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Resumen

La presente investigacion titulada: Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes
en tiempos de pandemia la Empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021,
tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre Marketing
Relacional y Fidelizacion de Clientes en tiempos de pandemia la Empresa
Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. Los instrumentos que se utilizaron
fueron cuestionarios en escala de Likert para las variables Marketing Relacional y
Fidelizacion. Estos instrumentos fueron sometidos a los analisis respectivos de
confiabilidad y validez, que determinaron que los cuestionarios tienen validez y
confiabilidad. El método empleado fue hipotético deductivo, el tipo de investigacion
fue basica, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo; de disefio no
experimental. La poblacion estuvo conformada por 150 y muestra 108 clientes de
la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima. La técnica empleada para
recolectar informacién fue encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos
fueron cuestionarios que fueron debidamente validados a través de juicios de
expertos y su confiabilidad a través del estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach.
En el resultado se observa que Marketing Relacional y Fidelizacion estan
correlacionados altamente en la Empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima,
2021 (rs= 0,816, sig= 0,000 < 0.05), en tanto, es rechazada la hipétesis nula y se

acepta la hipétesis general.

Palabras clave: clientes, fidelizacion, marketing relacional.



Abstract
The present research titled: Relationship Marketing and Customer Loyalty in times
of pandemic the Company Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021, had the
general objective of determining the relationship that exists between Relationship
Marketing and Customer Loyalty in times of pandemic the Company Coorporation
Interpharma SAC , Lima, 2021. The instruments used were questionnaires on a
Likert scale for the Relationship Marketing and Loyalty variables. These instruments
were subjected to the respective reliability and validity analyses, which determined
that the questionnaires have validity and reliability. The method used was
hypothetical deductive, the type of research was basic, correlational level,
quantitative approach; non-experimental design. The population was made up of
150 and shows 108 clients of the company Coorporation Interpharma SAC, Lima.
The technique used to collect information was a survey and the data collection
instruments were questionnaires that were duly validated through expert judgments
and their reliability through the Cronbach's Alpha reliability statistic. The result
shows that Relationship Marketing and Loyalty are highly correlated in the Company
Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021 (rs= 0.816, sig= 0.000 < 0.05),

meanwhile, the null hypothesis is rejected and the general hypothesis is accepted.

Keywords: customers, loyalty, relationship marketing



I. INTRODUCCION

Dentro de lo internacional, se observo en los ultimos tiempos el nivel de la
competencia en el sector farmacéutico ha aumentado debido a las diferentes
marcas que ofrecen las diversas empresas al publico, las farmacias
Independientes tienden a ausentarse por la mayor implementacion de cadenas o
franquicias que ingresan en el sector. Segun el autor Londofio (2014) el informe
denominado investigo que la recompensa con la empresa forma un resultado real
en la conmemoracion y la fe, esto afirma que la satisfaccion es la época naciente
para la ley del cliente, entonces, su huella mas fundamental comienza con la fase
de la intimidad, que tiene una secuela real y satisfactoriamente relativa el peso,

inconveniente no referente la lealtad.

En la mesura en que la lealtad de los clientes estd controlada por la
disposicion de analogia entre esto yla sociedad. De acuerdo con el autor (Vieira,
2014) La totalidad de los investigadores de estas areas, confian en las formas
tradicionales de cogida dedatos, como los cuestionarios perfil a perfil, de boligrafo
y carta, 0 en camino, que no son todo efectivos en términos del espacio y capital
necesarios para cosechar un aumento sensato de observaciones. Teniendo en
célculo que los trance ademas deben ente oportunidades para que los
investigadores y los establecimientos desarrollen herramientas y procedimientos
de exploracibn masy mas productivos y efectivos. De acuerdo con el autor
(Arguello Erazo et al., 2017) La fidelizacion se dirige a la ventaja de nuevos clientes
buscando una correlacion duradera que beneficie los intereses del comprador,
asimismo comolos de la sociedad esto se logra mediante la nota personalizada,
ayuda post negocio, productos personalizados o de alianza a los requerimientos
de los clientes y ofertas especiales de los precios de los caudal o servicios.

A nivel nacional, la competicion fue en la ciudad de Lima en correlaciéon a los
productos de salud es robusto, actualmente existen muchas farmacias con marcas
reconocidas en las empresas y que ofrecen los mejores productos a susclientes,
compitiendo en temas de precios. Los productos de vigor “medicamentos” en Lima
es variada y con mucha competitividad en que se ofrecen distintas calidades de
productos en diferentes marcas para Unico ejemplo de gustos, popular y

preferencias. De acuerdo con el autor Kawasaki, G. (2014) el comprador es
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estrechamente sutil y se podra canjear de una estampilla a otra en asunto de
segundos o lo que es malo abandonar una elegiapublica de insatisfecho, creando
una mala pintura a la sociedad. Por ello, el triunfo de aquella sociedad ya no se
mide por el recuerdo del fruto, acaso en cuan risuefio se siente el derrochador con
la estampilla. Por ello, es significativo las sociedades aprendan a atraer al
comprador teniendo como caracteristica el ente encantador para fidelizarlo y lograr
el triunfo industrial. De esta manera se buscara un mejor rendimiento para la

sociedad y poder generar una mayor rentabilidad en los siguientes afios.

En el ambito local, el sector donde se encuentra la farmacia es
estrechamente competitivo y la fidelizacion de los clientes es un desafio para todas
las sociedades dedicadas a la taberna de productos de vigor, por ello para
conseguir la nobleza del comprador es dificultoso de conseguir, completo a las
deficiencias en la experiencia de marketing relacional en las empresas de
productos de fortaleza, y que afecta las ventas de la sociedad. En Corporation
Intherpharma SAC, forma pocas las practicas de marketing relacional, integro al
masADde estrategias relacionales que se puedan traer para optimar las ventas en
la sociedad, los elementos del marketing relacional se vinculan con lasventas del
ejercicio, de tal modo que se pueda ejecutar acciones en puesto al efecto de

ambas variables.

En la formulacion del problema general es ¢Cual es la relacion entre el
marketingrelacional y fidelizacion de clientes en tiempos de pandemia la empresa
Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021?

En los problemas especificos tenemos los siguientes: ¢, Cual es la relacion entre la
confianza, compromiso, satisfaccion y la intencion de renovar la relacion con la
fidelizacion de clientes en tiempos de pandemia la empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima, 20217.

En la justificacion, la ejecucion del tratado ofrecié un adjunto provechoso en
lo coherente a las variables, inmediatamente que contd con diversas perspectivas
con relacién al argumento, que se pudieron esgrimir de apoyo parainvestigaciones
futuras. Segun el autor (Rivera, 2016) El marketing relacional esel juicio que incide

a todas las areas de la sociedad con el final de instituir relaciones duraderas y



rentables con los clientes, a través de estrategias que permitan reparar su
deposicion de cualidad personalizada. En lo practico la presente investigacion
permitieron que la empresa Coorporationinterpharma SAC, encuentre soluciones
en el ambito organizacional, lo cual inciden en los resultados de la sociedad.
Dentro de lo mas intimo dichasdeficiencias se podra mantener a clientes actuales
y potenciales de esta manerase busca fidelizarlos. En lo social el trabajo de
exploracién ayudo a optimizar la destreza de marketingrelacional intimamente de la
sociedad logrando que los clientes estén felices conel favor brindado, asi propio la
sociedad tendra superior rentabilidad y por endese creard mas y mas puestos de
trabajo. Esto es beneficioso para la sociedad ya que permitira que mas jévenes se

unan a la sociedad con ganas de superacion y oportunidades de que se le brinda.

