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RESUMEN

El informe tuvo como objetivo: Proponer estrategias de loyalty para la post venta de
maquinaria en una empresa de Lima; el tipo de investigacion fue aplicada, el disefio
no experimental — transversal y la muestra estuvo compuesta por 50 clientes
histéricos que compran maquinarias. La recoleccion de informacion se realizé por
medio de dos cuestionarios: el cuestionario de estrategias de loyalty y el de post
venta. Los resultados fueron que el nivel de estrategias fue regular del 46.0% en su
dimension la calidad de servicio, para el 34.0% fue bajo en su dimension
fidelizacion, el 20.0% fue alto debido a la informacién que obtuvieron por parte de
los asesores al momento de realizar la compra; ademas el nivel de post venta fue
para un 40.0 fue regular y 38.0% bajo, debido al deficiente seguimiento del servicio
post venta sobre operatividad de maquinaria y equipo, asi como, satisfaccion del
cliente. Asimismo, el 22.0% fue alto, respecto a la informacién sobre las condiciones
de la garantia. Se concluyé que no aplicar estrategias de loyalty perjudica la
competitividad y reputaciébn de la organizacion, ya que no se genera valor

impactando directamente en la reduccién de las ventas y servicio post venta.

Palabras clave: Estrategia de loyalty, post venta, propuesta de valor
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ABSTRACT

The objective of the report was to: Propose loyalty strategies for the after-sale of
machinery in a company in Lima; The type of research was applied, the design was
non-experimental - transversal and the sample was made up of 50 historical clients
who purchase machinery. Information was collected through two questionnaires: the
loyalty strategies questionnaire and the post-sales questionnaire. The results were
that the level of strategies was regular at 46.0% in its quality-of-service dimension,
for 34.0% it was low in its loyalty dimension, 20.0% was high due to the information
they obtained from the advisors at the time. to make the purchase; In addition, the
after-sales level was 40.0% average and 38.0% low, due to the poor follow-up of
the after-sales service on the operation of machinery and equipment, as well as
customer satisfaction. Likewise, 22.0% was high, regarding information on the
conditions of the guarantee. It was concluded that not applying loyalty strategies
harms the competitiveness and reputation of the organization, since value is not

generated, directly impacting the reduction of sales and after-sales service.

Keywords: loyalty strategy, after-sales, value proposition
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones dedicadas a la venta de maquinarias se
enfrentan al desafié de cumplir con las expectativas de los clientes y fidelizarlos por
medio de servicios de post venta eficientes (Murillo et al., 2019); en ese sentido, la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2023) precis6 en su objetivo de
desarrollo sostenible N° 8 incentivar el trabajo decente en todos los empleados, lo
que permitird ofrecer productos y servicios de calidad haciendo competitiva a la
empresa y permitiendo un crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) en 7.0% en
los paises en desarrollo. De igual forma, en el ODS N° 17, se resalta la importancia
de las estrategias entre organizaciones para ofrecer servicios que logren la

satisfaccion de clientes por medio de la digitalizacion (Deloitte, 2019).

A nivel mundial, en el reporte de Customer Experience Trends, se afirma que el
50.0% de clientes buscaria otra empresa si el servicio que recibe no es el esperado;
asimismo, un 80.0% buscaria la competencia si la post venta no cumple con sus
expectativas (Zendesk, 2023); es asi, como las organizaciones industriales
dedicadas al comercio, especificamente de maquinaria se enfrenta a constantes
retos de competitividad por sus servicios. Segun la Corporacién CDT (2021) las
industrias de venta y alquiler de maquinaria se enfrentaron a una reduccion de las
ventas del 25.0% debido a la alta competencia, en ese sentido Modern Machine
Sop (2020) describi6 que el 42.0% de empresas que adquieren maquinarias no han

ofrecido un servicio post venta que logre resolver los inconvenientes.

Durante, los servicios de seguimiento asegurar la satisfaccion de los clientes es una
tarea clave debido a la complejidad y variedad de situaciones y problemas técnicos
que pueden presentar en las maquinarias después de la venta o arrendamiento, es
por ello que, en Espafa el 63.0% de industrias considero realizar un seguimiento
eficiente; sin embargo, el 73.0% de firmas gestiona sus soluciones de forma regular,
es decir, que solo el 27.0% ha solucionado los inconvenientes y consultas de
manera inmediata (Praxedo, 2023). Muchas veces la ausencia de la tecnologia y
plataformas la gestion y monitoreo de clientes, no permiten tener un contacto
directo y dar respuesta inmediata 0 asesoramiento sobre algin problemas o
inconveniente perjudicando de esta forma la fidelizacién (Forbes, 2022).

