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RESUMEN

La relacion entre la empresa y el cliente, se ha tornado hoy en dia en un factor
imprescindible en el servicio de encomiendas, debido a que este es un sector
altamente competitivo que afronta el incremento de la volatilidad en la decision de
consumo, por lo cual, es necesario que se priorice la aplicacion de estrategias
evocadas a la fidelizacion del cliente las cuales garanticen que se ofrezca un servicio
de calidad, ademas del crecimiento competitivo de negocios Courier. En base a ello,
el estudio tuvo como objetivo determinar la relacidn existente entre marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021,
empleando una metodologia de tipo aplicado, de disefio no experimental, de corte
transversal y nivel descriptivo correlacional, con una poblacion de 82 clientes fijos de
la empresa Olva Courier y una muestra censal, a quienes se les aplico la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario para medir las variables de Marketing
Relacional y Fidelizacion del Cliente. Concluyendo que existe una relacion alta
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente, ya que la empresa
no posee estrategias de retencion, por ello a menor marketing relacional, menor

fidelizaciéon del cliente.

Palabras clave: Marketing, Consumidor, Empresa, Retenciéon, Comportamiento.
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ABSTRACT

The relationship between the company and the client, has become today an
essential factor in the parcel service, because this is a highly competitive sector that
faces the increase in volatility in the consumption decision, for which , it is necessary
to prioritize the application of strategies aimed at customer loyalty, which guarantee
that a quality service is offered, in addition to the competitive growth of Courier
businesses. Based on this, the study aimed to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty in the Olva Courier company, Arequipa
2021, using an applied-type methodology, non-experimental design, cross-sectional
and descriptive correlational level. , with a population of 82 fixed customers of the Olva
Courier company and a census sample, to whom the survey technique and the
qguestionnaire instrument were applied to measure the variables of Relationship
Marketing and Customer Loyalty. Concluding that there is a significant high relationship
between relationship marketing and customer loyalty, since the company does not have
retention strategies, therefore the lower the relationship marketing, the lower the

customer loyalty.

Keywords: Marketing, Consumer, Company, Retention, Behavior.
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I. Introduccién

Hoy en dia las exigencias a nivel internacional para agradar a los individuos,
también reconocidos como clientes potenciales en cualquier prestacion
organizacional, se convirtieron en una complejidad para los negocios, debido a las
exigencias multiples de los consumidores; por ello, si bien hay mercados en distintos
sectores a nivel general, como bodegas, bancos, encomiendas y demas; todos estos
servicios se fundan en el usuario externo y dependen de los mismos para garantizar
su sobrevivencia, ya que los clientes se dedican a buscar servicios que cumplan con
los requisitos vitales para la satisfaccion de sus necesidades, los cuales puedan ser
de alta calidad, motivo por el cual todo ello se convierte en una constante preocupacion

de toda empresa que desea garantizar la subsistencia en el mercado y tener éxito.

Asimismo, en diversas empresas, se suele pedir a los trabajadores mas en la
realizacion del servicio, con la intencion de ofrecer una éptima atencion en la busqueda
de la fidelizacion del comprador. Por lo cual, considerando la existencia de infinidad de
servicios parecidos al sector, es que se engrandecen los niveles de competitividad en
el mismo, otorgando cabida a la inestabilidad en la eleccion de compra de los usuarios
frente a la competencia existente, ocasionando la problemética de incertidumbre en la
adquisicién de productos, siendo el sector de encomiendas, donde muchas entidades
con gran tiempo de antigiiedad en el mercado se hallan amenazados por las empresas

entrantes.

Por lo tanto, la fidelizacién del usuario es una situacion critica en el marketing
del sector de encomiendas a nivel nacional, por ello el pilar fundamental a tratar son
las relaciones forjadas entre la compafia y el cliente, asi como la experiencia; teniendo
en cuenta que si los usuarios estan complacidos con los productos y servicios, ellos lo
seguiran adquiriendo y lo compartirdn con mas individuos; no obstante si esta es
negativa surgiran razones suficientes para elevar las quejas, sobre todo en un servicio
cuya imagen en el pais es cadtica por la falta de cumplimiento en las expectativas, asi

como la falta de estimulos que refuercen la relacién entre dichas entidades con los



clientes, generando asi una situacion perjudicial para las organizaciones en términos

no solo de imagen, sino también econémicos y de publicidad.

A nivel local, una de las empresas que atraviesa por una problematica similar
en el sector de encomiendas, es Olva Courier, la cual ha percibido multiples reclamos
por parte de la cartera de clientes, ya que todo ello, se debi6 a la mala experiencia en
la adquisicion del servicio, asi como el incumplimiento de tiempos de entrega e
inclusive los costos elevados a lo largo de la coyuntura atravesada, lo que originé la
desercion de gran parte de clientes fijos, debido a que muchas veces no llegaban a
sentir valorados, ni recompensados por su lealtad, quienes frente al surgimiento de
nuevos entrantes en el sector, optaron por acudir a la competencia, es asi que en vista
de lo acontecido, la empresa posee la necesidad de fortalecer la relacion existente con
los clientes, ya que una de las insuficiencias es el fortalecimiento de lazos cliente
entidad; puesto que, fue muy evidente la falta de vinculos con los mismos, razén por
la cual se debe investigar la causa por la cual suelen perderlos, para mejorar la imagen

institucional que ha ganado la entidad a causa de todo lo sucedido.

Por ello, en consideracion de dicha problemética, surge el presente estudio,
puesto que es necesario conocer la relacion existente entre el marketing relacional y
la fidelizacion del cliente en Olva Courier sede Arequipa, con el fin de que la compafiia
pueda considerar la toma de decisiones oportunas que favorezcan a solucionar y
reforzar los lazos de relacidn con los clientes, para minimizar las quejas e incrementar

el nivel del servicio prestado frente a la competencia.

Motivo por el cual, se forma el siguiente problema ¢ Qué relacién existe entre el
marketing relacional y la fidelizacién del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa
20217. Siendo las preguntas de investigacion ¢ Qué relacion existe entre la retencién
del consumidor y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 20217
¢, Qué relacion existe entre la lealtad del consumidor y la fidelizacion del cliente en la
empresa Olva Courier, Arequipa 2021? ¢Qué relacion existe entre la 6ptima relacion
con el consumidor y la fidelizacién del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa
20217



Por ello, el estudio se justifica por conveniencia porque pretende encontrar una
solucién a la problematica de multiples quejas que generaron gran pérdida de clientes
para Olva Courier sede Arequipa, mediante el marketing relacional con el objeto de
fidelizar a los clientes, lo cual podra verse reflejado en la toma de decisiones para
incrementar la satisfaccion de los consumidores y lograr su lealtad en el servicio

Couirier.

La justificacion social del estudio se enfoca en el beneficio de los clientes,
puesto que el reenfoque de marketing relacional, permitira la obtencion de mejoras que
implica la calidad a favor de la satisfaccion del cliente como lo es la puntualidad y
cortesia en la atencién, mejorando asi la valoracion del cliente y cumplimiento de sus

expectativas.

La justificacion practica se centra en la consideracion del servicio de
encomiendas como un eje vital no solo para Olva, sino también para usuarios tanto
naturales como juridicos, los cuales a través de este servicio se benefician con la

mejora a través de decisiones de acciones que involucren al marketing relacional.

Tedricamente el estudio permitird reforzar vacios existentes y ahondar en
conocimientos acerca de la relacién que posee el marketing relacional en la fidelizacion

del consumidor para la mejora del servicio Courier.

Por lo que el objetivo general del estudio sera determinar la relacion existente
entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier,
Arequipa 2021. Considerando como objetivos especificos establecer la relacion de la
retencion y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021,
determinar la relacion entre la lealtad y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva
Courier, Arequipa 2021 y establecer la relacién entre la Optima relacion con el

consumidor y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Siendo las hipétesis a contrastar



Hi Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Ho No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.



Il. Marco Teérico

Considerando las diferentes investigaciones que se asemejan a la problematica
del presente estudio, los de relevancia a nivel internacional son los que se mencionan

a continuacion.

Porras (2019) disefi6 un modelo de marketing relacional en la empresa
embutidos La Madrileiia de la ciudad de Latacunga para fidelizar a los clientes del
sector carnico. En este aspecto descubrié que los problemas que tiene la empresa es
la desercion de usuarios en estos ultimos afios, causando bajos ingresos a la entidad.
En su enfoque metodolégico empleo un enfoque mixto; asimismo utilizo la recabacion
de informacion de campo y bibliografica. Como técnica aplico la encuesta a los
compradores, y a los gerentes del lugar de estudio la entrevista. Con la informacion
obtenida plante6 una propuesta, que le permitié bosquejar un modelo de marketing
relacional, con el propésito de fidelizar a los consumidores empleando una herramienta

prioritaria de tipo e-commerce.

Burbano, et al. (2018) analizé el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
el mismo que sostiene que es imprescindible la relacidn que debe existir entre la
compafiia y el usuario y que no es otra cosa que la fidelizacion. En la investigacion
empled la compilacién y analisis de material documental bibliografico, a través del cual
con la informacion obtenida concluye que entre la organizacion y el consumidor existe
una relacion, motivo por el cual, el marketing relacional, debe mantenerse activo en un

mundo competitivo.