En la formulacion del objetivo general, Establecer la relacién del marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en tiempos de pandemia la empresa
Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. En los objetivos especificos tenemos
los siguientes: identificar la relacion de la confianza, compromiso, satisfaccion y
la intencién de renovar la relacion con la fidelizacion de clientes en tiempos de

pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021,

En la formulacién de la hipotesis general, existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes en tiempos de pandemia la empresa
Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. En las hipétesis especificas tenemos
los siguientes: existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021,
existe relacion entre el compromiso yla fidelizacion de clientes en tiempos de
pandemia la empresa coorporation interpharma sac, lima, 2021, existe relacion
entre la satisfaccion y la fidelizacionde clientes en tiempos de pandemia la
empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021, existe relacion entre la
intencién de renovar la relacién y la fidelizacidbn de clientes en tiempos de

pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021.



ll. MARCO TEORICO

La fidelizacién de acuerdo con (Guangasi-Tomarima et al., 2021) Abad (2020),
indica que la lealtad es un elemento anagrama de nobleza los sentimientos del
comprador, relativo el tributo de un beneficio o favor, es expresar, resultados cara
a los insatisfactorios. Existen técnicas de fidelizacidn convencionales comoguisa:
tarjetas de fidelizacion, cupones de rebaja, club de clientes, regalos, noticias
personalizadas, por aludir los principales. (Luque et al., 2016). Lafidelizacién es
importante dentro de una sociedad porque ayuda en el crecimiento de una

organizacion.

De acuerdo con (Salazar et al., 2018) Una de las herramientas beneficiosas
es la fidelizacion que con el tiempo ha evolucionado, que implica lograr retener al
cliente con el fin de obtener una relacion mas prolongada con el cliente y las
sociedades no brindan atencion a la fidelizacion del cliente, con el fin que el cliente
permanezca mas tiempo con la empresa. Por ello es muy fundamental laretencion
de clientes para asi lograr fidelizarlos y la empresa pueda generar mayor

rentabilidad y ganar mas prestigio en el sector.

Para (Salazar et al., 2018) La fidelizacién del comprador incide en lograr que
uncomprador se convierta creyente a la marca, servicio o producto que una
sociedad u estructura comercialice; esta fidelizacion permite la frecuencia de
compras en la sociedad o puramente que regrese al oficio; la herramienta de
fidelizacion se convierte en una delantera competitiva que permitio defender a
cualquier comprador que representa la sociedad que estd trabajando y
proporcionando una buena prestacion al comprador, esta habilidad también permite
que la sociedad obtenga muchos beneficios como superior rentabilidad ya que
obtendra ventas y muchas de las veces este comprador devoto puede ser quien
recomiende a la sociedad. Ademas, es fundamental crear la fidelizacionentre el
cliente y la sociedad porgque asi se genera una alianza que permite quela empresa
siga con su crecimiento ademas permitira la recomendacion de bocaen boca esto
es fundamental porque ayuda a que el servicio que se brinda es decalidad y cumplen
con las expectativas del consumidor y esto permitira que masclientes se una a esta

sociedad satisfaciendo diferentes expectativas del consumidor.



Para (Salazar et al., 2018) Crear ventajas competitivas para fidelizar a los
clientes es estrechamente fundamental en el ambiente de la sociedad, fundar
importe a los clientes con estrategias que permiten corresponder al comprador con
la sociedad y asi mantenerlos, ademas el marketing relacional es la orientacion que
proporciona estrategias basadas en la fidelizacion de clientes, atrae y ampara
clientes. De esta manera es muy importante poder lograr la empatia con el

comprador porque asi se logra una alianza entre la sociedad y elcomprador.

Segun (Raiol, 2020) ElI marketing moderno permite a la academia utilizar
mejor su marca y también generar una mejor experiencia del cliente, lo que culmina
enuna fidelizacion mas fuerte y duradera (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). Por
eso es fundamental realizar cada cierto tiempo un analisis del mercado porque los
tiempos cambian y hay que estar siempre a la vanguardia ante una adversidad que
se pueda dar como actualmente lo que atraviesa las empresas con pérdidas debido
al Covid 19.

De acuerdo con la calidad del servicio para (Doina & Ana-maria, 2018) Los
productos o servicios, en funcién de cédmo los clientes perciben su calidad, marcan
la diferencia entre los proveedores de productos/servicios. La calidad delproducto
determina la experiencia del consumidor, que a su vez influye en los ingresos de la
empresa. Asi, los productos y servicios que ofrece la empresa sonla principal fuente
de ingresos. El objetivo de estas herramientas de seguridad es retener la seguridad
y proteger a los usuarios del tratamiento no autorizado de sus datos. La privacidad
es la que asegura a los usuarios de una plataforma que procesa datos personales
que ninguno de estos datos sera revelado a terceros a menos que estén de
acuerdo. De esta manera de acuerdo con los autores se busca generar una
confianza con los clientes y que este satisfecho con la calidad que se le brinda del

producto con el fin de retenerlo y siga prefiriendo y confiando en la empresa.

De acuerdo con la orientacién al cliente para (Mu et al., 2021) algunos
estudiosos propusieron utilizar la orientacién del sentimiento de los clientes,
obtenida por el andlisis del sentimiento, para modelar la satisfaccion del cliente y
derivar los requisitos del cliente para un producto o servicio. Ademas, para (Hwang
et al., 2021) El comportamiento cortés suele incluir acciones sencillas que hacen

gue las experiencias sean encantadoras o placenteras para el otro individuo. Estas
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acciones pueden consistir en llevar una sonrisa, recordar a los clientes por su
nombre, utilizar saludos amistosos, demostrar preocupacion por el bienestar del
cliente, participar en un comportamiento cortés o expresar gratitud hacia los

clientes.

Para (Jian & Yuantao, 2021) La teoria tradicional del marketing considera que
elcomportamiento de consumo del cliente se divide principalmente en orientado a
objetivos y experiencia de compra. El orientado a los objetivos se basa en la tarea
y se caracteriza por centrarse en la eficiencia, la racionalidad y la precaucién. Los
consumidores esperan comprar lo que quieren lo antes posibley no se preocupan
por la diversion y el placer del proceso de compra. Por ello laexperiencia entre en
consumidor y la sociedad debera de ser duradera para queasi la recomendacion de

boca en boca del cliente permita ayudar en ganar masprestigio.

De acuerdo con (Doina & Ana-maria, 2018) El marketing relacional se basa
en relaciones generadas por las necesidades comerciales interconectadas. Se
aplica tanto al consumidor intermedio como al consumidor final, y consiste en un
cambio de dptica en la que la satisfaccion del cliente se convierte en una prioridad
y condiciona la existencia tanto del fabricante como del vendedor, conénfasis en la
calidad y el servicio superior. Ademas, para (Raiol, 2020) El marketing ya no debe
ser visto, como en el pasado, s6lo como una herramientade ventas y publicidad,
porque su definicion va mucho mas alla de este conceptolimitado, el marketing
también esté vinculado. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Por ello la fidelizacion
es muy fundamental dentro de una sociedad porque con el tiempo se busca
consolidad una alianza entre el cliente y la empresa y ese lazo podra ser muy fuerte

con el paso del tiempo, esto permitira que la empresa tenga un mayor prestigio.

