ,0
a
Total 268 100,0
a. La eliminacion por lista se basa
en todas las variables del
procedimiento.
Tabla 17
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,960 26

Se demuestra totalmente fiable el cuestionario pues el valor estd muy cerca
de 1.00



Anexo 11: resultados de la encuesta realizada
Tabla 18

P1. ¢ Considera usted que recibe un trato serio, amable y correcto al momento

de recibir informacién?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 3 1,1 1,1 1,1
desacuerdo
De acuerdo 111 41,4 41,4 42,5
Totalmente de 154 57,5 57,5 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 11
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 51,9% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 39,2% indicaron estar de acuerdo y un 9,0% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que recibe un trato serio, amable y correcto al
momento de recibir informacién. Esto nos indica que a la mayoria de los clientes
consideran que la empresa mantiene un trato serio, amable y cordial al informar los

servicios a sus clientes.



Tabla 19
P2. ¢La empresa Olva Courier cumple con seriedad sus promesas con

respecto a la calidad del servicio que ofrece?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 24 9,0 9,0 9,0
desacuerdo
De acuerdo 105 39,2 39,2 48,1
Totalmente de 139 51,9 51,9 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 12
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 51,9% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 39,2% indicaron estar de acuerdo y un 9,0% manifesto estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que Olva Courier cumple con seriedad sus promesas
con respecto a la calidad del servicio que ofrece. Esto nos indica que a la mayoria
de los clientes consideran la empresa cumple con seriedad las promesas con

respecto a la calidad de servicio.



Tabla 20
P3. ¢Los colaboradores de Olva Courier le informan de manera clara y

comprensible los beneficios de los servicios ofertados?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido En desacuerdo 6 2,2 2,2 2,2

Ni de acuerdo ni en 41 15,3 15,3 17,5

desacuerdo

De acuerdo 82 30,6 30,6 48,1

Totalmente de 139 51,9 51,9 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 13
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 51,9% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 30,6% indicaron estar de acuerdo y un 15,3% manifest6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 2,2% indica estar totalmente en desacuerdo en que
los colaboradores de Olva Courier le informan de manera clara y comprensible los
beneficios de los servicios ofertados. Esto nos indica que a la mayoria de los
clientes consideran que los colaboradores de Olva Courier le informan de forma

clara y compresible los beneficios de los servicios que brinda.



Tabla 21

P4.¢;Considera usted que la empresa Olva Courier brinda servicios rapidos y

eficientes?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6
Ni de acuerdo ni en 37 13,8 13,8 16,4
desacuerdo
De acuerdo 87 32,5 32,5 48,9
Totalmente de 137 51,1 51,1 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 51,1% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 32,5% indicaron estar de acuerdo y un 13,8% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 2,6% indica estar totalmente en desacuerdo en la
empresa Olva Courier brinda servicios rapidos y eficientes. Esto nos indica que a

la mayoria de los clientes consideran que Olva ofrece un servicio rapido y eficiente.



Tabla 22

P5.¢Considera usted que la empresa Olva Courier entiende la necesidad de

su cliente y le brinda un servicio de acuerdo a ese requerimiento?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 7 2,6 2,6 2,6

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 33 12,3 12,3 14,9

desacuerdo

De acuerdo 113 42,2 42,2 57,1

Totalmente de 115 42,9 42,9 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 15
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 42,9% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 42,2% indicaron estar de acuerdo y un 12,3% manifesto estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 2,6% indica estar totalmente en desacuerdo en que
la empresa Olva Courier entiende la necesidad de su cliente y le brinda un servicio
de acuerdo a ese requerimiento. Esto nos indica que la empresa entiende las

necesidades de los clientes.