Salazar, et al. (2017) determiné si el marketing relacional mejorar la fidelizacion
de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del canton Latacunga-Ecuador.
Asumiendo que las compafiias revelan un serio problema de fidelizacion de clientes, y
hoy mas que nunca se indaga las estrategias para fidelizar a los consumidores vy
colaboradores. En cuanto a la metodologia empleada en la investigacion es
descriptivo, de tipo mixto, realizando un estudio primario y secundario, para ello aplico

las encuestas, técnicas de analisis documental y la observacion. Como instrumento,



utilizo un cuestionario el mismo que fue aplicado a los usuarios de las Cooperativas.
Llegando a la conclusion, de que la investigacion es significativa para las pequefias
Cooperativas de ahorro y crédito, ya que el propésito es que lo puedan aplicar.
Buscando el fortalecimiento en el mercado tanto en el aspecto econémico, como
competitivo, a través del manejo de un plan de marketing relacional, generando una

relacion duradera entre la organizacién y el consumidor.

A nivel nacional, las investigaciones mas resaltantes fueron las que se expresan

seguidamente.

Pongo (2020) determind la relacién que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los alumnos matriculados en el 2019-01 de la Universidad Catdlica San
Pablo. En cuanto al método aplicado fue de enfoque mixto, de tipo correlacional,
disefio no experimental; este estudio considero una muestra de 367 discipulos de
todas las escuelas profesionales. Aplicando un cuestionario y una guia de entrevistas.
Obteniendo que entre el marketing relacional y la fidelizacién existe una alta relacion
positiva; entonces, al aumentar la aplicacion del marketing relacional, también
acrecentaran la fidelizacion de los discipulos, como producto de los esfuerzos

ejecutados en la entidad.

Sanchez y Ramos (2019) determinaron como influye el Marketing relacional en
la fidelidad del cliente en el Segmento de Hoteles 4 estrellas de San Isidro y Miraflores,
considerando la importancia de generar una relacion duradera y de fidelidad con el
usuario; las compafiias como organizacion en estudio adolece de este aspecto. En su
enfoque metodoldgico es de tipo descriptivo, cuantitativo de disefio transversal,
correlacional, concluyente. La poblacion estuvo conformada por 89134 individuos, la
muestra estuvo compuesta por 385 usuarios. En el estudio se empled la entrevista
como técnica y como instrumento utiliz6 el cuestionario que consto de 6
interpelaciones cerradas con escala de Likert. Asimismo, ejecutd una prueba piloto
para validar el instrumento, la misma que se realiz6 a 50 personas. Resultado que
permitié concluir que el Marketing relacional inciden en la fidelidad del consumidor en

el sector hotelero.



Espinoza (2018) determind la relacion que existe entre el marketing relacional
y la fidelizacién de los clientes de la empresa de transportes José Huapaya Soriano
S.A. Manifest6 que el servicio que brinda es basico, lo que conlleva a no tener usuarios
fidelizados con la asociacion, ocasionando serios inconvenientes para la misma.
Asimismo, aplic6 un método de disefio correlacional, descriptivo, no experimental,
transversal; siendo la muestra censal equivalente a 108 clientes. La técnica en la
investigacion fue la entrevista. Los instrumentos aplicados fueron los cuestionarios. De
ello, concluye que, existe una relacion fuerte entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de la entidad. Ademas, es vital que la entidad ofrezca un
servicio de calidad con el propésito de lograr el posicionamiento en el mercado, por

consiguiente, lograr la fidelizacién de los consumidores.

Gbomez y Arévalo (2018) determinaron la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes de la empresa Macro Post S.A.C, del distrito de
Tarapoto, teniendo en cuenta que en la actualidad las empresas buscan fidelizar a sus
consumidores, con la intencién de incentivar y motivar para que los productos sean
adquiridos. Siendo la metodologia aplicada de tipo no experimental, aplicada; siendo
el nivel de investigacion correlacional y descriptiva. La muestra considerada fue de 92
usuarios. Empleo el cuestionario como instrumento. Los datos obtenidos fueron
procesados con los programas Excel y SPSS; con ello establecid que existe una

relacion de proporcionalidad significativa y directa en Macro Post S.A.C.

Inga y Villegas (2018) determinaron la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacién de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018. La metodologia
aplicada fue no experimental, transversal, descriptiva correlacional; siendo la muestra
de 92 usuarios de la entidad. Empleando como instrumento el cuestionario.
Evidenciando que obtuvo una relacion significativa, lo que indica que existe una
relacion fuerte y directa entra las variables, con un valor equivalente a 0.841; asimismo,

sugiere realizar planes de fidelizacion de los nuevos colaboradores externos.

Glener (2018) determind la relacién que existe entre el Marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda de la



ciudad de Trujillo. Sostuvo que existen dificultades en la entidad como resultado del
mal servicio y atencion que ofrecen al consumidor, es decir, no cumple con los
propésitos determinados por la entidad, lo cual perjudica a la compafia. En su enfoque
metodoldgico fue correlacional, teniendo como poblacion a 1300 socios. La muestra
de estudio fue de 239 individuos. Como técnica empled la encuesta; ademas, utilizo el
SPSS-23 y Excel para el procesamiento de la data. De la informacidén obtenida
concluyé que existe una relacion positiva regular entre marketing relacional y
fidelizacion del consumidor de la compafia objeto de estudio; siendo el coeficiente de
Pearson equivalente a 0,381; por tanto, la Cooperativa de Ahorro y Crédito debe cuidar
mucho la fidelizacién del usuario, puesto que ambas se encuentran relacionadas entre

si, pero dependiendo el éxito de la entidad.

Guzman (2014) determind la eficacia de la estrategia de marketing relacional
para mejorar la fidelizacién de los clientes en el Centro de Aplicacién Productos Union.
Hoy en dia, la fidelizacion de los usuarios es clave en toda compafiia, pero al mismo
tiempo es uno de los inconvenientes que padecen la mayoria de organizaciones. En
su enfoque metodoldgico tiene un disefio preexperimental. Asimismo, aplic6 como
técnica la Encuesta de Fidelizacién de usuarios, considerando una muestra de 216
clientes de Lima Metropolitana. Los resultados mostraron que la fidelizacién de los
clientes increment6 después de la aplicacion del marketing relacional. Concluyendo

gue esta mejora la fidelizacién de los consumidores.

En el estudio se ha considerado la fundamentacion teérica en la cual se definen las
variables de estudio e indicadores, asi como también se expone la teoria con respecto

a la investigacion.

A su vez, se debe tener en cuenta la variable marketing relacional, que segun
Ribeiro y Rafael (2016) se define como aquella que mantiene relaciones adecuadas y
multidisciplinarias con otros socios de marketing, los integrantes del canal y con los
usuarios. Por lo que, la intencion del marketing relacional es la formacion de lazos

satisfactorios y duraderos con los integrantes claves afines con la organizacion.



Segun Parris, et al (2016) los 4 componentes del marketing holistico son el
marketing relacional, rendimiento del marketing, el integrado y el interno. Hoy en dia,
Santesmases (2004) afirma que uno de los elementos que resulta cada vez mas
indispensable en el marketing relacional es el empleo de tecnologia propicia. Asi como
la construccion de relaciones agradables y de largo plazo con partes estratégicas cuyo
fin es captarlos y retenerlos.

Ademas, Dean, et al (2015) manifiestan que los 4 elementos vitales que
componen el marketing relacional son los colaboradores externos e internos, los socios
de marketing, tales como los analistas, accionistas e inversores, los cuales deben
lograr con estos componentes el equilibrio de los rendimientos para todos los
stakeholders.

Para Villavicencio (2014) el resultado esperado del marketing relacional es un
componente especial y Unico para la organizacion, el cual se conoce como red de
marketing, conformada por la compaiiia y los stakeholders que la sustentan, con los
gue, segun Kolotova (2015) se mantiene relaciones empresariales rentables para
ambas partes, captando gran parte de los gastos de cada comprador a través de la
creacion de una lealtad fuerte de estos. De acuerdo a dos Reis, et al (2016) se refleja
apreciando el valor individual y de la vida del usuario, disefiando los precios y las
ofertas de mercado, de manera que, se originen beneficios durante la vida del
consumidor. Abdelkafi y Pero (2018) enuncian que a medida que mas organizaciones
apliquen el marketing de relaciones y desarrollen bases de datos de clientes; entonces,
el tema de la privacidad adquiere mayor relevancia.

Zeithaml, et al (2008) manifiestan que los principios de la negociacién y la venta
se encuentran mayormente ligados a las transacciones, ya que su propdésito es cerrar
una venta determinada. Por ello, como afirman Dekoulou y Trivellas (2017)
actualmente los compradores eligen a proveedores que ofrezcan y entreguen un grupo
coordinado de servicios y productos; y, que sean capaces de solucionar dificultades
con eficacia en las diversas zonas, y que consigan laborar de manera estrecha con los

equipos de los compradores para optimizar los procesos y los productos. Segun Ghauri



y Rosendo (2016) el marketing de relaciones no suele ser eficaz en todos los
contextos, pero cuando se utiliza la estrategia apropiada e implementa de forma
propicia, la entidad se centrara tanto en el manejo de sus productos y consumidores.
Asimismo, Artto, et al. (2017) enuncian que las entidades de éxito siguen innovando

en el marketing, segun se generan los cambios en el ciber mercado y en el mercado.