Segun (Salazar et al., 2018) La fidelizacion es una forma util que ofrece no
exclusivamente almacenar crecidamente ventas o estancar clientes casualidad que
procura enaltecer el horizonte de gusto incluso obtener la nobleza y lealtaddel
parroquiano. Se debe reflexionar que la efusion y desarrollo de las sociedades,
dependera de la atraccion de los compradores

Segun (Udayana et al., 2021) El rendimiento del marketing es un indicador

del éxito de una organizacion orientada a la obtencion de beneficios. El rendimiento



del marketing puede aumentar el rendimiento de la organizacion (Chari et al., 2014).
Por lo tanto, hay que mejorar el rendimiento de marketing. La forma de rendimiento
de marketing puede aumentar los beneficios de la empresa. Ofrecerproductos de
calidad puede satisfacer las carencias de los distintos clientes conel fin de aumentar
los beneficios de la empresa. El aumento de la segmentaciéndel mercado puede
mejorar el rendimiento del marketing. En un sentido amplio,la segmentacion del
mercado puede aumentar el ndmero de clientes. En este caso, los clientes
aumentan naturalmente el rendimiento del marketing. Por lo tanto, cada cierto
tiempo hay que plantear objetivos que busquen aumentar la rentabilidad ya que
siempre hay que estar a la vanguardia ante hechos que puedan perjudicar a la

sociedad.

Segun (Salazar et al., 2018) EIl ofrecer estrategias a corto y a largo plazo
permitira el interés de conservar a los clientes. De esta manera se busca alcanzar
los objetivos para que la sociedad pueda lograr mayores beneficios en un
determinado tiempo. Por ello es muy determinante plantear objetivos porqueen un

determinado tiempo traera beneficios rentables para la sociedad.

Segun (Salazar et al., 2018) El marketing relacional se centra en la vigilancia
y labor de la analogia entre el comprador y la sociedad; por lo que, vista a
indicadores como la asignacion de clientes a él cuerpo de ventas, utiliza otros como
la regla de conservacion, el precio de consecucién de nuevos clientes, el borde por
comprador, la existencia calceta de un comprador y, en definitiva, su importe para
la sociedad. De esta manera se busca una relacion con los clientes.De esta manera

es importante dar importancia al marketing relacional dentro deuna sociedad.

De acuerdo con la confianza para (Oncu & Pektas, 2019) El factor mas
importante y basico para crear una clientela fiel es formar un modelo de relacién
duradera con los clientes y asegurar su continuidad. Para formar, mantener y
desarrollar las relaciones con los clientes, las empresas atraen a los consumidores
mediante promesas relacionadas con los productos y servicios ofrecidos. En cuanto
a los clientes, hacen promesas desde su punto de vista. Locorrecto es que ambas
partes cumplan sus promesas basadas en la confianza para retener unas buenas
relaciones a largo plazo. En el marketing relacional, las empresas intentan

principalmente mantener a los clientes en el centro y estarcerca de ellos.



De acuerdo con la satisfaccion para (Journal, 2021) El aumento de la
satisfaccionanimaria al cliente a volver a comprar mas productos de la empresa,
aumentandosus beneficios y animando a la organizacién a seguir trabajando en
nuevos productos. Esto afiade otro cliente fiel a la empresa. Para garantizar su
competitividad en el mercado. De esta manera se busca una satisfaccion con el
trabajador para que tenga una mayor eficacia para la obtencidon de buenos
resultados ademas se busca que el cliente este satisfecho con el producto paraque
asi se cree una fidelidad a largo plazo. Esto es fundamental ya que cumplircon las
expectativas del consumidor permitird una alianza mas duradera entre elcomprador

y la sociedad.

Para (Raiol, 2020) Cabe recordar que el cliente satisfecho hace un marketing
gratuito, pero de alto grado de conviccidén que es el marketing de boca en boca.Se
trata de un testimonio libre de cualquier interés por parte de un cliente de la empresa
y, por tanto, tiene un gran atractivo para atraer a nuevos clientes. Estaexposicion
puede ser positiva si el cliente esta satisfecho, obtiene resultados y/oes bien
atendido. Un cliente satisfecho recomienda a mas compradores porque cumple con
las expectativas que se llevan de la empresa que es calidad y la buena orientacion

gue se le brinda.

De acuerdo con el compromiso segun (Moreira Mero et al., 2020) El enfoque
demarketing interno se menciona de las estrategias organizativas que determinan
la preocupacion empresarial por sus empleados y sus necesidades, tratandolosde
forma justa, equitativa y no discriminatoria. Como contrapartida, los empleados
sentiran una sensacion de unién y compromiso con la organizacion.En este sentido,
existen numerosos y recientes estudios empiricos que relacionan al marketing con

el compromiso organizativo.



Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoydisefio de investigaciéon
El tipo fue basico segun los autores Hernandez, et al (2014) lo caracteriza por
emplear teorias ya existentes a fin de hacer mejoras continuas en los proceos de

investigacion

Disefio: no experimental, el tratamiento de las variables por medio de los
instrumentos es sin manipular ninguna variable, la informacion a través de los
datos se lo obtiene en un solo instante, Hernandez, et al (2014) .Lo cual se busca
originalidad en el proyectode investigacion y cumpliendo con todas las normativas

gue establecen la universidad.

Ademas, la investigacion fue descriptiva correlacional, porque se busco
calcular o acopiar encuesta referente a las variables planteadas comolo sefiala
Hernandez, Ferndndez y baptista (2014). Por ello el presente trabajo se basa en
tener originalidad y poder ayudar en la sociedad.

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicién conceptual:

Las variables segun los autores Hernande et al (2014). Con la determinacion de la
hipotesis se busca poder alcanzar las soluciones para que posteriormente la

empresa tenga como finalidad una mejora.
Definicion operacional:

El Marketing relacional segun los autores Rosendo y Laguna (2014) “El
conjuntode crear, comunicar y generar valor para los clientes implica al
marketing relacional como una de las herramientas” Para poder beneficios para la
sociedadcon el fin de que la empresa sea mas eficiente ante alguna adversidad
gue se pueda presentar en un determinado tiempo con el fin de permanecer mas

tiempodentro del mercado competitivo.

La Fidelizacion de clientes segun el autor fue (Alcaide, 2014) La fidelizacion
es la mision de las sociedades que buscan conservar leales a sus clientes, de tal

modo debe ocuparse en una civilizacion orientada al comprador, abrir mas
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meétodos para brindar una buena aptitud de ayuda e establecer estrategias
relacionales. Ademas, para (Castillon Roman, 2017) De acuerdo con Schnarch
(2013) la fidelizacién de los clientes es una secuencia que parte de una idea. Por
ello la fidelizacion es fundamental en una sociedad porque traerd muchos

beneficios a futuro con el fin de lograr ser una empresa prestigiosa en el mercado.
Indicadores:

Para el, resultado o calidad y renovacion deservicios. Estas dimensiones

buscan resultados para poder obtener mayores conocimientos para la empresa.
Escala de medicion:

El proyecto de investigacion fue de escala ordinal de Likert. Por consecuencia
se da las siguientes alternativas: nunca, casi hunca, algunas veces, casi siemprey

siempre.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Para la poblacion segun los autores Hernandez, Fernandez y baptista (2014) fueel

conjunto de diversos casos que concuerdan con caracteristicas determinadas.