Estas estadisticas ponen en conocimiento que las empresas dedicadas a la venta



y alquiler de maquinaria necesitan gestionar de la mejor forma el servicio y retencion
de clientes, ya que en gran medida la fidelizacion y retencion depende de su
capacidad para dar satisfaccidén y un soporte de calidad. En todo momento el equipo
de ventas no solo debe centrarse en realizar un buen procedimiento de compra,
sino que también es importante el contacto que se genere (Agromarketing, 2023).
Ferreycorp es una de las corporaciones que ha reportado ventas por 1.5 millones;
es decir, un incremento del 4.0% gracias a su retencion y buen servicio post venta
que ofrece respecto a atencion personalizada, seguimiento, solucion de consultas,

venta de repuestos y servicios que ofrece en Centroamérica (Forbes, 2023).

En el Perd, un estudio del portal Arriendatumaquina, detallé6 que los sectores de
construccion (23.9%) y mineria (13.2%) son aquellos que mayor compra y alquiler
de maquinaria solicitan, pasando de 11 450 unidades a 16.18 durante 2022; sin
embargo, en el pais la oferta de unidades sigue siendo limitada, motivo por el cual
la expansion de alquiler seguira en los proximos afios; entre las maquinarias y
equipos mas solicitadas se detalla los camiones de carga (29.5%), maquinas de
movimiento (26.4%), de materiales (21.3%), de energia (19.0%), labores bajo tierra
(9.1%) y de funciones de campo (5.9%) (La Republica, 2022). Caterpillar lidera el
mercado como la organizacion con la mejor posicionamiento en la venta (51.0%) y
alquiler de maquinara, asi como, el compromiso del servicio post venta (Sociedad

Nacional de Mineria, Petrdleo y Energia, 2023).

El estudio fue aplicado en una industria dedicada al alquiler de maquinaria y
equipos; en la actualidad cuenta con 800 maquinas para la construccion, agricultura
y energia; que después de operar a 3 mil y 4 mil horas pasan a la division de usados
para ser revendidos; luego de una entrevista con el gerente, se identifico que el
servicio de post venta no ha logrado retener a los principales clientes; esta situacion
se debe a que la maquinaria y equipos no han pasado por un mantenimiento y
revision técnica adecuada, lo que genera que posterior a su venta presenten fallas
para operar en campo, ocasionando de esta forma insatisfaccion en los clientes.
Asimismo, frente al descontento muchos los clientes no son atendidos a la
brevedad por parte de los ejecutivos, lo que evidencia la falta de compromiso; es
por ello, que en muchas ocasiones se ha perdido la relacién y optan por acudir a la

competencia sin poder fidelizarlos.



A partir de la realidad descrita se estableci6 como problema de investigacion:
¢, Cuales son las estrategias de loyalty para la post venta de maquinaria en una
empresa privada de Lima? Y como problemas especificos: 1) ¢ Cudl es el nivel de
estrategias de loyalty en la post venta de maquinaria en una empresa privada de
Lima?; 2) ¢Cuales son las deficiencias y puntos criticos en la post venta de
maquinaria en una empresa privada de Lima?; y 3) ¢ Cudl seria la validacion de las

estrategias para la post venta de maquinaria en una empresa privada de Lima?

El informe su justifico de manera teérica debido a las deficiencias que presenta la
post venta en una empresa de alquiler y venta de maquinaria; ante ello, se busco
conocer si la fidelizacion de los clientes responde al buen servicio y monitoreo como
sefalan las teorias de post venta. Metodol6gicamente, se utilizé el procedimiento
cientifico para aplicar instrumentos y en base a los resultados proponer estrategias
de loyalty para fidelizar a los clientes. De forma practica, se mejoré aspectos
relacionados al servicio post venta, para tener clientes satisfechos que opten por
ser leales a la empresa. A nivel empresarial, se beneficiard la imagen, la
competitividad y reputacion de la organizacion a través de clientes satisfechos que
comenten de manera asertiva su experiencia. En lo social se ofrecié una solucién

a través de un plan de estrategias para genera una relacion a largo plazo.