Por ende, la primera dimensidon que abarca el marketing relacional es la
Retencién de consumidores, que de acuerdo a Giannakis, et al (2015) surge en las
entidades que pretenden aumentar sus ingresos y ventas, donde se ven obligadas a
utilizar recursos y tiempos considerables, en la busqueda de nuevos usuarios,
Miranda, et al (2007) afirma que ello surge con la intencién de generar programas
mediante el desarrollo de anuncios destinados a los medios mas empleados por los
potenciales consumidores. Addison, et al (2017) consideran que los diversos métodos
de adquisicion buscan especialmente detener a los clientes, los cuales son captados
a través de campafias y ofertas encaminadas exclusivamente a compradores
fidelizados con el propoésito de reforzar sus beneficios, ya que estos atraen nuevos

usuarios.

Para Barac, et al (2017) retener al usuario es importante para tener éxito en una
entidad, asimismo, se podra lograr la fidelizacion del consumidor, ya que conservar a

los clientes, es el valor mas preciado e importante de todo negocio.

El primer indicador es atencién al cliente, segun Ramos y Yony (2017) los
compradores son los grupos o individuos, que adquieren los productos y servicios que
produce la entidad. Considerando de acuerdo a Parry y Rowlings (2019) que los
receptores finales, son la pieza clave para el éxito, porque son los que establecen la
calidad de los servicios y bienes en la medida en que cumplen con sus expectativas y
complacen sus deseos. Badi, et al., (2017) consideran que estos componentes
representan el punto de partida para cuantificar efectos y valores del consumidor, que
le permita establecer estandares de desempefio competitivos e implementar acciones

de mejora continua.
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El segundo indicador es calidad, para Miranda, et al (2007) es aquella totalidad
de las caracteristicas y rasgos de un servicio o producto, que inciden en la capacidad

de satisfacer las necesidades ya sean latentes o explicitas.

El tercer indicador es satisfaccion, segun Kotler (2012) es un sistema social que
presta atencion a los beneficios brindados a su publico objetivo, apoyado en el

cumplimiento de las demandas y la solucién a los problemas de los consumidores.

Otra dimensién del marketing relacional es lealtad de los consumidores, que de
acuerdo con Parsons y Rowling (2018) es el grado de fidelidad del consumidor a un
determinado servicio, que surge a causa de una experiencia vivida, caracterizada por
ser agradable en una determinada entidad, la cual segun Zaltman y Zaltman (2008)
llegando a convertirse en embajador de la marca para la propagaciéon de su opinion

favorable hacia otros usuarios.

El primer indicador, es la frecuencia, que segun Zaltman (2003) es una variable
del comportamiento de consumo, basada en la volatilidad de las decisiones del

consumidor.

En cuanto a la estima Myftaraj (2015) dice que es el respecto y atraccion hacia
una empresa en especial, convirtiéndose en un aspecto favorable hacia la misma,

originado por la experiencia del servicio.

La dltima dimension de enfoque del marketing relacional, es la 6ptima relacion
con los usuarios externos, segun Kotler y Armstrong (2007) sostiene que es el
despliegue de esfuerzos de una entidad para ofrecer a los clientes un excelente
servicio, que solidifique la relacién con los clientes, acorde al cumplimiento de sus

exigencias y solucion a sus necesidades.

La confianza, en base a Payne y Frow (2017) es un factor fundamental en torno
a la estrategia organizacional, ya que se centra en combatir la volatilidad de los
consumidores en torno al cumplimiento, convencimiento, conmocion y convencimiento

de todo aquello que ofrece una entidad.
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El indicador de seguridad segun Mryar y Ljubljana (2018) es la garantia que
otorga comodidad y tranquilidad al consumidor, de acuerdo al cumplimiento del

servicio tal y como el cliente lo necesita y solicita.

El comportamiento, es definido por Mishra (2016) como el analisis de diversos
factores que inciden en la conducta de los consumidores al realizar la adquisicion de
un bien o servicio, basado en la decisién de empleo de recursos para satisfacer sus

necesidades.

La segunda variable que abarca el estudio es fidelizacidén del cliente que, segun
Rosendo, et al (2016) es la accién dirigida a conseguir, relaciones comerciales
estrechas entre los clientes y la empresa en un periodo prolongado. Por ende, Barroso,
et al (2015) aseveran que tiene que ver con la confianza, gratitud y seguridad que las
companias depositan en el comprador, pero para ello tiene que aportar un servicio de
calidad a todos los consumidores, por lo que, posee la intencibn de mantener

relaciones comerciales de forma continua continuas, duraderas y estables.

Siendo su primera dimensiéon la lealtad como comportamiento, que segun
Trelles (2004) se considera una forma de proceder de los clientes, la cual se encuentra
direccionada hacia una marca en particular a lo largo del tiempo, tomando en cuenta

las compras repetitivas y el auge de la fuerza de la relacion.

Para ello, el primer indicador es la repeticion de servicio que segun Millspaugh
y Kent (216) es el nivel de confiabilidad en el servicio, centrado en la lealtad del

consumidor, para garantizar el retorno del mismo a la entidad.

El segundo indicador, decision de adquisicion de servicio segun Pizzolante
(2011) es el proceso de decisibn empleado por los consumidores antes, durante y

después de la compra de un servicio o producto.

Por otro lado, Lliashenko y lvanova (2015) reconocen a la Lealtad actitudinal
como la segunda dimension de fidelizacion, que es la fidelidad a la marca, que se

ejecuta como resultado de un consciente esfuerzo por parte del consumidor para
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analizar las marcas que suelen competir en el mercado, Roberts (2005) enuncia que
funciona desarrollando compras repetitivas estimuladas por una fuerte disposicidén

interna.

El primer indicador es la recomendacion que Hartmann y Viard (2008) definen
como la familiaridad o consciencia hacia una marca, es decir, el conocimiento de una

marca en la mente del consumidor.

El segundo indicador, es la preferencia que de acuerdo a Cortina (2002) esta
determinado por los servicios que llegan a cumplir con las expectativas y necesidades

de los usuarios externos.

Lealtad cognitiva; es la tercera dimension que segun Lederman (2007) muestra
como se considera la empresa como la primera alternativa en la mente del usuario

cuando requiere tomar una decision referente a la adquisicion de un servicio.

El indicador de esta dimension, es el proceso comportamental y afectivo, que
segun Murca y Correia (2013) es el camino que recorre el cliente durante la precompra,
compra y poscompra atendiendo a una conducta orientada a la satisfaccion de
expectativas y satisfaccion de sus necesidades conllevando al desapego y apego de

determinadas entidades.

Por lo cual, en percepcion del enfoque de marketing relacional, se toma en
cuenta al cliente, segun Tang, et al (2017) consideran que es aquel individuo que
origina el proceso de adquisicién de un servicio o producto, el cual reacciona en funcion

de las circunstancias.

Por ello se considera vital la diferenciacion, ya que como enuncia Armstrong y
Kotler (2013) es la ejecucion de una oferta distinta frente a la competencia, que permita

generar un valor agregado al consumidor.

Para la mejora de la experiencia de cliente, que segun Schnarch (2013) es

aguello que perciben los usuarios externos, al interactuar de forma directa con la
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entidad, referente a los comportamientos y recuerdos generados a lo largo de la

adquisicién de un bien o servicio.

Con el fin de lograr la lealtad, la cual, segun Wang, et al (2018) se define como
aguel compromiso constante en defensa de las creencias en una entidad,

considerando la fidelidad del corazén y la razon.

Por ende, el Marketing, al ser de acuerdo a Winters, et al (2015) la orientacion
organizacional que se enfoca en el consumidor, permite mejorar la retencion de los
clientes, puesto que, segun Zhang, et al (2017) se centra en conseguir que los clientes

se sientan satisfechos y sean leales al negocio.

Para lograr retomar la percepcién en el valor del cliente, el cual segin Rezvani,
et al (2015) son evaluaciones que se realizan a los consumidores, acerca de los costos
y beneficios referentes a una oferta existente en el mercado, frente a la competencia

para mejorar el posicionamiento.
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lll. Metodologia
3.1 Tipo de Investigacion
Tipo de investigacion

Vara (2012) establece que el presente estudio fue de tipo aplicado, debido
a que se enfocd en la busqueda de soluciones para afrontar una problematica
existente que necesita profundizaciébn en la empresa de encomiendas Olva

Courier.
Disefio de investigacion

El presente estudio fue de disefio no experimental, debido a que segun
Hernandez et al (2014) ni el marketing relacional, ni la fidelizacién de clientes seran
alteradas por el investigador, se mantendran en su estado natural para la

determinacion causa-efecto.