La poblacion fue finita ya que se conoce la poblacién que es de 150 clientes

en un periodo mensual.

Criterios de inclusion: Esta investigacion consider6 a los clientes que estan

registrados en una base de datos y clientes frecuentes a la compra de un producto.

Criterios de exclusién: Esta investigacion considerd a los clientes que no estan

registrados en una base de datos y clientes eventuales.
Muestra y muestreo:

Para los autores Hernandez, Fernandez y baptista (2014) fue el interés del cualse
recolecta datos y que delimitarse asi mismo debe ser legal a la poblacion. Enbase
a la muestra no probabilistica, el muestreo aplicado fue por conveniencia, donde
el tamafio de la muestra se calculé mediante los criterios de poblacién esfinita de

esta manera es:

n = muestran = 150
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Unidad de andlisis:
La unidad de andlisis fue compuesta por 150 clientes pertenecientes a la base de

datos de la empresa que seran evaluados mediante las variables planteadas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Segun el autor Bernal (2014l el cuestionario se tiene como objetivo obtener

distintas informaciones de los individuos.

Se utilizé como recoleccion de datos la técnica de encuesta tipo Likert para adquirir
informacion de la muestra. De esta manera se busca lograr mayores beneficios
para el proyecto. También se busca la originalidad y es de mucha ayuda la técnica
de recoleccion de datos mediante el cuestionario nos ayudara en lo que piensan

los clientes.

Instrumento
De acuerdo con Bernal (2014) El cuestionario de preguntas cerradas permitiran

obtener la informacién de la muestra a fin de conseguir en el contraste de hipétesis
conseguir que los objetivos se cumplan. Se buscara alcanzar todos los objetivos

planteados para el beneficio de la empresa.

3.5. Procedimientos

Se realizo la coordinacion con el representante de Corporation Intherpharma conel
fin de otorgarme la autorizacion y el permiso correspondiente de brindarme
informacién, para el cual realizaré las encuestas con la finalidad de hacer un
diagnéstico sobre si en tiempos de pandemia la empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima, 2021.

3.6. Método de analisis de datos
Se realizo la confiabilidad de la variable marketing relacional la cual se aplicara las

ténicas estadisticas adecuadas

. Por ello con estos métodos nos ayudaron en tener mas claridad con los objetivos

del presente trabajo de investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La informacion recolectada se utilizd con fines académicos, se empled las citas
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mediante las normas APA 7ma edicion, para sefalar los diferentes aportes de los

autores a la presente investigacion.

No se utilizé plagio ni auto plagio para realizar el siguiente trabajo de
investigacion, se respetaron la guia de productos observables de la universidad
Cesar Vallejo y no se quit6 la autonomia a los autores.

La integridad cientifica de acuerdo con (CONCYTEC, 2019) es el efecto del
apego a titulos y buenas préacticas para llevar y dedicar los resultados del trabajo
probado. La honradez cientifica se aplica en las fases de formulacion, propuesta y
ejecucion de la exploracién cientifica, la noticia de los resultados y lasrelaciones

de colaboracion y mentoria.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos
Variable: Marketing relacional
Tabla 1

Distribucion de frecuencias de Marketing relacional

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Malo 16 14,8
Regular 54 50,0
Bueno 38 35,2
Total 108 100,0
Figura 1

Niveles de marketing relacional

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Marketing relacional

Lo presentado en la tabla 1 y la figura 1, un 16(14,8%) consideran a Marketing
relacional en el nivel malo, mientras que el 54(50,0%) el nivel regular y finalmente
para el 38(35,2%) de los encuestados como en el nivel bueno, la percepcion
presentada permite considerar que Marketing relacional se percibe en un nivel
regular
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Dimensiones de Marketing relacional
Tabla 2
Distribucién de frecuencias de las dimensiones de Marketing relacional

Dimensiones Niveles Frecuencias Porcentaje%
Confianza Malo 13 12,0%
Regular 61 56,5%
Bueno 34 31,5%
Compromiso Malo 12 11,1%
Regular 63 58,3%
Bueno 33 30,6%
Satisfaccién Malo 15 13,9%
Regular 58 53,7%
Bueno 35 32,4%
Intencidn de renovar Malo 14 13,0%
la relacion Regular 57 52,8%
Bueno 37 34,3%

Figura 2 Niveles de las dimensiones de Marketing relacional

Marketing relacional
@ Confianza
M Compromisa
M satisfaccidn
[ intencién de renovar la relacién

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentaje

20,0%

10,0%

0%
Malo Regular Bueno

Dimens1

De acuerdo con lo expuesto en la tabla 2 y la figura 2: En la dimensién Confianza,
un 13(12,0%) evalia el nivel como malo, 61(56,5%) lo ven como regular y
34(31,5%) como bueno, en cuanto a la dimension de Compromiso, 12(11,1%) lo
consideran malo, 63(58,3%) regular y 33(30,6%) bueno, en la dimensién
Satisfaccion 15(13,9%) lo ven como malo, 58(53,7%) como regular y 35(32,4%)
como bueno, Finalmente, en la dimension de Intencion de renovar la relacion,
14(13,0%) lo califican como malo, 57(52,8%) como regular y 37(34,3%) como
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bueno. En las dimensiones de la variable Marketing relacional el nivel predominante

es regular.

Variable: Fidelizacion de clientes
Tabla 3
Distribucion de frecuencias de Fidelizacion de clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bajo 20 18,5
Medio 60 55,6

Alto 28 25,9
Total 108 100,0
Figura 3

Niveles de la variable Fidelizacion de clientes

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fidelizacion de clientes

Lo presentado en la tabla 3 y la figura 3, un 20(18,5%) consideran a Fidelizacién de
clientes en el nivel bajo, mientras que el 60(55,6%) el nivel medio y finalmente para
el 28(25,9%) de los encuestados como en el nivel alto, la percepcion presentada
permite considerar que Fidelizacion de clientes se percibe en un nivel medio
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Dimensiones de Fidelizacion de clientes
Tabla 4

Distribucion de frecuencias de las dimensiones de Fidelizacion de clientes

Dimensiones Niveles Frecuencia Porcentaje%
Orientacién al Bajo 21 19,4%
cliente Medio 58 53,7%
Alto 29 26,9%
Calidad de servicio Bajo 22 20,4%
Medio 56 51,9%
Alto 30 27,8%
Estrategia Bajo 19 17,6%
relacional Medio 63 58,3%
Alto 26 24,1%

Figura 4 Niveles de las dimensiones de Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de

60,0% h
clientes

M Crientacion al cliente

M Calidad de senicio
B Estrategia relacional

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentaje

20,0%

10,0%

0%

Bajo Medio Alto

Fidelizacion de clientes
De acuerdo con lo expuesto en la tabla 4 y la figura 4: En la dimension Orientacion
al cliente, un 21 (19,4%) evalda el nivel como bajo, 58(53,7%) lo ven como medio
y 29(26,9%) como alto, en cuanto a la dimensién Calidad de servicio, 22(20,4%) lo
consideran bajo, 56(51,9%) medio y 30(27,8%) alto, y Finalmente, en la dimension
Estrategia relacional, 19(17,6%) lo califican como bajo, 63(58,3%) como medio y
26(24,1%) como alto. En las dimensiones de la variable Fidelizacion de clientes el

nivel predominante es medio

17



4.2 Resultados inferenciales

Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de

clientes en tiempos de pandemia la empresa Coorporation Interpharma

SAC, Lima, 2021.