Como objetivo general se establecid: Proponer estrategias de loyalty para la post
venta de maquinaria en una empresa privada de Lima; y como objetivos
especificos: 1) Medir el nivel de estrategias de loyalty en la post venta de
maguinaria en una empresa privada de Lima; 2) Identificar las deficiencias y puntos
criticos en la post venta de maquinaria en una empresa privada de Lima; y 3) Validar

las estrategias para la post venta de maquinaria en una empresa privada de Lima.



ll.  MARCO TEORICO

En este apartado se analizaron diversos estudios que dieron respaldo a las
variables, a nivel internacional Castafieda (2023) realizé una investigacion en una
compafia de seguros con la finalidad de analizar la postventa en la satisfaccion de
los clientes; el estudio fue cuantitativa y de tipo descriptivo, con muestra de 30
clientes a los cuales se les realizé un cuestionario; como resultado se obtuvo que,
el 43.3% de clientes tiene un nivel bajo en el seguimiento postventa; en cuanto a la
garantia del producto se comprobé que el 43. 4% de clientes tienen un bajo nivel
de satisfaccion. Por tanto, podemos concluir que para implementar un servicio es
preciso capacitar a todos los clientes en el uso, debido a que el escaso manejo de

este impacta directamente en la satisfaccion del cliente postventa que se brinda.

En un articulo, un estudio sobre la satisfaccién del cliente con los servicios posventa
de vehiculos de dos ruedas en el Valle de Katmandu, Nepal, identificé los atributos
del servicio posventa y el indice de satisfaccidon hacia el cliente de las marcas de
vehiculos de dos ruedas. Para la investigacién cuantitativa, se analizaron 280
muestras de 40 bicicletas y scooters cada una utilizando el software MS Excel y
SPSS 17.0 segun el modelo que utiliza Kano. Se concluyé que el 73% se
encuentran satisfechos con la posventa actual (Giri y Thapa, 2021).
Sorprendentemente, descubrimos que el servicio posventa de apoyo tiene un
mayor impacto en la satisfaccion del cliente que el servicio postventa primario. Esta
claro que el servicio postventa mejor valorado es el comportamiento del técnico en
relacion con la satisfaccion del cliente. Las caracteristicas de comportamiento son
imprescindibles para la satisfaccion del cliente. Asimismo, se analizan cuestiones
funcionales y disfuncionales para el analisis del modelo de Kano. Investigaciones
demuestran que el suministro de repuestos, garantia, limpieza de motos y areas de

mantenimiento son requisitos basicos.

Segun un estudio realizado en Brasil, México, Chile y Ecuador pese a la situacion
de emergencia en el pais, se utilizd estrategias de loyalty convirtiéendose en un
contenido importante, en tiempos de incertidumbre financiera los clientes utilizan
Sus recursos para comprar a proveedores frecuentes, por tanto, podemos decir que
las estrategias de marketing relacional ayudan a incrementar la fidelidad de los

clientes. Selmans (2020) pues esto quiere decir que, a mayor retencion de clientes,



s6lo el 5% pueden ayudar a que tu negocio crezca un 25% y aumenta un 85% en
s6lo un afo (Adrian, 2021). De acuerdo a la investigacion anterior nos indica que
para cada situacion que afronte las empresas, debemos identificar que estrategias
utilizar para lograr un objetivo y mantener la fidelidad de los clientes. Pues pretende
sustentar dichas mejoras apoyandose con estudios internacionales con integracion
de la comunicacion de marketing y los servicios posventa en un modelo tradicional

en la satisfaccion y lealtad del cliente.

Para obtener datos para el estudio, se utiliz6 una técnica de muestreo por
conveniencia para 384 empleados del Aeropuerto Internacional de Malasia, la cual
fue se estudio a través del método de minimos cuadrados parciales, que demostré
un efecto positivo dentro de la lealtad de los clientes mediante la satisfaccion. Pues
ante lo expuesto se concluye que las estrategias son esenciales para mantener
relaciones a largo plazo con los clientes (Othman etal.,, 2021). Este estudio
generard interés en el turismo de la Umrah para comprender las estrategias de
marketing que son esenciales para mantener relaciones a largo plazo con los

clientes.