Tabla 23
P6.¢Los colaboradores de la empresa Olva Courier conocen al detalle sus

servicios brindando respuestas claras, entendibles y oportunas?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 23 8,6 8,6 8,6
desacuerdo
De acuerdo 122 45,5 45,5 54,1
Totalmente de 123 45,9 45,9 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa

Olva Courier, Chimbote 2021
Figura 16
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 45.9 de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 45.5% indicaron estar de acuerdo y un 8,6% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que los colaboradores de la empresa Olva Courier
conocen al detalle sus servicios brindando respuestas claras, entendibles y
oportunas. Esto nos indica que a la mayoria de los clientes opina que Olva Courier

cuenta con un personal capacitado en los servicios que ofrece la empresa.



Tabla 24
P7.¢;Considera usted que ante la eventualidad de algun reclamo la empresa
actuaria con conocimiento, objetividad y capacidad de respuesta?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 30 11,2 11,2 11,2
desacuerdo
De acuerdo 108 40,3 40,3 51,5
Totalmente de 130 48,5 48,5 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 17
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 48,5% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 40,3% indicaron estar de acuerdo y un 11,2% manifest6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo opina que ante la eventualidad de algun reclamo la
empresa actuaria con conocimiento, objetividad y capacidad de respuesta. Esto nos
indica que a la mayoria de los clientes opina que Olva Courier cuenta con un
personal capacitado ante cualquier reclamo.



Tabla 25

P8.¢;Considera usted que la empresa posee un servicio mas eficiente y

eficaz que otras empresas del mismo rubro?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Véalido En desacuerdo 10 3,7 3,7 3,7

Ni de acuerdo ni en 24 9,0 9,0 12,7

desacuerdo

De acuerdo 122 45,5 45,5 58,2

Totalmente de 112 41,8 41,8 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 18
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 41,8% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 45,5% indicaron estar de acuerdo y un 9,0% manifest6é estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 3,7% indico estar en desacuerdo en que la empresa
posee un servicio mas eficiente y eficaz que otras empresas del mismo rubro. Esto
nos indica que a la mayoria de los clientes opinan que Olva Courier ofrece un
servicio eficiente y eficaz a comparacion con otras empresas del mismo rubro.



Tabla 26
P9.¢,Conoce usted si los servicio de Olva Courier tiene cobertura de seguro

gue garanticen una entrega a satisfaccién?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Véalido En desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6

Ni de acuerdo ni en 70 26,1 26,1 28,7

desacuerdo

De acuerdo 106 39,6 39,6 68,3

Totalmente de 85 31,7 31,7 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 31,7% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 39,6% indicaron estar de acuerdo y un 26,1% manifesto estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 2,6% indico estar en desacuerdo en el conocimiento
de Olva Courier cuente con una cobertura de seguro para garantizar una entrega a
satisfaccion. Esto nos indica que a la mayoria de los clientes conoce que la empresa

cuenta con una cobertura de seguros para garantizar la entrega de envios.



Tabla 27
P10.¢;Se siente usted seguro al solicitar los servicios que brinda la empresay

le genera confianza por su cumplimiento?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 24 9,0 9,0 9,0
desacuerdo
De acuerdo 129 48,1 48,1 57,1
Totalmente de 115 42,9 42,9 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 20

125

100

Frecuencia
=l
(5]
|

S0

25

T T T
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 42,9% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 48,1% indicaron estar de acuerdo y un 9,0% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo en sentirse seguro al solicitar los servicios que brinda la
empresa y le genera confianza por su cumplimiento. Esto nos indica que a la
mayoria de los clientes siente que la empresa ofrece confianza en el cumplimiento

de su servicio.



Tabla 28

P11.;Considera usted que si surgiera algun tipo de problema con el servicio

la empresa se haria responsable?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 7 2,6 2,6 2,6

desacuerdo

En desacuerdo 13 4,9 4,9 7,5

Ni de acuerdo ni en 29 10,8 10,8 18,3

desacuerdo

De acuerdo 149 55,6 55,6 73,9

Totalmente de 70 26,1 26,1 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 26.1% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 55,6% indicaron estar de acuerdo y un 10,8% manifest6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 4,9% indico estar en desacuerdo y 2,6 indico estar
totalmente en desacuerdo que si surgiera algun tipo de problema con el servicio la
empresa se haria responsable. Esto nos indica que a la mayoria de los clientes

siente que la empresa ofrece seguridad y garantia.