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacidén de clientes

en tiempos de pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima,

2021.
Tabla 5
Correlacion: Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes

Correlaciones Marketing Fidelizacion
relacional  de clientes
Rho de Marketing relacional Coeficiente de correlacién 1,000 ,816™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,816™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Marketing Relacional y la Fidelizacién de Clientes se encuentran asociadas muy

altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 816, p=

.000< 0,05).

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la confianza y la fidelizacidn de clientes en tiempos de

pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021

H1: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacién de clientes en tiempos de

pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021
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Tabla 6

Correlacion: Confianza y la Fidelizacion de Clientes

Correlaciones Confianza Fideli?acién

de clientes
Rho de Confianza Coeficiente de correlacion 1,000 ,963™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,963™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Confianza y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas muy altamente en

la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 963, p= .000< 0,05).

Hipodtesis especifica 2
Ho: No existe relacion entre el compromiso yla fidelizacién de clientes en tiempos

de pandemia la empresa coorporation interpharma sac, lima, 2021

H1: Existe relacion entre el compromiso yla fidelizacion de clientes en tiempos de
pandemia la empresa coorporation interpharma sac, lima, 2021

Tabla 7

Correlacion: Compromiso y la Fidelizacion de Clientes

Correlaciones Compromiso Fldell.zamén
de clientes
Rho de Compromiso Coeficiente de correlacion 1,000 ,696™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,696™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Compromiso y la Fidelizacién de Clientes se encuentran asociadas muy altamente
en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 696 p= .000<
0,05).
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Hipotesis especifica 3
Ho: No existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacidnde clientes en tiempos

de pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021

H1: Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacionde clientes en tiempos de
pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021

Tabla 8

Correlacién: Satisfaccion y la Fidelizacion de Clientes

Correlaciones Satisfaccion Fidelizacion
de clientes
Rho de Satisfaccioén Coeficiente de correlacion 1,000 ,630™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Fidelizacion de Coeficiente de correlacién ,630™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Satisfaccion y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas muy altamente
en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 630 p= .000<
0,05).

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la intencion de renovar la relacion y la fidelizacion de
clientes en tiempos de pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC,
Lima, 2021

H1: Existe relacion entre la intencién de renovar la relacion y la fidelizacion de

clientes en tiempos de pandemia la empresa Coorporation Interpharma SAC,
Lima, 2021
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Tabla 9

Correlacién: Intencion de renovar la relacion y la Fidelizacion de Clientes

Intenciéon de

. Fidelizacion
Correlaciones renovar la .
.. de clientes
relacion
Rho de Intenciéon de Coeficiente de correlacion 1,000 , 718"
Spearman renovar la Sig. (bilateral) ,000
relacion N 108 108
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion , 718" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Intencion de renovar la relacion y la Fidelizacion de Clientes se encuentran

asociadas muy altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima,

2021. (rs=, 718 p=.000< 0,05).
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V. DISCUSION

Los resultados. Por otro lado estos mismos clientes indicaron que estan fidelizados
con la empresa coorporation interpharma en un 55.6%, de tal manera que la
fidelizacion es fundamental para que los clientes sigan comprando vy
recomendando..De acuerdo con la satisfaccion para (Journal, 2021) El aumento de
la satisfaccionanimaria al cliente a volver a comprar mas productos de la empresa,
aumentandosus beneficios y animando a la organizacion a seguir trabajando en
nuevos productos. Esto afiade otro cliente fiel a la empresa. Para garantizar su
competitividad en el mercado. De esta manera se busca una satisfaccion con el
trabajador para que tenga una mayor eficacia para la obtencion de buenos
resultados ademas se busca que el cliente este satisfecho con el producto para
que asi se cree una fidelidad a largo plazo. Esto es fundamental ya que cumplir
con las expectativas del consumidor permitira una alianza mas duradera entre el

comprador y la sociedad.

De tal manera si hay una relacidbn y los proyectos se ejecutan sera
beneficioso para la empresa ya que podemos ver los puntos negativos en lo cual
debemos mejorar y en los puntos positivos seguir mejorando de tal manera que
no se pierda esos clientes sino seguir atrayendo a mas para que la empresa logre
unamayor rentabilidad y sea reconocida como una empresa que ofrece productos
de calidad y un servicio 6ptimo atendiendo todas sus dudas o algun reclamo quese
presente ademas de ganar una cartera de cliente mas amplia, si se ejecuta esto

ayudara mucho en el crecimiento de la empresa en los proximos afos.

Por lo tanto los directivos de la empresa coorporation interpharma sac, los
vendedores deberian estar a la vanguardia de poder solucionar los diversos
problemas de los clientes, los equipos tecnoldgicos deben estar a disposicion
de los clientes cuando deseen boletas con ruc o alguna promocion el sistema debe
estar en O¢ptimas condiciones y los vendedores deberian absolver dudas
oportunamente de los clientes para asi evitar que el cliente se disguste y luego no
pueda recomendar a la empresa ya que seria un punto negativo para el

crecimiento de la empresa.

El resultado mostrado de las tablas nos indica que el resultado obtenido con
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lasvariables es bueno. De tal manera si existe relacion esto permitira a seguir con
el crecimiento de la empresa ya que nos permitira conocer en qué puntos debemos
de fortalecer para que asi los clientes nos puedan recomendar para

posteriormente ser recomendados y ganar un mayor protagonismo en el mercado.

Por consecuencia de tal manera si nos concentramosen los puntos negativos
ya sabemos en lo que la empresa debe mejorar con el fin retener y seguir captando
nuevos clientes mediante las recomendaciones deboca en boca o mediante las
promociones o por las redes sociales, y en los puntos positivos se debe de
fortalecer para lograr un sentimiento mas fuerte entre empresa y cliente ya que
logrando esto crea un vinculo mas fuerte y permitira que el cliente sea fiel a la

empresa por un periodo largo.

Segun el autor Cevallos (2014) “el plan de marketing relacional para las
farmacias, determiné que el comportamiento para un desarrollo mejor para el
objetivo de las técnicas del marketing a través de encuestas nos permite conocer
el perfil de nuestros clientes, de acuerdo al mercado un precio mas accesible para
gue el cliente compre en la empresa y no en la competencia si es que lo ofrece a
un menor precio. La teoria de la lealtad cognitiva para el autor Alet (2015), indica
gue el consumidor si es leal a la empresa siempre tendré preferencia en acudir a
la empresa, la lealtad es algo dificil de conseguir entre empresa y consumidor,
pero se puede llegar a dar teniendo en cuenta diversos métodos como las
promociones el buen servicio y el precio que esté acorde en el mercado y la
situacion actual del pais. Por ello si logramos una lealtad el cliente se creara un
vinculo més fuerte entre el cliente y la empresa por ellos cada ciertotiempo
debemos hacer encuestas para saber qué opinion tiene el cliente y asi poder

resolver cada una de sus dudas en un corto tiempo.