Oy

Ox = Marketing relacional
Oy = Fidelizacién del Cliente
r = Relacion entre ambas variables

M = Muestra

Ademas, fue de corte transversal debido a que se realizé en un mismo lapso
de tiempo y de nivel correlacional, porque solo se describié fendmenos,
situaciones, contextos y sucesos; es decir, se especificaron como son y se
muestran las variables centro de estudio, por lo que, Unicamente se pretendid
recolectar informacién concerniente a la correlacién entre el marketing relacional

y la fidelizacion del cliente en Olva Courier.
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3.2 Variable y operacionalizacién
La primera variable cualitativa, es Marketing relacional.
La segunda variable cualitativa, es Fidelizacién del cliente.
Por lo tanto, la matriz de operacionalizacidén se encuentra en el anexo 1.
3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de andlisis
Poblacién

El universo considerado en la investigacion se encontré conformada por los
clientes de Olva Courier, conformada por 82 usuarios. Por tal motivo, en vista de
gue la muestra es inferior a 100 individuos, conllevard a considerar a todos los
clientes en su totalidad, siendo de un muestreo de tipo censal.

La unidad de analisis del estudio, fueron los clientes fijos de Olva Courier.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Para fines del estudio, se empled la técnica de la encuesta para medir el

marketing relacional y la fidelizacién del cliente.
Instrumento

El instrumento empleado en la presente investigacion para la medicion de
las variables es el cuestionario, debido a que se pretende realizar una evaluacion

precisa y concisa (Anexo 2).

Siendo el instrumento para la variable cualitativa 1 marketing relacional en
torno a 18 items, iniciando con el enfoque la primera dimension 1, Retencion de
clientes, que se baso en 7 items; la dimension 2, Lealtad, consto de 6 items y la

dimension 3, Optima relacion con los clientes, consté de 5 preguntas.
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Con respecto al instrumento de la variable cualitativa 2, Fidelizacion del
cliente, esta const6 de 15 preguntas, donde la dimension 1, Lealtad como
comportamiento, consté de 6 items; la dimension 2, Lealtad actitudinal, consto de

6 interrogantes y la dimension 3, Lealtad cognitiva, consté de 3 items.
Validez

La validez del instrumento de la variable marketing relacional se ejecutd
mediante el juicio de 3 expertos. Los mismos que son: Dr. Mercado Gutiérrez, Joe

Olger; Mg. Aco Chiri, Ana Maria; Mg. Sobenes Salas, Julio Augusto (Anexo 3).

La validez del instrumento de la variable fidelizacién del cliente se realizé a
través del juicio de 3 expertos, los cuales fueron Dr. Mercado Gutiérrez, Joe Olger;

Mg. Aco Chiri, Ana Maria; Mg. Sobenes Salas, Julio Augusto (Anexo 3).
Confiabilidad

La fiabilidad de los instrumentos elaborados se realiz6 mediante Alfa de
Cronbach (Anexo 6).

Para ello, el presente estudio aplicé un piloto a 20 clientes de MARVISUR,
donde para la variable marketing relacional, el instrumento denot6 una fiabilidad
en Alfa de Cronbach de 0,885 lo cual reafirma que el cuestionario es adecuado
para la medicién de la variable cualitativa 1.

Mientras que, para la variable Fidelizacion del cliente, el instrumento se
aplicé a 20 usuarios, dando una fiabilidad de 0.891 en Alfa de Cronbach, lo que
indica que el instrumento es adecuado para medir la variable cualitativa 2. Por lo
cual se garantiza la pertinencia de ambos instrumentos para la ejecucion del

estudio.
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3.5 Procedimientos

Para obtener la informacion, se emple6 los cuestionarios de modo online,
los mismos que fueron validados previamente por el juicio de expertos; siendo su
aplicacion en forma individual. Asimismo, para dicho analisis previamente se
obtuvo una carta de autorizacién por parte de la sucursal de Olva Courier sede
Arequipa (Anexo 5).

3.6 Método de analisis de datos

En el andlisis de los datos recolectados para el estudio, se manejo la
estadistica descriptiva mediante baremos y medidas de tendencia central para el
estudio del comportamiento de las variables marketing relacional y fidelizacién de
clientes, posterior a ello se ejecutd una prueba de normalidad de Kolmogorov
Smirnov, puesto que la muestra de estudio fue de 82 individuos, a través del cual
se dedujo el estadistico inferencial mas adecuado para el andlisis correlacional,
que fue el Coeficiente de Pearson, debido a que la distribucién de datos fue normal
(Anexo 8).

Para la obtencion de datos se empleé los instrumentos

elaborados para cada una de las variables. Su aplicacion fue individual y
de manera online. Para posteriormente analizar los resultados en el Software
Estadistico SPSS V.24. Asimismo, para analizar el nivel de correlacion obtenido

en el estudio.
3.7 Aspectos éticos

La investigacion fue elaborada conforme a las normas APA. Ademas, para
el desarrollo del estudio se ha cumplido con las reglas establecidas por la

Universidad Cesar Vallejo.

Asimismo, se obtuvo una carta de autorizacion por parte de la sucursal de

Olva Courier sede Arequipa, quien otorgd una carta dando el permiso para la
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realizacion del estudio y obtencién de informacion necesaria para la legitimidad de
la presente investigacion con fines académicos y Unicamente para la ejecucion del
presente trabajo, asimismo, cabe resaltar que los encuestados han participado por

su propia voluntad (Anexo 5).
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IV. Resultados

Objetivo 1. Establecer la relacion de la retencion y la fidelizacion del cliente en

la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Tabla 4.1
Relacién entre Retencién de clientes y Fidelizacion del Cliente en la empresa Olva Courier,
Arequipa 2021

Correlaciones
Retencion De  Fidelizacion Del

Clientes Cliente
Correlacion De o
1 731
., . Pearson
Retencion De Clientes . .
Sig. (Bilateral) ,000
N 82 82
Correlaciéon De I
731 1
o ., . Pearson
Fidelizacion Del Cliente . i
Sig. (Bilateral) ,000
N 82 82

Nota: **.La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: Cuestionario aplicado de Marketing Relacional y Fidelizacion del Cliente

Considerando los datos de la tabla 4.1, el valor del coeficiente de Pearson fue
0.731, determina que existe una relacién alta significativa entre la retencion y la
fidelizacion del cliente, por lo que, a mayor retencion de clientes, mayor fidelizacién del

cliente.
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Objetivo 2. Determinar la relacion entre la lealtad y la fidelizacion del cliente en
la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Tabla 4.2
Relacién entre Lealtad y Fidelizacién del Cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021
Correlaciones
Fidelizaciéon Del
) Lealtad
Cliente
Correlacién de -
1 776
Fidelizacion Del Cliente Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 82 82
Correlacion de o
776 1
Pearson
Lealtad . )
Sig. (bilateral) ,000
N 82 82

Nota: **.La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: Cuestionario aplicado de Marketing Relacional y Fidelizacion del Cliente

En base a los resultados de la tabla 4.2, se tuvo un resultado de coeficiente de
Pearson de 0.776, lo que indica que hay una relacién alta significativa entre fidelizacion

del cliente y lealtad, por lo que, a mayor lealtad, mayor fidelizacion del cliente.
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Objetivo 3. Establecer la relacion entre la 6ptima relacion con el consumidor y

la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Tabla 4.3

Relacion entre Optima relacion con Clientes y Fidelizacion del Cliente en la empresa Olva

Courier, Arequipa 2021

Correlaciones

Fidelizacion Del

Optima Relaciéon Con

Cliente Clientes
Correlacion de o
1 , 757
. . Pearson
Fidelizacion Del Cliente . )
Sig. (bilateral) ,000
N 82 82
Correlacion de "
L. L, 757 1
Optima Relacion Con Pearson
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 82 82

Nota: **.La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: Cuestionario aplicado de Marketing Relacional y Fidelizacién del Cliente

Teniendo en cuenta los valores hallados en la tabla 4.3, el coeficiente de

Pearson es 0.757, estableciendo de esta manera una relacion alta significativa entre
la 6ptima relacion con el consumidor y la fidelizacion del cliente, por lo que, a mayor

relacion 6ptima con el consumidor, mayor fidelizacién del cliente
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Contrastacion de Hipotesis

Hi. Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Ho. No existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacién del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Tabla 4.4
Prueba de hipétesis entre Marketing Relacional y Fidelizacion del Cliente en la empresa Olva
Courier, Arequipa 2021

Correlaciones

Fidelizacion Del Marketing
Cliente Relacional
Correlacion De "
1 ,810
o . Pearson
Fidelizacion Del Cliente . .
Sig. (Bilateral) ,000
N 82 82
Correlacion De »
,810 1
. . Pearson
Marketing Relacional _ _
Sig. (Bilateral) ,000
N 82 82

Nota: **.La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Fuente: SPSS-V24

Los valores obtenidos en la tabla 4.4, indican que el valor de significancia es
0,00 que contratado con p = 0,05, se determina que 0,000 < 0,05. Entonces, se acepta
hipoétesis de investigacion, por lo gue existe una relacion significativa entre el marketing

relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021.