Tabla 29

P12.;Le parece bien que la empresa Olva Courier utilice las redes sociales

para mantenerse en contacto con usted?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 10 3,7 3,7 3,7
desacuerdo
De acuerdo 125 46,6 46,6 50,4
Totalmente de 133 49,6 49,6 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 49,6% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 46,6% indicaron estar de acuerdo y un 3,7% manifest6é estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo que le parece bien que la empresa Olva Courier utilice
las redes sociales para mantenerse en contacto con los clientes. Esto nos indica
gue a la mayoria de los clientes les gusta mantenerse en contacto con la empresa

por redes sociales.



Tabla 30

P13.¢La empresa tiene con usted algun tipo de comunicacion para
mantenerle informado de sus servicios y promociones?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 5 1,9 1,9 1,9

desacuerdo

En desacuerdo 30 11,2 11,2 13,1

Ni de acuerdo ni en 48 17,9 17,9 31,0

desacuerdo

De acuerdo 99 36,9 36,9 67,9

Totalmente de 86 32,1 32,1 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 32,1% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 36,9% indicaron estar de acuerdo y un 17,9% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 11,2% manifesto estar totalmente en desacuerdo y
un 1,9% indico estar totalmente en desacuerdo que recibe algun tipo de
comunicacién para mantenerle informado de sus servicios y promociones. Esto nos
indica que la empresa se comunica con sus clientes para mantenerles informados

de las promociones que ofrece Olva Courier.



Tabla 31
P14.;Recibe usted alguna llamada telefénica o mensaje por otro medio por

parte de la empresa para verificar el cumplimiento del servicio?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Vélido En desacuerdo 25 9,3 9,3 9,3

Ni de acuerdo ni en 57 21,3 21,3 30,6

desacuerdo

De acuerdo 97 36,2 36,2 66,8

Totalmente de 89 33,2 33,2 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 33,2% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 36,2% indicaron estar de acuerdo y un 21,3% manifesto estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 9,3% manifesto estar totalmente en desacuerdo que
recibe llamada telefénica o0 mensaje por otro medio por parte de la empresa para
verificar el cumplimiento del servicio. Esto nos indica que la empresa se comunica

con sus clientes para notificarles la entrega de sus envios.



Tabla 32

P15.¢,Cada vez que va a enviar un documento o paquete buscay adquiere los
servicios de la empresa Olva Courier?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 7 2,6 2,6 2,6

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 38 14,2 14,2 16,8

desacuerdo

De acuerdo 131 48,9 48,9 65,7

Totalmente de 92 34,3 34,3 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 34,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 48,9% indicaron estar de acuerdo y un 14,2% manifest6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 14,2% manifestd estar totalmente en desacuerdo
gue cada vez que va a enviar un documento o paquete busca y adquiere los
servicios de la empresa Olva Courier. Esto nos indica que la gran mayoria de

clientes busca a la empresa frecuentemente para realizar sus operaciones.



Tabla 33
P16. ¢ Para usted la empresa Olva Courier representa un servicio que brinda
garantia y satisfaccion plena?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 24 9,0 9,0 9,0
desacuerdo
De acuerdo 146 54,5 54,5 63,4
Totalmente de 98 36,6 36,6 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 25

150

100

Frecuencia

0=

T T T
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 36,6% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 54,5% indicaron estar de acuerdo y un 9,0% manifest6é estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo que Olva Courier representa un servicio que brinda
garantia y satisfaccion plena. Esto nos indica que los clientes consideran que la

empresa representa garantia y satisfaccion en sus servicios.