Asi mismo, la Revista Caribefia (2019) en su estudio postventa de los operadores
moviles, se fij6 como objetivo evaluar cada proceso y garantizar la satisfaccion del
consumidor. Utiliz6 métodos cuantitativos y de comparacion. La implementacién del
sistema CRM ha dado resultados. También se concluy6 que la cooperacion de los
ciudadanos permite identificar y desarrollar nuevas estrategias relacionadas con el
servicio postventa. Hallazgos clave para la mejora del servicio. El modelo de gestién
y servicio postventa mantiene la relacion con los clientes, y cree que la mejor opcion
es utilizar una CRM para convertirse en una herramienta de servicio postventa
estable y atil. La adopcion de CRM nos permitira ver a los clientes como socios
estratégicos, transformandolos en partners estratégicos que seran el motor para
lograr programas estratégicos de fidelizacion de clientes méviles. Este estudio es
relevante porque este articulo publicado en una revista cientifica demuestra que el
analisis de gestion, en la posventa y la fidelidad es imprescindible para una

empresa.

Por otro lado, la segunda variable de estudio en relacion fidelidad del cliente es

importante, pues de esta es una forma en que muchas organizaciones retienen



clientes, pero no conocen el servicio posventa. En este estudio se propusieron 15
hipotesis. Métodos de investigacion aplicados e investigacion descriptiva. La
encuesta mediante cuestionario utilizd la recopilacion de datos de biblioteca y de
campo. Utilizando el Alfa de Cronbach y SPSS, se obtiene 0,884; entonces es
aceptable. La poblacién de estudio estaba ubicada en Teheran. Los resultados
muestran que el servicio posventa de cosméticos es impresionante en términos de
satisfaccion y fidelidad del cliente. Concluyé que el servicio postventa, el producto,
la satisfaccion y la lealtad eran impresionantes (Masoudinezhad y Amalia, 2021).
Se evaluard la calidad del servicio postventa en la satisfaccion y fidelidad del cliente
en la industria cosmética. En este sentido, la discusion se basa en fundamentos
teoricos y la historia de la investigacion nacional y extranjera para respaldar las
hipotesis.

Por su parte, a nivel nacional De la Cruz y Torres, (2020) investigaron la gestion
postventa y la fidelizacion de una empresa textil, el estudio realizado fue
transversal, no experimental y cuantitativo se aplicé la encuesta a 70 clientes de
quienes se obtuvo su percepcion sobre el servicio postventa y si la gestion
empleada logro fidelizarlos, de tal modo, se hallé que, el 54% de los clientes estan
conformes con el postventa y el 50% de los clientes presenta un nivel alto de
fidelizacién; a su vez, determina la relacion postventa y la fidelizacién debido a que
se tuvo Spearman con un valor de 0.782 Se concluye que, la variable impacta
significativamente a través de la gestion del servicio postventa es posible fidelizar
a los clientes. Es por ello que para lograr fidelizar al cliente se tiene que establecer
una relacion entre consumidor y la marca segun. Dentro del marketing unas de las
herramientas para lograr dicho objetivo como la lealtad del cliente es utilizar
estrategias que nos permita hacer que se sienta identificado con la marca. Pues
esto solo se lograra entregando un producto el cual satisfaga las necesidades y

cumpla las expectativas.

En el Peru, las empresas estan explorando como mejorar el post venta centrandose
no solo en los productos, sino también en las interacciones con los clientes. En el
contexto nacional, Castafieda (2023) realiz6 una investigacion en una compafiia de
seguros con el objetivo revisar la postventa en cuanto a la satisfaccion del cliente;

el estudio fue cuantitativa y descriptiva, con 30 clientes de muestra se les aplico un



cuestionario; como resultado se obtuvo que el 43. 4% de clientes tienen un bajo
nivel de satisfaccion. Por lo tanto, podemos concluir que para implementar un
servicio de autogestion postventa es preciso capacitar a todos los clientes, debido
a que el escaso manejo de este impacta directamente en los indicadores de

satisfaccion en base a la atencion post venta.

A nivel regional se conocio que el 50.0% de servicios post venta de maquinarias en
la regién fue pésimo (Find, 2019); es por ello que el servicio postventa a los clientes
es muy bueno, porque podemos darnos cuenta de que la mitad de nuestros clientes
histéricos y los captados recientemente los recomiendan (Benavides y Gonzales,
2023) y esto gueremos replicar en nuestra investigacion realizando un

posicionamiento de marca, de la mano de la fidelizacion de los clientes.