Asimismo, el coeficiente de Pearson permite afirmar que, entre la fidelizacién
del cliente y el marketing relacional, existe una relacién alta significativa con un valor

equivalente a 0,810.
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V. Discusién

El presente estudio, tuvo en cuenta una de las problematicas que afronta la
empresa Olva Courier, en el rubro de encomiendas; ya que viene enfrentando diversas
guejas por parte de los clientes; asi como por la mala atencion, costos elevados,
complementado por la lentitud en el servicio; originando la desercién de los clientes.
Situacioén, que es preciso profundizar en el marketing relacional, buscando la causa
por la cual suelen perder a gran parte de ellos, asi como, la falta de enfoque en el rubro
de encomiendas. Motivo por el cual, surge la investigacion, con el fin de hallar la
relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la entidad
Olva Courier, para que la misma pueda tomar decisiones que le permitan fortalecer y
mejorar los vinculos con los usuarios externos, para disminuir los reclamos, buscando

de esta manera el posicionamiento en el rubro.

La investigacién enfrentd limitaciones debido a la coyuntura actual, lo que trajo
consigo la aplicacion de un cuestionario online, existiendo una inminente amenaza
referente a la claridad de las indicaciones y la poca disponibilidad de tiempo de los
usuarios, en lo que respecta a su realizacidbn o problemas de acceso a una red
adecuada, asimismo, como al hecho de contar con un dispositivo para contestar los
items del instrumento aplicado con la comodidad requerida.

No obstante, ello fue solucionado con la orientacion constante de las
investigadoras, las mismas que estuvieron atentas durante el desarrollo de las
encuestas con cada uno de los usuarios que participaron, teniendo sumo cuidado de
absolver las dudas, disminuyendo el sesgo por la falta de comprension de algunas
preguntas. Ademas, se encontrd limitaciones de acceso a bibliografia actualizada, asi
como a instrumentos confiables ya validados, por lo que fue necesario elaborar los

instrumentos de acuerdo a la problematica de estudio.

El estudio también tuvo inconvenientes en el hallazgo de antecedentes
relacionados con la investigacion. Por ello se considerd estudios donde en algunos

casos intervenia solo una de las variables, y en rubros diferentes.
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En cuanto al primer objetivo especifico, se determiné que existe una relacion
alta significativa entre la retencion y fidelizacion en la entidad Olva Courier, Arequipa;
con un coeficiente de Pearson de 0.731, de ello se deduce que, a mayor retencion,

mayor fidelizacion del cliente.

Estos resultados permiten corroborar que si la empresa brinda un mal servicio
baja la retencion lo que conduce a la disminucion de la fidelizacién. Lo sefialado se
corrobora con lo que afirman Burbano, et al (2017) quienes sostienen que las
relaciones entre la organizaciéon y el consumidor son directas, motivo por el cual debe

mantenerse activo en un mundo competitivo, en base al marketing relacional.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico de la investigacién, de
acuerdo a los datos obtenidos se tiene un resultado de coeficiente de Pearson de
0.776, lo que indica que existe una fuerte relacion positiva entre fidelizacién del cliente
y la lealtad. Ello quiere decir que cuando la fidelizacion es mayor entonces la lealtad

también se incrementa.

En base a lo anteriormente mencionado se reafirma el estudio de Inga y Villegas
(2018) quienes presentan en su investigacion un nivel de significancia de fidelizacion
siendo p valor de (0.00 < 0.005) el mismo que se obtuvo en relacién significativa
mediante el coeficiente de Rho de Spearman, lo que indica que existe una relacién
fuerte y directa entra las variables objeto de estudio, con un valor equivalente a 0.841.

Por ello, sugiere realizar planes de fidelizacién de los nuevos colaboradores externos.

En lo que respecta al tercer objetivo especifico del estudio, siendo el coeficiente
de Pearson es 0.757, se establece de esta manera una relacion alta significativa entre
la 6ptima relacion con el consumidor y la fidelizacién del cliente. Para ello es pertinente
gue la empresa mejore la calidad de servicio y viabilidad, para que se incremente la

Optima relacién con el consumidor, logrando la fidelizacion del usuario con la empresa.

Aseverando la determinacion en la investigacion de Espinoza (2018)
encontrando en la prueba de hipoétesis un coeficiente Rho de Spearman de 0.739, con

un p valor de 0.000. De ello, concluye que, existe una alta relacién entre el marketing
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relacional y la fidelizacién de los clientes de la entidad. Ademas, es vital que la entidad
brinde un servicio de calidad con el propdsito de lograr el posicionamiento en el

mercado, por consiguiente, lograr la fidelizacion de los consumidores.

Respaldando asi la investigacion de Gomez y Arévalo (2018) llegando enunciar
que existe una relacion significativa, dando como resultado de 0.866 mayor a 0.05, de
esta informacion se concluye que mientras mayor sea el marketing relacional mayor
sera la fidelizacion en la entidad Macro Post S.A.C., y de esta manera se acepta la

hipotesis nula.

En cuanto a los resultados encontrados en la hipétesis general se valido la
hipotesis de la investigacion, afirmando la existencia de una relacion alta significativa
entre marketing relacional y fidelizacién del cliente en la empresa Olva Courier, a
través de un coeficiente de Pearson de ,810 y una significancia de 0.000 menor al p
valor de 0.05, motivo por el cual es importante que la empresa logre enfocar sus
acciones en forjar la relacion existente con los clientes de la empresa, para generar
mayores niveles de lealtad e identificacion con Olva Courier, logrando asi retener a los
clientes fijos haciéndolos sentir valorados y afrontar la captacion de clientes
potenciales frente a otras empresas de servicio Courier, debido a que a mayor

marketing relacional, mayor fidelizacion del cliente.

Ello permite reafirmar la investigacion de Espinoza (2018) quien también
comprobd la alta relacién existente entre marketing relacional y fidelizacion del cliente
mediante un Rho de Spearman de 0.739, con un p valor de 0.000, acotando la prioridad
de brindar un servicio de calidad con el propdsito de mejorar el posicionamiento en el

mercado y por consiguiente la fidelizacion de los clientes.

Del mismo modo, se asevera el estudio de Gomez y Arévalo (2018) debido a
gue ratifican los resultados obtenidos en su investigacion al denotar que existe una
relacion directa entre estas variables, cuya significancia fue superior a 0.05. Por lo
tanto, se reafirma que mientras mayor sea el marketing relacional, mayor sera la

fidelizacion en la cartera de clientes actuales y potenciales.
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Siendo asi, que la presente investigacion genera un aporte fidedigno a la
realidad nacional, util para toda aquella empresa especialmente del servicio Courier
gue afronte problematicas en la disminucion de ingresos percibidos por la reduccion
en la frecuencia del servicio realizado a sus clientes cotidiano, otorgando un
antecedente base como solucién a esta problemética, que es el enfoque en el
marketing relacional para originar optimizaciones y fortalecimiento en la priorizacion
de nexos de comunicacion con los consumidores, para elevar los niveles de

posicionamiento y fidelizacion.
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VI. Conclusiones

Se establecio que existe una relacion alta significativa entre la retencion de
clientes y la fidelizacién del cliente en Olva Courier, Arequipa 2021, debido a que se
hallé un coeficiente de Pearson de 0.731, con una significancia de 0.000 inferior al p
valor de 0.05, el cual denot6 que la pérdida de clientes en la empresa surge debido al
trato brindado por parte del personal, asi como las falencias en el servicio referentes

a los tiempos de entrega, por ello a menor retencion del cliente, menor fidelizacion.

Se determin6é que existe una relacion alta significativa entre la lealtad y la
fidelizacion del cliente en Olva Courier, Arequipa 2021, puesto que se obtuvo un
coeficiente de Pearson de 0.776 y una significancia de 0.000 inferior al p valor de 0.05,
ello implica que los bajos niveles de fidelizacion se deben a la falta de incentivos que
refuercen la lealtad afectiva de los clientes, por lo que, a menor lealtad, menor

fidelizacion del cliente.

Se establecié que existe una relacion alta significativa entre la 6ptima relacion
con el consumidor y la fidelizacion del cliente en Olva Courier, Arequipa 2021, debido
a que se hall6 un coeficiente de Pearson de 0.757, con una significancia de 0.000
inferior al p valor de 0.05, en ello se refleja que los niveles inferiores de fidelizacion del
cliente, se deben a las falencias en la satisfaccion de expectativas de los usuarios
externos, por lo que a menor relacion optima con el consumidor, menor fidelizacion del

cliente.

Se concluye que existe una relacion alta significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en Olva Courier, Arequipa 2021, puesto que, se
obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.810 y una significancia de 0.000 inferior al p
valor de 0.05, ya que en la actualidad la empresa posee un nivel medio al 56.1% en
reforzamiento de la relacion con el cliente al no brindar estimulos mediante
promociones y ofertas a los consumidores usuales, por lo cual el nivel de fidelizacion
posee tendencia de nivel medio a bajo al 80.5%, por ello a menor marketing relacional,

menor fidelizacion del cliente.
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VIl. Recomendaciones

Se recomienda al jefe de Marketing de Olva Courier, que personalice las
promociones ofrecidas de acuerdo al tipo de clientes que posee la empresa en su
cartera, asi como la actualizacidon en el tiempo real del servicio para no generar falsas

expectativas en los trabajadores.