Tabla 34

P17.¢;Usted considera que Olva Courier es una marca reconocida?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 31 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
De acuerdo 96 35,8 35,8 47,4
Totalmente de 141 52,6 52,6 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 34,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 37,3% indicaron estar de acuerdo y un 23,1% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 2,6% indican estan en desacuerdo y el 2,6% indican
estar totalmente en desacuerdo que Olva Courier es una marca reconocida. Esto
nos indica que los clientes se consideran que la marca esté posicionada en la mente

de los consumidores.



Tabla 35

P18. ¢Usted se considera un cliente permanente y fiel de Olva Courier

convencido por su buen servicio?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 7 2,6 2,6 2,6

desacuerdo

En desacuerdo 7 2,6 2,6 5,2

Ni de acuerdo ni en 62 23,1 23,1 28,4

desacuerdo

De acuerdo 100 37,3 37,3 65,7

Totalmente de 92 34,3 34,3 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 27

100

S0

E0—

Frecuencia

40

| | | I
o T T T T T
Totalmente en En desacuerco Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerco

Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 34,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 37,3% indicaron estar de acuerdo y un 23,1% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 2,6% indican estan en desacuerdo y el 2,6% indican
estar totalmente en desacuerdo en ser un cliente permanente y fiel de Olva Courier
convencido por su buen servicio. Esto nos indica que los clientes se consideran

fieles a la marca.



Tabla 36
P19. ¢Estando Olva Courier en tu localidad y necesitando el servicio

acudirias a otra empresa de mensajeria?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 51 19,0 19,0 19,0

desacuerdo

En desacuerdo 71 26,5 26,5 45,5

Ni de acuerdo ni en 87 32,5 32,5 78,0

desacuerdo

De acuerdo 25 9,3 9,3 87,3

Totalmente de 34 12,7 12,7 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa

Olva Courier, Chimbote 2021
Figura 28
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 12,7% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 9,3% indicaron estar de acuerdo y un 32,5% manifest6é estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 26,5% indican estan en desacuerdo y el 19% indican
estar totalmente en desacuerdo que estando Olva Courier en su localidad y
necesitando el servicio acudirias a otra empresa de mensajeria. Esto nos indica

gue los clientes que posiblemente utilizarian otra empresa de mensajeria.



Tabla 37
P20. ¢Considera que Olva Courier brinda un mejor servicio que otras
empresas del mismo rubro?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 63 23,5 23,5 23,5
desacuerdo
De acuerdo 97 36,2 36,2 59,7
Totalmente de 108 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacién:

La tabla nos muestra que un 40,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 36,2% indicaron estar de acuerdo y un 23,5% manifest6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo que Olva Courier brinda un mejor servicio que otras
empresas del mismo rubro. Esto nos indica que los clientes en su gran mayoria
opinan que el servicio que brinda la empresa es mejor que el servicio que brinda
otras empresas.



Tabla 38
P21.;Cree usted que los servicios de la empresa pueden mejorar?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 7 2,6 2,6 2,6

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 38 14,2 14,2 16,8

desacuerdo

De acuerdo 154 57,5 57,5 74,3

Totalmente de 69 25,7 25,7 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021

Figura 30

200

150

100—

Frecuencia

S0

| Pl B |

T T T T
Totalmente en Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 25,7% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 57,5% indicaron estar de acuerdo y un 14,2% manifesté estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y un 2,6% totalmente en desacuerdo que los servicios
de la empresa pueden mejorar. Esto nos indica que los clientes en su gran mayoria

opinan que el servicio que brinda la empresa puede mejorar.



Tabla 39

P22.¢Califica usted de bueno a muy bueno el servicio de Olva Couriery lo
recomendaria a terceros?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 23 8,6 8,6 8,6
desacuerdo
De acuerdo 137 51,1 51,1 59,7
Totalmente de 108 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021.