Por consiguiente, Soto (2021) realizé un estudio en una empresa que brinda
servicios técnicos vehiculares, tuvo como objetivo determinar la incidencia del
servicio postventa en la fidelizacidn de los clientes. La investigacion fue cuantitativa
y de tipo descriptiva, se empled como instrumento un cuestionario aplicado a 16
trabajadores en una empresa. Obtuvieron como resultado que el servicio postventa
incide en un 61.8% en la fidelizacién del cliente ante lo mencionado se puede
concluir que es primordial entregar un buen servicio postventa para impactar

positivamente sobre los clientes y de tal modo que se alcance la fidelizacion.

Asimismo, en el ambito local Huancas (2022) analiz6 la calidad y la atencién
brindada en cuestion y promovida por la aplicacién de estrategias de atencién
donde estudiaron. El objetivo principal fue mostrar si la estrategia mejoraria la
atencion utilizando como método comparativo un estudio experimental previo a la
solicitud, realizando una encuesta y cuestionario a 322 clientes y realizando pre y
post solicitud. Estrategias de mejora de la atencién de 2022. Posteriormente resultd
gue el resultado esperado era 154,90 (98%) y la visiéon era 2,85 (57%) (la diferencia
era -2,05) Después de la capacitacion, la calidad de la atencion mejoré
positivamente, incluyendo a. El resultado esperado es 4.01 (80.2%) y la vision es
4.97 (99.4%), la opinion y la diferencia de escala de 5 puntos del método
SERVQUAL es 0.96, se concluye que la empresa brinda el mejor servicio gracias a
la capacitacion. del personal, y se recomienda la formacién continua de los

empleados para garantizar una buena calidad del servicio.



Por otra parte, el informe tuvo fundamento en enfoques relacionados a las variables
en andlisis; las estrategias de loyalty tuvo respaldo en las teorias. A continuacion,
presentamos la primera variable estrategias de loyalty, las cuales vienen hacer
todas aquellas herramientas las cuales nos brinde el impulso necesario para volver
adquirir un bien o servicio debido a la buena experiencia obtenida (Alcaide, 2016).
Pues esto no solo se refleja en la mejora de los indicadores a futuro; sino que

también se creara un vinculo con el consumidor.

También dicta que todas las empresas deben tener herramientas que proporcionen
un conocimiento profundo de los datos de los clientes para una orientacion eficaz
hacia ellos; de lo contrario, sera casi imposible mantener relaciones con ellos para
crear productos, servicios y marketing. Programa de fidelidad. En “Trébol de
Lealtad” expreso su concepto basado en la imagen de un trébol de cinco hojas;
Contiene varios programas de fidelizacion y hace tres declaraciones principales:
orientacion al cliente, calidad del servicio y estrategia de relaciones. Cuando se
trata de una cultura centrada en el cliente, posiciona a la organizacién; Cuando se
trata de comprender informacién, no se trata sélo de comprender los deseos y
expectativas del cliente con respecto a bienes o servicios o cualquier cosa que

afecte la relacion que existe entre el la organizacién y los clientes (Alcaide, 2016).

Asi mismo, una de las estrategias que se utiliza para fidelizar al cliente es motivar
e inspirar segun Marketingdirecto (2022); los incentivos en forma de productos; las
categorias de tecnologia y mobiliario para el hogar son sin duda las reinas, con un
35% y un 21% respectivamente (Marketing, 2022). Segun dicha investigacion el
brindar incentivos para los diferentes segmentos del mercado, ayudaria a lograr

una fidelizacion.

A su vez, Casado (2020) define la fidelizacion como la creacion de la relacion a
largo plazo entre el cliente y la organizacion se entiende como el compromiso,
lealtad e implicacion emocional de los clientes hacia las entidades; dicha relacion
se basa en confianza de los clientes hacia los productos o servicios que brinda,
Conllevando a que mientras mas extensa sea la relacion con los clientes, mayor

sera la rentabilidad que estos generan a la empresa

Por otro lado, Cabrera (2020) manifesté que la fidelizacidbn se mantiene si la

satisfaccion alcanzada por el cliente y sus expectativas se conservan equilibradas



a lo largo del tiempo. Refieren a los clientes fidelizados y vinculada estrechamente
las variables de calidad y servicio, debido a que la combinacion de estas genera
satisfaccion y por consiguiente fidelidad. Sustenta que, para mantener esta lealtad
o fidelidad sostenible en el tiempo, es preciso que las empresas realicen un analisis
del entorno en el que se encuentran. Es por ello que dicha investigacion no solo
nos ayudara a comprender el entorno en el cual se comportan dichas variables,
sino que también conlleva a un analisis a profundidad de la mano de herramientas

gue nos ayuden a lograr fidelizar a los clientes en el tiempo.