Se recomienda al Gerente General de Olva Courier, mejorar los beneficios
ofrecidos a los clientes fijjos que poseen membresia en Olva Courier, a través de la
apertura a descuentos especiales en base a la frecuencia con la que recurren al
servicio de encomiendas, para mejorar el apego afectivo de los consumidores a la
entidad.

Se recomienda al encargado de la sede de Arequipa de Olva Courier, que
implemente programas de capacitacion al personal para brindar un servicio propicio y
amigable en la atencion de quejas y reclamos, con el fin de que estos puedan ser
resueltos eficazmente, asimismo, debe fomentar el reforzamiento de lazos con el
cliente postventa mediante la comunicacion multicanal para no perder el contacto con

ellos y atender a sus sugerencias en beneficio de la mejora en el servicio.

Se recomienda al gerente general de Olva Courier reforzar la implementacion
de capacitaciones al personal para la mejora en el servicio brindado, asi como
estrategias de promocion, ofertas, apertura a oportunidades crediticias que fortalezcan

la percepcién de valoracion hacia los clientes usuales tanto juridicos como naturales.

Se recomienda a futuros investigadores que consideren los resultados
obtenidos para complementar a través de un estudio explicativo, cuasiexperimental
exploratorio, para determinar a mayor profundidad las falencias de enfoque para la

mejora de la retencién de clientela en servicios de Courier.
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Anexo 1 Operacionalizacion de Variables

Variables de L Definicion . . . Escala de
; Definicion Conceptual X Dimensiones Indicadores L
Estudio Operacional medicién
. . Atencién de
Kotler (2012) la define RETENCION DE clientes
como aquella que CLIENTES Calidad
mantiene relaciones Satisfaccion
adecuadas ’ LEALTAD DE Frecuencia
multidisciplinarias  con
P El marketing CLIENTES Estima
otros socios de ) L
) relacional se midio
marketing, los )
) mediante un
integrantes del canal y ] )
cuestionario con
MARKETING  con los usuarios. Por lo . .
. y escala Likert, cuyas Ordinal
RELACIONAL que, la intencion del )
) ] puntuaciones fueron
marketing de relaciones )
| . on d siempre, casi
es la construccién de . . .
Siempre' a veces, OPTIMA RELACION Confianza
relaciones satisfactorias Seguridad
casi nunca, nunca. CON CLIENTES C g tamient
y a largo plazo con los omportamiento
integrantes claves afines
con la organizacion, con
el fin de capturar y
retener sus negocios.
) Repeticion de
FIDELIZACION . . e LEALTAD COMO servicio
Segun Inga y Villegas La fidelizacion del Decisit d Ordinal
DEL CLIENTE COMPORTAMIENTO ecision €

(2018) es la accion

cliente se midi6

adquisicion de
servicio




dirigida a conseguir,
relaciones comerciales
estrechas entre los
clientes y la empresa en

un periodo prolongado.

mediante un
cuestionario con
escala Likert, cuyas
puntuaciones fueron
totalmente de
acuerdo, de
acuerdo, ni en

desacuerdo ni de

acuerdo, en
desacuerdo,
totalmente en

desacuerdo.

LEALTAD
ACTITUDINAL

LEALTAD
COGNITIVA

Recomendacion
Preferencia

Proceso
comportamental
y afectivo




Anexo 2 Instrumentos de recoleccion de datos

Seccion 1 de 4

CUESTIONARIO DE RELACION EMPRESA -
CLIENTE

Estimado participante:

El presente cuestionario tiene como finalidad el recabar informacion refereme a la situacion actual de la
relacion gque poses usted como cliente con la empresa Olva Courier, para ello esta encuesta constard de una
serie de preguntas, en las cuales se solicita gue responda con total sinceridad de manera que sea Una prusba
confiable v fidedigna. Cabe resaltar que toda la informacion recabada seré mantenida en estricta reserva y solo
tiene por objeto la recoleccion de datos para un trabajo de investigacion referente a los aspecios a evaluar.

De antemana se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Después de la seccidn 1 I a la siguiente seccidn =

Datos Generales

3
wie

Descripcion (opcional)

Genero

Femenino

Masculino

Edad ~

21 a 25 afios
26 a 30 afios
31 a 35 afios
36 a 40 afios
41 a 50 afios

50 & mas



Marketing relacional

A continuacidn, enconrard una serie de afirmaciones sobre su experiencia con la empresa, lea
atentamente cada frase e indique el grade de acuerdo o desacuerdo con respecte a las mismas.

Senale la respuesta correcta gue mas se aproxime a sus preferencias. No hay respuestas correctas o
imcomectas, ni buenas o malas.

Recuerde:

1 = Munca

2 = Casi nunca
3= Aveces

4 = Casi siempre
3 = Siempre

Usted considera
que la atencion

brindada en la O O O O O

zede s la
adecuada

Considera que el
brindar un
servicio de

calidad de O O O O O

prioritaric en
esta empresa de
encomiendas

Considera gue es
importante para

la empresa que O O O O O
los clientes estén

satisfechos con

el servicio

Siente gque sus
gustos y

preferencias son
satisfechos en la O O O O O
empresa Olva

Courier

FPienza gue la
zatisfaccidn es

un factor

pricritaric para el O O O O O
exito de Olva

Courier

Considera que la
atencion en el
servicio es de O O O O O

forma inmediata



La empresa
utiliza medios
como el correo,
whatsapp,
mensajes o
Facebook para
Mantenerse en
CONtacto con
usted

Recomendaria la
EMPresa a sus
familiares y/o
amistades

Con gque
frecuencia acude
usted a la
empresa

La frecuencia
con la gque
emplea este
servicio de
encomiendas es
la adecuada para
usted

Siente que se
identifica con la
EMpresa y por
ello es leal

La adquisicion
del servicio que
realiza en esta
EMmpresa e
satisfactoria para
usted

Considera gue la
empresa ofrece
ventajas y
promociones
crediticias para
ustedes gue
forman parte de
la cartera de
cliemes

Usted considera
que la empresa
le brinda
confianza

Considera gue la
empresa le
brinda seguridad



Cree que &l
comportamiento
del personal ez el
adecuado

Considera gue un
buen
comportamiento
por parte del
personal s
suficiente para
generar
confianza

Le parece
agradahble la
imagen de la
persona
encargada de
atenderla



Fidelizacicn del clients

A continuacion, encontrara una serie de afirmacionss sobre sus sentimientos v pensamisnios schre |2
empresa, lea atentamente cada fraze & indigue &l grado de acuerdo o desacusrde conrespecto a las
mismas.

Senale la respussta correcta que mas s aproxime a sus preferencias. No hay respusstas correctas o
incormectas, ni buenas o malas.

Recuerde:

1 = Totalmenie en desacuerdo

2 = En desacuerde

3 = Mi en desacuerde ni de acuerde
4= De acuerds

5 = Totalmente de acusrda

Adquiero el
servicio con

frecusncia en la

cmpresa poraue @) @) O O O
satisface mis

necesidadses

Mi intencion de

Sequir

relacionandome O O O O O
a largo plazo con

la empresa



Recurro al
servicio Courier
de esta empresa
porgue siempre
me ha ido bien

Siempre
comparo los
precios y ofertas
de otras
EMpresas que
ofrecen el mismo
servicio

Después de
adguirir el
servicio he
analizado los
pros y contras de
la empresa

Si dejara de
adguirir el
servicio de esta
empresa siento
que hay otros
buemos de donde
elegir

Animo a mis
familiares y
amistades a
adguirir el
servicio de esta
EMpresa por mis
experiencias con
la misma

Digo cosas
positivas sobre
la empresa;
defiendo a la
empresa cuando
alguien la critica

Defiendo a la
empresa cuando
alguien la critica

Considero ala
EMPresa como
mi primera
opcidn cuando
necesito realizar
una encomienda



Mo consideraria
adguirir el
servicio de
encomienda en
otra empresa
que no sea Olva

Mo tengo
ninguna queja al
respecto con la
EMpresa

Me gusta ser
cliente fijo en la
EMmpresa

Estaria dispuesto
& pagar un precio
superior con tal
de seguir
adguiriendo el
servicio de Olva

Adquiero
habitualmente el
servicio Courier
£n esta empresa
porgue me
proporcicna
determinados
privilegios que
no recibiria si me
cambiara a otra
EMpresa



Anexo 3 Juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION
Sefiorr DR JOE OLGER GUTIERREZ MERCADO
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante egresada de la escuela de Administracion y Megocios
Internacionales de la Universidad César Vallejo, en la sede de ATE Lima, requiero validar los
instrumentos con los cuales recabaré la informacion necesaria para poder desarrollar mi
investigacion a fravés de la cual podré optar por el Titulo de Licenciada.