Figura 31
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 40,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 51.1% indicaron estar de acuerdo y un 8,6% manifesto estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo que califican de bueno a muy bueno el servicio de Olva
Courier y lo recomendaria a terceros. Esto nos indica que los clientes en su gran

mayoria califican como muy bueno el servicio que brinda la empresa.



Tabla 40
P23.¢;Considera que los servicios de la empresa Olva Courier no tiene nada

gue envidiar a otras empresas de mensajeria?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 51 19,0 19,0 19,0
desacuerdo
De acuerdo 109 40,7 40,7 59,7
Totalmente de 108 40,3 40,3 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 40,3% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 40% indicaron estar de acuerdo y un 19% manifestdé estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo que los servicios de la empresa Olva Courier no tiene
nada que envidiar a otras empresas de mensajeria. Esto nos indica que los clientes
en su gran mayoria opinan que Olva Courier no tiene nada que envidiarles a otras

empresas del mismo rubro.



Tabla 41
P24.¢.En alguna ocasion el servicio de Olva Courier le ha generado un

sentimiento de insatisfaccién?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado

Valido Totalmente en 17 6,3 6,3 6,3

desacuerdo

En desacuerdo 64 23,9 23,9 30,2

Ni de acuerdo ni en 73 27,2 27,2 57,5

desacuerdo

De acuerdo 67 25,0 25,0 82,5

Totalmente de 47 17,5 17,5 100,0

acuerdo

Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021.
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 17.5% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 25% indicaron estar de acuerdo y un 27,2% manifesté que ni de
acuerdo ni en desacuerdo y tan solo 6,3% en desacuerdo que en alguna ocasion el
servicio de Olva Courier le ha generado un sentimiento de insatisfaccion. Esto nos
indica que los clientes se encuentran ni satisfecho ni insatisfechos con los servicios

gue le brinda la empresa.



Tabla 42
P25. ¢Siente que los servicio de Olva Courier se cumplen dentro de los

términos de seguridad y los plazos previstos en su expectativa como

cliente?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido En desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6
Ni de acuerdo ni en 31 11,6 11,6 14,2
desacuerdo
De acuerdo 139 51,9 51,9 66,0
Totalmente de 91 34,0 34,0 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021.
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 34% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 51,9% indicaron estar de acuerdo y un 11,6% manifestd que ni de
acuerdo ni en desacuerdo y tan solo 2,6% en desacuerdo siente que los servicio de
Olva Courier se cumplen dentro de los términos de seguridad y los plazos previstos
en su expectativa como cliente. Esto nos indica que los clientes en su gran mayoria

se sienten seguros con los servicios que le brinda la empresa.



Tabla 43
P26.¢Si usted estad conforme y satisfecho con el servicio prestado por Olva
Courier lo recomendaria a sus familiares y amigos?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 31 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
De acuerdo 117 43,7 43,7 55,2
Totalmente de 120 44,8 44,8 100,0
acuerdo
Total 268 100,0 100,0

Nota. Datos recopilados de la encuesta aplicados a los clientes de la empresa
Olva Courier, Chimbote 2021.

Figura 35
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Interpretacion:

La tabla nos muestra que un 44,8% de los clientes indican estar totalmente de
acuerdo y un 43.7% indicaron estar de acuerdo y tan solo un 11,6% manifestoé que
Ni de acuerdo ni en desacuerdo esta conforme y satisfecho con el servicio prestado
por Olva Courier lo recomendaria a sus familiares y amigos. Esto nos indica que
los clientes en su gran mayoria se sienten satisfechos con los servicios que le

brinda la empresa.
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

MOMEBRE DEL INSTRUMENTC: Cuestionario El marketing relacional v la fidelizacion de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021

OBJETIVO: Determinar la influencia que tiene el Marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa Olva Courier,

Chimbote 2021

DIRIGIDO A Los clientes de la empresa Olva Courier Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficientis Reqular Busno Muy bueng Excelente
X

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR  : Linares Cazola, José German

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR cDr.