Segun el autor Alet (2015) indica que la lealtad inside en las diversas
compras que se repiten a productos del mismo abastecedor. Se determiné la
conducta defidelidad de manera que den cuenta con la cadena en que las marcas
son adquiridas, planteando diversos segmentos o niveles de consumidores fieles
a una establecida marca. Por consiguiente, si logramos aplicar todo lo planteado
se espera los beneficios en un determinado tiempo, esto genera que la empresa

sea reconocida y sus ingresos se incrementen. Si se atrae a nuevos clientes con
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promociones descuentos o sorteos en fiestas cumbres esto permitira que el cliente
cada vez que valla a comprar se lleve un buen servicio brindado por el personal
de tal manera que cada vez se valla fortaleciendo ese vinculo y asi posteriormente

el cliente recomiende a sus familiares o amigos.
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VI.  CONCLUSIONES

Primer Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas
muy altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=,
816, p=.000< 0,05)..

Segundo Confianza y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas muy
altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 963,
p=.000< 0,05)., ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.530, con un
sig. Bilateral de 0.000, ya que existe relacidbn permitira brindar mas detalles
respecto al compromiso que tiene la empresa consus clientes de tal modo que
ayudara con el crecimiento de la empresa hasta lograr ser una de mas reconocidas
al nivel nacional.

Tercer Compromiso y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas muy
altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 696 p=
.000< 0,05)., ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.490, con un
sig. Bilateral de 0.000, ya que existe relacion permitira que lasatisfaccion que tienen
los clientes con nuestra empresa sea mas frecuente, detal modo siempre se busca
detallar esos inconvenientes si surgen para poder analizarlo y posteriormente

brindar una solucién inmediata.

Cuarto. Satisfaccion y la Fidelizacion de Clientes se encuentran asociadas muy
altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima, 2021. (rs=, 630 p=
.000< 0,05).

Quinto: Intencién de renovar la relacion y la Fidelizacién de Clientes se encuentran
asociadas muy altamente en la empresa Coorporation Interpharma SAC, Lima,
2021. (rs=, 718 p= .000< 0,05)., ya que existe relacién se busca seguir mejorando en

esos pequefos detalles que se puedan presentar para que asi el cliente siga con la

preferencia de seguir comprando a la empresa y siempre tenga esa intencion.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera recomendacion posteriormente una vez analizado la dimension confianza
y la variable fidelizacion, se indica capacitar al personal cada determinado tiempo
para que este a la vanguardia ante cualquier problema de los clientes y asi evitar
las molestias, los equipos tecnoldgicos debe permanecersiempre en un excelente
estado con el fin de evitar reclamos de los clientes respectos a las promociones o
boletas.

Segunda recomendacion luego de haber analizado la dimension la satisfacciony
la variable fidelizacién, se indica a la empresa Coorporation Interpharma SAC a
brindar una respuesta enseguida ante cualquier queja o0 sugerencia y seguir
mejorando con el servicio brindado por el personal, de esta manera si el cliente
esta satisfecho posteriormente podra recomendar con familiares o0 amigos y esto
sera muy beneficioso para empresa ya que se gana una mejor reputacion en este
mercado tan competitivo.

Tercera recomendacion posteriormente una vez analizado la dimension
compromiso y la variable fidelizacion, se sugiere a la empresa atender o mas
rapido posible los reclamos de los clientes de esta manera hay que fortalecer en
compromiso brindando un buen servicio y estar a disposicién del cliente de tal
modo que el cliente este satisfecho y siempre decida volver a comprar en la

empresa.

Cuarta recomendacion luego del andlisis de correlacion sugiere complacer las
necesidades que surgen de los clientes para asi lograr fidelizar y posteriormente
ellos sean quien recomienden a la empresa a sus conocidos o familiares con el fin
de que la empresa gane un mayor prestigio y capte nuevos clientes para cumplir

con sus expectativas y brindando un buen servicio y precioacorde al mercado.
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Lima, 2021.

Anexo 1: matriz de consistencia
Titulo: “Marketing relacional y fidelizacién de clientes en tiempos de pandemia la Empresa Coorporation Interpharma SAC,

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis general

Variable(X): Marketing relacional

¢ Cudl es la relacion
entre el marketing
relacional y fidelizacion
de clientes en tiempos
de pandemia la
empresa Coorporation
Interpharma SAC,
Lima, 20217
Problemas especificos
¢ Cudl es la relacién entre
la confianza y la
fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la
empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima,
?

¢,Cudl es la relacién
entre el compromiso y la
fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la
empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima,
?, ¢,Cudl es la relacio

n entre la satisfaccion y la
fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la
empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima,
5

¢, Cudl es la relacién entre
la intencién de renovar la
relacion y la fidelizacién
de clientes en tiempos de
pandemia la empresa
Coorporation Interpharma
SAC, Lima, ?

Establecer la relacion del
relacional y la
fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la

marketing

empresa Coorporation
Interpharma  SAC, Lima,
2021.

Objetivos especificos.
Identificar la relacién de la

confianza y la fidelizacion de

clientes en tiempos de
pandemia la empresa
Coorporation Interpharma
SAC, Lima,

Establecer la relacion del
compromiso Yy la fidelizacion
de clientes en tiempos de
pandemia la empresa
Coorporation Interpharma
SAC, Lima,

Establecer la relacién de la
satisfaccion y la fidelizacion
de clientes en tiempos de
pandemia la empresa
Coorporation Interpharma
SAC, Lima,

Identificar la relacién de la
intencion de renovar la
relacion y la fidelizacion de
clientes en tiempos de
pandemia la empresa
Coorporation Interpharma
SAC, Lima.

existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de
clientes en tiempos de pandemia la
empresa Coorporation Interpharma
SAC, Lima, 2021

Hipotesis especificas

Existe relacién entre la confianza 'y
la fidelizacion de clientes en
tiempos de pandemia la empresa
Coorporation Interpharma SAC,
Lima

Existe relacion entre el
compromiso Y la fidelizacién de
clientes en tiempos de pandemia
la empresa coorporation
interpharma sac, lima

Existe relacion entre la
satisfaccién y la fidelizacion de
clientes en tiempos de pandemia
la empresa Coorporation
Interpharma SAC, Lima

Existe relacion entre la intencion
de renovar la relacion y la
fidelizacion de clientes en tiempos
de pandemia la empresa
Coorporation Interpharma SAC,
Lima, 2021.