El proyecto de investigacion se titula: “MIARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION

DEL CLIENTE EN LA EMPRESA OLVA COURIER, AREQUIPA 2021", es imprescindible

para mi poder contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, es por ello que considero conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos ylo investigacion educativa.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Definicion conceptual de variables y dimensiones

- 2 instrumentos

- Formato de evaluacion de instrumento, criterios generales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion gue dispense a la presente.

Atentamente.
M &
- A Vi
e |
Firma Firma
Shenna Dayanna Gomez Portilla Paola Sofia Holguino Cjuno

DMI: 74155343 DNI: 72352844



VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

APELLIDOS
ESPECIALISTA

¥  NOMBRES

DEL

CARGO E
LABORA

INSTITUCION

DONDE

HOMERE DEL INSTRUMENTO

AUTOR(A) DEL INSTRUMENTO

DR GUTIERREZ MERCADO JOE

OLGER

ADMINISTRADOR = DOCENTE UAP

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING
RELACIONAL

PAOLA SOFIA HOLGUING CJUND
SHENMA DAYANNA GOMEZ
PORTILLA
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CARTA DE PRESENTACION
Sefior:  MG. ANA MARIA ACO CHIRI
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante egresada de |a escuela de Administracion y Megocios
Internacionales de la Universidad César Vallejo, en la sede de ATE Lima, requiero validar los
instrumentos con los cuales recabaré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi
investigacion a través de la cual podré optar por el Titulo de Licenciada.

El proyecto de investigacion se titula: “MIARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION

DEL CLIENTE EN LA EMPRESA OLVA COURIER, AREQUIPA 2021", es imprescindible

para mi poder contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, es por ello que considero conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene:

- (Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Definicion conceptual de variables y dimensiones

- 2 instrumentos

- Formato de evaluacion de instrumento, criterios generales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.
@; YA}
Firma Firma
Shenna Dayanna Gomez Portilla Paola Sofia Holguino Cjuno

DMI: 74155343 DMI: 72352844
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CARTA DE PRESENTACION
Sefior.  MG. SOBENES SALAS JULIO AUGUSTO
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo estudiante egresada de la escuela de Administracion y Megocios
Internacionales de la Universidad César Vallejo, en la sede de ATE Lima, requiero validar los
instrumentos con los cuales recabaré la informacion necesaria para poder desarrollar mi
investigacion a través de la cual podré optar por el Titulo de Licenciada.

El proyecto de investigacion se titula: “M/ARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN LA EMPRESA OLVA COURIER, AREQUIPA 2021", es imprescindible

para mi poder contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, es por ello que considero conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hagoe llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Definicion conceptual de variables y dimensiones

- 2instrumentos

- Formato de evaluacion de instrumento, criterios generales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

R, z

Firma Firma

Shenna Dayanna Gomez Portilla Paola Sofia Holguino Cjuno
DNI: 74155343 DNI: 72352844
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MG. SOBEMES SALAS JULID AUGUSTO ECONOMISTA - DOCENTE UNSA CUESTIONARIO BOBRE FIDELIZACION SHENNA DAYANNA GOMEZ

DEL CLIENTE PORTILLA

TiTULD DEL ESTUDIO: “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021"
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Anexo 4 Ficha técnica

FICHA TECNICA DE MARKETING RELACIONAL

NOMBRE ORIGINAL:
“Cuestionario de Marketing Relacional”
AUTOR:

e Paola Sofia Holguino Cjuno

¢ Shenna Dayanna Gomez Portilla
PROCEDENCIA:

Arequipa, Pera

ADMINISTRACION:

Individual

DURACION:

15 minutos

APLICACION:

Clientes de la empresa Olva Courier
PUNTUACION:

Calificacion Computarizada
SIGNIFICACION:

Dimension Retencion de clientes (7 items)

e Atencion de clientes (1,2,3)



e Calidad (4)
e Satisfaccion (5,6,7)

Dimension Lealtad (6 items)

e Frecuencia (8,9,10)
e Estima (11,12,13)

Optima relacién con los clientes (5 items)

e Confianza (14,15)
e Seguridad (16)
e Comportamiento (17,18)

USOS:

El instrumento permitird medir el comportamiento de la variable marketing relacional,
asi como sus respectivas dimensiones en el servicio Courier. En el ambito
administrativo permitird fomentar la toma de decisiones en la seleccion de estrategias

gue mejoren los lazos entre empresa-cliente



MATERIALES: Instrumento

1
Usted considera

que la atencién

brindada en la O
sede es la

adecuada

Considera gue el

brindar un

servicio de

calidad de O
prioritaric en

esta empresa de
encomiendas

Considera gue 5
importante para

la ernpresa que

lo= clientes estén O
asatisfechos con

el servicio

Siente que sus

gustos ¥

preferencias son O
satisfechos en la

empresa Olva

Courier

Pienza que la

satisfaccian es

un factor

priaritaric para el O
éxito de Dlva

Courier

Considera gue la

atencién en el

servicio es de O
forma inmediata



La empresa
utiliza medios
como el carreo,
whatsapp,
mensajes o
Facebook para
mantensrse en
contacio con
usted

Recomendaria la
EMprasa a sus
familiares y/o
amistades

Con que
frecuencia acude
usted a la
empresa

La frecuencia
con la que
emplea este
servicio de
encomiendas es
la adecuada para
usted

Siente que se
identifica con la
EMpresa y por
ello es leal

La adquisicidn
del servicio que
realiza en esta
Empresa es
satisfactoria para
usted

Considera gue la
empresa ofrece
ventajas y
promociones
crediticias para
usiedes gue
forman parte de
la cartera de
cliemtes

Usted considera
que la empresa
le brinda
confianza

Considera gue la
empraesa le
brinda seguridad



Cree que el
comportamiento
del personal es el
adecuado

Considera gue un
buen
comportamiento
por parte del
personal es
suficiente para
generar
confianza

Le parece
agradable |a
imagen de la
pPErsona
encargada de
atenderla



FICHA TECNICA DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

NOMBRE ORIGINAL:
“Cuestionario de Fidelizacion del Cliente”
AUTOR:

e Paola Sofia Holguino Cjuno

e Shenna Dayanna Gomez Portilla
PROCEDENCIA:

Arequipa, Pera

ADMINISTRACION:

Individual

DURACION:

15 minutos

APLICACION:

Clientes de la empresa Olva Courier
PUNTUACION:

Calificacion Computarizada
SIGNIFICACION:

Dimension Lealtad como Comportamiento (6 items)

e Repeticion de servicio (1,2,3)

e Decision de adquisicion de servicio (4,5,6)



Dimension Lealtad Actitudinal (6 items)

e Recomendacion (7,8,9)
e Preferencia (10,11,12)

Dimension Lealtad Cognitiva (3 items)
e Proceso comportamental (13,14,15)
USOS:

El instrumento permitird conocer los niveles de compromiso existentes en el servicio
Courier. En el ambito administrativo, permitira conocer que estrategias de marketing
favorecen el fortalecimiento de los niveles de compromiso y la relacidn existente entre

las mismas.

MATERIALES:

Adquiero el
Servicio con

frecuencia en la

Bt O O O O O
zatisface mis

necesidades

Mi intencion de

sequir

relacionéndome O O O O O
a largo plazo con

la empresa



Recurra al
servicio Courier
de esta empresa
porgue siempre
me ha ido bien

Siempre
comparo los
precios y ofertas
de otras
EMpresas que
ofrecen el mismo
servicio

Después de
adguirir el
servicio he
analizado los
proas y contras de
la empresa

Si dejara de
adguirir el
servicio de esta
empresa siento
que hay otros
buenos de donde
elegir

Animo a mis
familiares y
amistades a
adguirir el
servicio de esta
EMPresa por mis
experiencias con
la misma

Digo cosas
positivas sobre
la empresa;
defiendo a la
empresa cuando
alguien la critica

Defiendo a la
empresa cuando
alguien la critica

Considero a la
EMpPresa como
mi primera
opcion cuando
necesito realizar
una encomienda



Mo consideraria
adquirir el
servicio de
encomienda en
atra empresa
que no sea Olva

Mo tengo
ninguna queja al
respecto con la
EMmpresa

Me gusta ser
cliente fijo en la
EMpresa

Estaria dispuesto
& pagar un precio
superior con tal
de seguir
adguiriendo el
gervicio de Olva

Adqguisro
habitualmente el
servicio Courier
En e5ta empresa
porgue me
proporcicona
determinados
privilegios gue
no recibiria si me
cambiara a otra
EmMpresa



Anexo 5 Carta de autorizacion

Zl CoL/RIErRR

El counmer mas grande dal Poru

Arequipa, 10 de mayo del 2021

AUTORIZACION DEL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Institucién: GRUPO GARCIA TOLEDO S.A.C
Investigadores: Shenna Dayanna Gémez Portilla

Paola Sofia Holguino Cjuno

La empresa GRUPO GARCIA TOLEDO S.A.C con RUC 20558053691 en representacion de
la Sub Gerente de Recursos Humanos la Srta. Lic. Julissa Mayenka Garcia Toledo con DNI
41562425 autoriza a las Bachilleres: Shenna Dayanna Gomez Portilla y Paola Sofia
Holguino Cjuno, identificadas con DNI 74155343, 72352844 para el uso de la
informacion en las instalaciones de la empresa para su investigacion titulada “Marketing
relacional y fidelizacién del cliente en la empresa Olva Courier Arequipa 2021” desde

las fechas 10/05/2021 al 31/08/2021.