Dr. Linares Cazola, José German
DI 31674876

MOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero gue comesponda (%)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTQ: Cuestionario El marketing relacional y la fidelizacion de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021

OBJETIVO: Determinar la influencia que tiene el Marketing relacional en |a fidelizacion de los clientes de |a empresa Olva Courier, Chimbaote
2021

DIRIGIDO A Los clientes de la empresa Oha Courier Chimbote.
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Eeqular Buenao Muy bueno Excelente
X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Chacdn Arenas, Edinson Miguel
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Magister

Mg. Chacon Arenas, Edinson Miguel
DNI: 25573328

MOTA: Quien valide el instrumento debs asignale una valoracion marcsndo un aspa en &l casillero que comesponds (%)



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

MOMEBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario El marketing relacional y la fidelizacion de la empresa Ofva Courier, Chimbote 2021

OBJETIVO: Determinar la influencia que tiene el Marketing relacionzl en la fidelizacion de los clientes de |z empresa Clve Courier, Chimbote
2021

CIRIGIDD &; Los clientes de la empresa Clva Courier Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Busno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR - CANCHARI PRECIADD MIGUEL AHGEL

GRADO ACADEMICC DEL EVALUADOR - MAESTRO EM GESTION DEL TALENTO HUMAND

2{\'.“-'-_.' il

e

Mag. Canchari Preciado, Miguel Angel
DHMI: 48105455

MOTA: Quien valide ¢l nsirumento debe asignale una valorackn mancandd un aspa en el cadihern que cornesponda (x)



Anexo 12: Evidencias del trabajo de campo
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Anexo 13: Autorizacion de la empresa

\ COURIER

El courier mas grande del Pert

CONSTANCIA DE ACEPTACION

Estimadas Srtas.:
De Paz Cruz Maryori Mabell

Sebastian Mendéza Brenda Nataly

Presente

Reciban un cordial saludo. Por medio de la presente damos respuesta a su solicitud del dia 10
abril, en la que nos piden autorizacidn para realizar la investigacion del tema El marketing
relacional y su influencia en Ia fidelizacién de la empresa Olva Courier, Chimbote 2021. Para que
opten el grado Licenciadas en Administracién vy al respeto quedan autorizada su solicitud par
aplicar suinstrumento a fin que puedan conseguir os objetivos propuestos, paralo cual contaran

con la base de datos de nuestros clientes.

Sin otro particular, me despido desedndoles éxitos en su trabajo investigacion.

Atentamente




Anexo 15: Evaluacion CONCYTEC

Usuario - BRENDA NATALY SEBASTIAN MENDOZA

Informe general Usuario

item de calificacion Peso calculado Calificacion Rango Porcentaje Retroalimentacion
Pm Conducta Responsable en Investigacion
/| Evaluacion Integral 100.00 % 20,00 0-20 100,00 %

J Total del curso . 20,00 0-20 100,00 %

Aporta al total del curso

100,00 %



CRI

Insignias

Competencias

Calificaciones
Bm General

m Conducta Responsable
en Investigacion

Area personal
Inicio del sitio
Calendario
Archivos privados
Mis cursos

CRI

,. CONCYTEC evaluacion-cri

-

& MARYORI MABELL DE PAZ CRUZ

Conducta Responsable en Investigacion: Vista: Usuario

Area personal / Mis cursos / CRI / Administracion de calificaciones / Usuario

Usuario - MARYORI MABELL DE PAZ CRUZ

Informe general Usuario

item de calificacién Peso calculado Calificacion ~ Rango  Porcentaje
B Conducta Responsable en Investigacion
/' Evaluacién Integral 100,00 % 20,00 0-20 100,00 %

J. Total del curso - 20,00 0-20 100,00 %

Retroalimentacion Aporta al total del curso

100,00 %
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