Dimensiones Indicadores ftems Escalay Niveles y
valores rangos
Confianza Comunicacién 1-9
Brindar Bueno
Cumplimiento ESCALA: (74-100)
seguridad Ordinal
_ Responsabilidad 10 - 13 | Siempre Regular
Compromiso | Apropiados Casi siempre | (47-73)
Reclamos A veces
_ 3 Satisfecho Casi nunca Malo
Satisfaccion Promociones 141-17 | Nunca (20- -46)
Sugerencia
Intencién de R dacis
ecomenaacion
relnoyfalr la Promociones 18-20
refacion Descuentos
variable(Y): Fidelizacion de clientes
Dimensiones Indicadores items Escalay Niveles y
valores rangos
Publicidad Alto
Orientacién al Informacion 17 (74-100)
. Quejas
cliente .
Valor Siempre .
Automatico Casi Medio
) Infraestructura . (47-73)
Calidad de Seguridad 8-14 siempre
servicio Capacitacion A veces Bajo
Web Casi nunca (20- -46)
Redes sociales 15-20 | Nunca
Estrateqia Recomendacion
eg Privilegios
relacional Descuentos
Obsequios
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POBLACION

MUESTRA

TECNICA

Poblacién censal 1150
trabajadores

108 trabajdores

La encuesta

INSTRUMENTO
Cuestionarios:
Marketing relacional
Fidelizacién de clientes

Estadistica descriptiva
Tablas de frecuencias y porcentajes

Estadistica inferencial
Rho de Superman
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

gestion a la que
todas las empresas
quieren llegar para
mantener leales a
sus clientes, para lo
cual tienen que
trabajar en una
cultura orientada al
cliente, desarrollar

las dimensiones:
orientacion al
cliente, calidad de
servicio, estrategia
relacional,
mediante una
encuesta tipo Likert

Creacion de valor

Calidad de servicio

Calidad

Garantia

Servicio

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL

MARKETING Segun Rosendo y | La variable Confianza Comunicacion ORDINAL DE

RELACIONAL Laguna (2014) | marketing directa LIKERT:
“Define al marketing | relacional sera Credibilidad 1.Nunca
relacional como un | medida a través de D — 2. Casi nunca
conjunto de | las dimensiones: ISposicion 3. Algunas veces
procesos para | confianza, Compromiso Dependencia 4.Casi siempre
crear, comunicar y | compromiso, — 5. Siempre
generar valor para | satisfaccion, Responsabilidad
los clientes Yy dirigir intencién de Satisfaccion Expectativas
relaciones con los | renovar la relacion, .
mismos de manera | mediante una Resultado o calidad
gue beneficiaran a | encuesta tipo Intencion de Renovacion de
la organizacion vy | Likert. renovar la relacion | servicios
Sus accionistas”.

FIDELIZACION Segun (Alcaide, | La variable Orientacion al | Informacion ORDINAL DE
2014) La | fidelizacion sera cliente _ LIKERT:
fidelizacion es la | medida a través de Gestion 1.Nunca

2. Casi nunca

3. Algunas veces
4.Casi siempre
5. Siempre
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técnicas para
ofrecer buena
calidad de servicio

e implantar

estrategias

relacionales estos
tres conceptos
imprescindibles vy
gue constituyen la

base necesaria
sustentan toda
accion de
fidelizacion.

Estrategia
relacional

Incentivos

Privilegios
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Anexo 3: Instrumentos

CUESTIONARIO DE MARKETING

RELACIONAL

El presente cuestionario sirve para medir el marketing relacional y esta
orientado a los clientes de la empresa corporacion interpharma. A
continuacidn encontrarapreguntas cada una con sus respectivas opciones,
por favor lea atentamente y responda la opcidn que usted considere la mas

indicada.

Indicaciones:

e Marcar cada uno de los recuadros segun usted crea el mas conveniente.

e Responder cada una de las preguntas.

NUNCA | CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE
1 2 3 4 5
DIMENSIONES INDICADORES 1 4 | 5

CONFIANZA

Comunicacion directa

1. La comunicacion con los
vendedores es personalizada y
directa generando confianza.

2. Le brindan el namero de celular
en caso se olvide de las
indicaciones brindadas sobre el
producto.

Credibilidad

3. El servicio brindado por el
vendedor estan acorde con las
indicaciones del producto.

4. Cumple con el reglamento
establecido.

Disposicion

5. El vendedor esta dispuesto a
solucionar en forma inmediata sus
problemas.

6. Los equipos de seguridad estan
a su disposicion.

7. Se le entrega la boleta del
producto.

Dependencia

8. La empresa cuenta con una
plana de vendedores estable y
calificada.
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9. Genera empatia con el servicio
brindado.

10. Las promociones y descuentos
gue le ofrecen lo comprometen.

COMPROMISO

Responsabilidad

11. La empresa asume con
responsabilidad los servicios que
brinda.

12. Los horarios establecidos son
apropiados y se cumplen.

13. Los reclamos son atendidos a la
brevedad.

SATISFACCION

Expectativas

14. Se siente satisfecho con el
servicio que recibe por parte de los
vendedores.

15. Se encuentra satisfecho con el
equipamiento del local.

Resultado o calidad

16. Las promociones y descuentos
ofrecidos le generan satisfaccion.

17. Recibe usted una respuesta

inmediata ante cualquier
sugerencia o queja por parte de la
empresa.

INTENCION DE
RENOVAR LA
RELACION

Renovacion de servicios

18. Recomendaria nuestra botica a
sus conocidos.

19. Los descuentos y promociones
generan que usted opte por
nuestros servicios.

20. Volveria a llevar productos que
estén con descuentos.
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CUESNTONARIO DE FIDELIZACION

El presente cuestionario sirve para medir el marketing relacional y esta
orientado a los clientes de la empresa corporacion interpharma. A
continuacidn encontrarapreguntas cada una con sus respectivas opciones,
por favor lea atentamente y responda la opcidén que usted considere la mas
indicada.

Indicaciones:

e Marcar cada uno de los recuadros segun usted crea el mas conveniente.
e Responder cada una de las preguntas.

NUNCA | CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE
1 2 3 4 5
DIMENSIONES INDICADORES 1 2 3 4 5

Informacion

1. La publicidad, revistas y folletos
ofrecen informacion clara acerca del
servicio.

2. La empresa brinda la informacién
veraz sobre el servicio brindado.

Gestion

3. Los vendedores le informan
cuando hay promociones vy
descuentos en los productos.

ORIENTACION | 4. Los vendedores resuelven sus
AL CLIENTE dudas o quejas con rapidez.

Creacion de valor

5. Recibe soluciones inmediatas de
la empresa cuando tiene algun
inconveniente.

6. La empresa tiene un sistema
automatizado para facilitar su
boleta.

7. Le facilitan las promociones en el
momento oportuno.

Calidad

8. La infraestructura y el ambiente
de nuestro local es adecuado.

9. La botica cuenta con sefales de
seguridad.
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10. El personal estd realmente
capacitado para resolver todas sus

CALIDAD DE
SERVICIO dudas y dar un excelente trato.
Garantia
12. El personal estan debidamente
calificados.
13. La botica cuenta con una buena
infraestructura.
Servicio
13. El vendedor demuestra siempre
ser cordial y amable.
14. Laempresa es eficaz y rapido en
la solucibn de problemas o
inconvenientes presentados.
Comunicacion multicanal
15. Se han comunicado con usted a
través de las redes sociales o
pagina web.
16. Le comunican de nuestras
ESTRATEGIA . .
RELACIONAL promociones y descuentosmediante

las redes sociales o0 mails
a su correo.