Teléfono: 01-7140909 — Arequipa - Calle Pampita Zevallos175,



Anexo 6 Confiabilidad

Fiabilidad Marketing Estratégico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,885 3

Fiabilidad Fidelizacién del Cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,891 3




Anexo 7 Baremos

Tabla 5
Frecuencia de Género
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Femenino 47 57,3 57,3 57,3

Valido Masculino 35 427 42,7 100,0
Total 82 100,0 100,0
Fuente: SPSS-V24
Figura l
Baremo Género
Género
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Geénero

Fuente: SPSS-V24

Segun los datos obtenidos el 53,3% de los clientes son del sexo femeninoy el 42,75%
son del sexo masculino. Lo que indica que el mayor nimero de concurrencia a la
empresa Olva Courier, se da en las damas.



Tabla 6
Frecuencia de Edad

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

21 a 25 afos 15 18,3 18,3 18,3

26 a 30 afios 32 39,0 39,0 57,3

31 a 35 afios 14 17,1 17,1 74,4

Valido 36 a 40 afios 6 7,3 7,3 81,7
41 a 50 afios 9 11,0 11,0 92,7

50 a mas 6 7,3 7,3 100,0

Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 2
Baremo Edad

Histograma
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Fuente: SPSS-V24

En la gréfica adjunta, en cuanto a la edad se refiere, el 39% de los usuarios se
encuentra comprendida entre 26 a 30 afios, seguido del 18,3% para las edades de 21
a 25, en comparacion al 18,3% que son mayores o iguales que 41 afos. Entonces el
mayor numero de clientes son jovenes, lo que indica que se debe pensar en un

marketing relacional idoneo.



Tabla 7

Frecuencia de Marketing Relacional

MARKETING_RELACIONAL (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO
. MEDIO
Valido
ALTO
Total

16 19,5 19,5 19,5
46 56,1 56,1 75,6
20 24,4 24,4 100,0
82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 3

Baremo Marketing Relacional
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Fuente: SPSS-V24

De acuerdo a la grafica adyacente, en lo que respecta al Marketing Relacional el
56,1% esta en nivel medio, el 24,4% se ubica en nivel alto, comparado con el 19,5%
gue es bajo. Analizando, los porcentajes de nivel medio y bajo, se verifica que hay un
delicado problema el mismo que tiene que ser superado, mejorando la atencion y
calidad de servicio al usuario, para lograr la fidelizaciébn de los mismos y no la

desercion.

BAJO MEDID ALTO
MARKETING_RELACIONAL (Agrupada)




Tabla 8
Frecuencia de Optima relacién con los clientes

OPTIMA_RELACION_CON_CLIENTES (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 19 23,2 23,2 23,2
- MEDIO 44 53,7 53,7 76,8
Valido
ALTO 19 23,2 23,2 100,0
Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 4
Baremo Optima relacion con Clientes

OPTIMA_RELACION_CON_CLIENTES (Agrupada)
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Fuente: SPSS-V24

En la gréfica 4, para la Frecuencia de Optima relacion con los clientes el 53,7%
se ubica en nivel medio; pero para el nivel alto y bajo, en ambos casos les corresponde
un 23,2%. Teniendo en cuenta los porcentajes de nivel bajo y medio, es un valor
considerable, mostrando que urge mejorar la relacién empresa — usuario, comenzando
por realizar capacitaciones a los colaboradores logrando el compromiso de estos para

lograr captar el mayor nUmero de usuarios.



Tabla 9
Frecuencia de Lealtad

LEALTAD (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 18 22,0 22,0 22,0
. MEDIO 42 51,2 51,2 73,2
Valido
ALTO 22 26,8 26,8 100,0
Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 5
Baremo Lealtad

LEALTAD (Agrupada)
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BAJO MEDIO ALTO
LEALTAD (Agrupada)

Fuente: SPSS-V24

De acuerdo a la tabla 5, en cuanto a lealtad el 51,2% esta en el nivel medio, el
22% se ubica en el nivel bajo y al nivel alto le corresponde el 26,8%. De ello, se
concluye que en nivel de lealtad no es el requerido para que una entidad logre el
posicionamiento en el rubro. Hay mucho que ejecutar para mejorar este aspecto
importante para la empresa Olva Courier.



Tabla 10
Frecuencia de Retenciéon de Clientes

RETENCION_DE_CLIENTES (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 20 24,4 24.4 24.4
. MEDIO 46 56,1 56,1 80,5
Valido
ALTO 16 19,5 19,5 100,0
Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 6
Baremo Retencién de Clientes

RETENCION_DE_CLIENTES (Agrupada)
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Fuente: SPSS-V24

En base a los resultados obtenidos en la tabla 6, para la retencion del cliente;
el 56,1% esta en el nivel medio, el 24,4% esta en el nivel bajo y al 19,5% le corresponde
al nivel alto. Por lo tanto, es necesario mejorar el trato y servicio que brinda la empresa
Olva a los clientes, para lograr la retencion de usuarios de estos, para ello es
importante que los colaboradores se identifiquen aun mas con la entidad, haciendo

posible que el servicio sea idoneo en cuanto a trato y servicio.



Tabla 11
Frecuencia de Fidelizaciéon del Cliente

FIDELIZACION_DEL_CLIENTE (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 21 25,6 25,6 25,6
. MEDIO 45 549 54,9 80,5
Valido
ALTO 16 19,5 19,5 100,0
Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 7
Baremo Fidelizacion del Cliente

FIDELIZACION_DEL_CLIENTE (Agrupada)
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Frecuencia

MEDID
FIDELIZACION_DEL_CLIENTE (Agrupada)

Fuente: SPSS-V24

En la figura adjunta, para la fidelizacion del usuario; el 54,9% esta en el nivel
medio, el 25,6% esta en el nivel bajo y al 19,5% le corresponde al nivel alto. Se
concluye, que es importante que mejore el servicio que brinda Olva Courier, para lograr

la fidelizacion.



Tabla 12
Frecuencia de Lealtad Cognitiva

LEALTAD_COGNITIVA (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 19 23,2 23,2 23,2
. MEDIO 52 63,4 63,4 86,6
Valido
ALTO 11 13,4 13,4 100,0
Total 82 100,0 100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 8
Baremo Lealtad Cognitiva
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Fuente: SPSS-V24

En la figura adjunta, para la lealtad cognitiva del cliente; el 23,2% esta en el
nivel bajo, el 63,4% se ubica en el nivel medio y al 13,4% le corresponde al nivel alto.
Es conveniente que la empresa se centre mas en conseguir la lealtad del cliente en
base a ofertas que genera diferenciacion en precio, caracteristicas, atributos del

servicio que brinda.



Tabla 13
Frecuencia de Lealtad Actitudinal

LEALTAD_ACTITUDINAL (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 20 24,4 24,4 24,4
. MEDIO 48 58,5 58,5 82,9
Valido
ALTO 14 17,1 17,1 100,0
Total 82 100,0 100,0
Fuente: SPSS-V24
Figura 9

Baremo Lealtad Actitudinal
LEALTAD_ACTITUDINAL (Agrupada)
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Fuente: SPSS-V24

La tabla 9 muestra que, el 58,5% esta en el nivel medio, el 63,4% se ubica en
el nivel bajo el 24,5% y el 17,1% le corresponde al nivel alto. De ello se concluye que
los clientes deben recibir una mejor atencion, asimismo, debe cumplirse el tiempo
adecuado de entrega.



Tabla 14
Frecuencia de Lealtad como Comportamiento

LEALTAD_COMO_COMPORTAMIENTO (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

BAJO 18 22,0 22,0

. MEDIO 48 58,5 58,5
Valido

ALTO 16 19,5 19,5

Total 82 100,0 100,0

22,0
80,5

100,0

Fuente: SPSS-V24

Figura 10
Baremo Lealtad como Comportamiento
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Fuente: SPSS-V24

La tabla 9 muestra que, el 58,5% esta en el nivel medio, el 63,4% se ubica en
el nivel bajo el 24,5% y el 17,1% le corresponde al nivel alto. De ello se concluye que

los clientes deben recibir una mejor atencion, asimismo, debe cumplirse el tiempo

adecuado de entrega.




Anexo 8 Prueba de normalidad

Tabla 15
Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
FIDELIZACION_DEL_CLIENTE ,087 82 ,189
MARKETING_RELACIONAL ,078 82 ,200°

Fuente: SPSS-V24

Mediante la prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido a que la
muestra fue superior a 50, se determind mediante la significancia obtenida de .189
para la variable Fidelizacién del Cliente y la significancia de 0.200 para la variable
Marketing Relacional, que al ser superiores al p valor de 0.05 la distribucion de datos

es normal, por ello el coeficiente de correlacibn empleado sera el de Pearson.



Anexo 9 Evidencias
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