Incentivos

17. Le hacen algun descuento
adicional por recomendar a un
conocido.

18. Le obsequian algo adicional en
fechas celebres.

Privilegios

19. Ha comprado algun producto
con descuento.

20. Le obsequian vales para los
sorteos que realizan eventualmente.
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- base datos

Anexo 4

Base datos: Marketing relacional

nnuuOTHITVLVLNINTOIONNONANNNIIININNIONONMEANONINIINNINTONNEHNNIODNOVOIVDOIVDNEAHDMNTOIINNNINTVNMEMNNMOWNM N

it20

nuOuOTHNITVLLNINTOLLONDNNNNIIININNIVLOVTOLOOINOVONITONITIDNONIINNTONANOLVNIVOOOMNNNDONTONTNNONTINNNNTONM N

itlo

NSO ITNNDINTINTOONNINNNITIINNIMNNTOVOLOLOINDMNITONLNNTHNTNIINNEHNNNOVAINONNONNOLNONDINNNNMININMNMNITNN

itls

nunununnnunsunummnmnnmmgmongnnoNIsongnnnINTOINOIIAINTNIONOINLNNNIINTINIINNINONOINAITAIOINONNOINNLNTOINNNTONM N

1t17

nunuuumnaOgTuuOBODONNMNITONLNONITONITNITINNONNTOIVNMIITIIVNNNITAININMNNEANNEHATNIVOVNIOONOITIIDANNTIIATNINNNMAMNNT OV W0

itle

nnsnnunnsunumgsdasnsTnnOnnOOLNOLOBINTNNIITOINTOINOINTOINOMOOHLOINNNNTIIOITNOINOINOINOINONININOLOOONNONNDIIINTNNTONN

1t1ls

TnInmnNTONNAIIINANNTTAININMNNENNAATOINOONTNNIOINTNTOOINOINOMNTTIINOINOIIOINOOOIOINONSIOINTNNOINTONNIIIONNONT I

itl4

nuuOTHNITVLNINTOONNDNANNNIIIONINNIOOOVMEANOIINIIDNTIONTONNEHNNITODNOVOVDOIVDNEADMNTOIINNNINITVNMEMNNMWNM N

itl3

nnuOTONONNINNDININITOONNINNNTIINNINOINTOONNDONIIIOVNNINEANTIANNTIINMNNHNNNIVODONNNNDIIINNNANTDHNINNDNNTONM N

itl2

TnImnNTONNAIIINANNTTHAININMNNENNAATOINOOINTNNIOINTNTONNIOINOMNTTIINOINOIIOINOOOOINONTIOINTNNONTONNIIIONNLONT I

itll

nnuuOTNNITNVLNINTOIOMNLNANNNIIININNIODONMEANOIINIINNTNTONNEHNNIODNOVOVDOIVDNEADMNTOIIVNNINITVNMEMNN MO0 M N

it1o

nunOuNLONNOLNINNNINININLNONINNNIIINNINLNILNONNDONIIIONVNANTINANINNITINONEHNNDINOONONMOIITINNNANINANTINOLNTNM WO

ito

m553535535531533434455543455313343535355333145434555343432354433555535355333145434555343432353535535

.7._353155545532353544435524515422443115535344323315155433345425335455115535344323315155433345411553535

.@355553535533314543455534343235443355555143541434455553413425424545355555143541434455553413435555515

_..m554555545534414345555555554345544455455542455335555255444345545555455455542455335555255444345545555

M454535543553444525441454235313311435555425545454555543534445545555435555425545454555543534443555545

.3LSS5545545554245533555525544434554355355315334344555434553133435535355355315334344555434553135535535

.2._555555545533335533435455324433455555455333355334354553244334551555555455333355334354553244355545535

.1...355535345555353553545555343454453353455553535535455553434453541555353455553535535455553434435345555

ANt NOND0 O dNNINONNOOHNMIVONDAOHNOYINONVOOHNOINONDPOANNYNDONDOOHNMINONRAOHNOIVONDOOHANOINONDOOANNOINOND O
z AT ANNNNNNNNNNOOOOOOOOOOFTITITIIIITONOOOOOOONOOOCOOOOOOOONNNNNNNNNNDONONONONOOOOOOOO DO O

100
101
102
103

104
105
106
107
108

40



de clientes

Fidelizacion

Base datos

it9 itlO itll itl2 itl3 itl4 Itl5 itl6 Itl7 itdl8 itl9 it20
5 5 a 5 5 a4 5 5 3 5 5 5
5 5 =3 =3 5 5 5 5 =3 =3 5 5
5 5 a =3 5 a a 5 5 =3 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
a a 3 a a 3 5 3 =3 a a 3
3 5 5 3 5 5 5 5 =3 3 5 5
5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3
5 =3 a 5 a a4 a4 a4 a 5 a a4
5 5 3 =3 5 3 5 5 =3 =3 5 5

it8
s
5
3
s
3
5
s
3
5

its
s
s
a
s
s
s
s
a
s

ita
a
s
a
s
3
s
s
a
3

itl

ZANOTOONDO

n <

n <

OdNOILON®DOO
AdddddddddnN

0n<m

ne

< ¢

N ¢

dNOT0OoN
NNNNNN

g0

DU

g0

g0

T 0

g0

momnnsmnnmgIINNNDS AT
Tununsnnmmmnnnnngonng
Tonmtnnnnmnmnnnngnn
nnuunsunnmgsadgnTnnnN
momnnsgmnnmsIINNDTTHT

nnunnsnnmmnmnnmnmnnngonng
monmgnnnnmnmnnnngnn
NOIVONDOOHNNITVONDDO
NOOOOOOFTITTITITIITITTION

NYNNNMANMNE TS0

nnmNggmmgnnEnn 0
nnmgngInmonganny
NOTVLONOOOANMTWO
nouovLLOLOLLOOOOOLOO

nem

n<wn

0 <0

n<wn

3
5

NN ngNmmnmem

NS mn

Mmoo

DBEVNMAN NN NnN NN
NmTH NN AN NN M0N0 N0
nswonpoB3HBILEH 8
00000003 35dddddd

41



Anexo 5: Consentimiento informado

CARTA DE AUTORIZACION

Fara:

Universidad Cesar WVallso

Fresents:

Un cordisl saludo de Anthomy Palomino, para cormunicarles ko siguisents:

Brindar |la autorizacidn al estudiante Manrique Tella Pedro Andre con DNE: 70103018,
con el cadigo de estudianis §700287244 de la Escusla Profesional De Adminisiracion
de I3 Universidad Cesar Wallejo, con 2l fin de que pusds cbiensr 2l debido permniso, para
reslizar =l proyecio d= su tesis tiulado MARKETIMG RELACHORNAL % FIDELIZACHSN
OE CLUEMTES EM TIEMPOS DE PAMDEMIA LA EWMPRESS COORPORATION
INTERPHARKA SACZ, LIMA, 2021, con fines de obtensr informacdn d= la
COORPORATION INTHERPHARKMA 5ACZ con =l ruc ZDE1ET74182 gue le permita
desarrollsr su proyecto de investigacion, sprevscho 3 oportunidad para reiterarles
nuestra mas afta consideracidn v estima.

Sientarmenis,

Lima 03 de mayo de 2021
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Anexo 6: Captura de pantalla resultados inferenciales
Hipotesos general e Hipodtesis especifica 1

“Resultado? [Documento] - IBM SPSS Statistics Visor

- D x
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@regisvo /VARTABLES=VARO0001 VAR00013
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HONEAR CORR
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[ 108 108
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Hipotesis especifica 2 e Hipotesis especifica 3

8 *Resultado! [Documento] - [BM SPSS Statistcs Visor

- o x
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i g N T ( = 3 = v
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& Resutaso E
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Hipotesis especifica 3 e Hipotesis especifica 4

8 “Resultado! [Documento] - [EM PSS Statisics Vizor
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