Por tal motivo, De la Cruz y Torres (2020) manifestaron que la fidelizacion del cliente
construye relaciones a largo plazo entre los proveedores y los consumidores. Una
de las mejores herramientas de marketing es la fidelizacion, seria los beneficios
que el cliente obtiene. Y esto se logra entregando al cliente un producto que cumpla
con sus expectativas, satisfaga sus necesidades (De la Cruz y Torres, 2020). Pues
esto conlleva a tener un cliente satisfecho al cual no solo superemos sus
expectativas; sino que también de una u otra forma ayude a fidelizar y esto se
replique ante los demas clientes.

Las estrategias de loyalty se definieron segun Kotler y Armstrong (2013) como
aguellas acciones de mercadotecnia dirigidas a clientes y nuevos compradores,
para hacerlos clientes asiduos de la organizaciéon por medio de una atencién post
compra constante; estas acciones tienen como proposito generar una conexion
sélida y fuerte con los clientes, lo que llevara al éxito a la organizacion en el largo
plazo. La variable presenté como dimensiones la calidad de servicio, la orientacion

al cliente y las estrategias de fidelizacion

La calidad de servicio, es una medida que las organizaciones emplean para cubrir
las necesidades y expectativas de los clientes, lo que puede generar un rol
fundamental en el éxito de las empresas al momento de ofrecer un producto o
servicio, ya que fortalece la lealtad y confianza de la marca (Malpartida et al., 2022).
La calidad de servicio se aplica en una amplia variedad de empresas y para
determinarla se toman en cuenta diferentes aspectos como la capacidad de
respuesta, empatia, confiabilidad, trato, seguimiento y personalizacion en la
atencion. La calidad en el servicio parte de una buena comunicacion interna y

diversas técnicas para establecer una relacion de largo plazo y hacer destacar a la



empresa en un mercado competitivo (Rojas et al., 2020).

Por su parte, la orientacidon al cliente es la técnica con mayor éxito hoy en dia
utilizada por empresas de varios sectores; dar orientacion durante un proceso de
venta implica una cultura empresarial que se preocupa en dejar a sus clientes
satisfechos de acuerdo a sus deseos 0 necesidades; es decir, que cada decision
que adopte el equipo de ventas se direcciona a ofrecer la mejor atencién y
expectativas del cliente, para de esta manera lograr que obtengan una experiencia
Unica, con la finalidad de establecer relaciones a largo plazo para el beneficio de
ambas partes (Badajoz et al., 2023). Es importante tener en cuenta que orientacion
al cliente tiene un enfoque mas profundo que el servicio al cliente ya que no solo se
basa en atender las ventas o al cliente, sino que pone a este en el eje de todas las
operaciones (lbarra et al., 2022).

Asimismo, la fidelizacién consiste en una técnica de retencion al cliente por medio
de procedimientos que creen y mantengan una relacion positiva a largo plazo, el
objetivo es mantener alianzas con los clientes para que estos continllen comprando
los productos o adquiriendo los servicios que se ofrecen (Dubuc, 2022). Lograr
fidelizar a los clientes depende de experiencias positivas; es decir que, un
consumidor se vuelve leal cuando las interacciones que mantiene con una
organizacion fueron de su completa satisfaccion, para ello necesita ser alimentada
con el tiempo para que el cliente regrese a comprar o siga adquiriendo el servicio.
La razén elemental por la cual vale la pena hacer esfuerzos por fidelizar clientes,
es el hecho de que vender a clientes actuales producen un crecimiento empresarial

mucho mas rapido (Silva et al., 2021).

En el mismo sentido, la post venta se fundamentd en que las estrategias de
marketing relacional contribuyen a la captacion, retencion y fidelizacion. Luego de
haber analizado los estudios en los diferentes ambitos, podemos mencionar la
situacion problematica que presenta una entidad financiera del distrito de
Chongoyape, en la que se ha podido revisar el nivel de atencion que reciben los
clientes que concurren, esto se produce debido a que dentro de los trabajadores
hay una falta de comunicacién interna en las diferentes areas, lo que ocasiona que

los clientes manifiestan incomodidad del servicio prestado por la entidad.

Ademas, para la postventa no solo sirve como servicio promocional para aumentar
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el indice de ventas, puesto a que en ello podemos manejar lo que son promociones
de descuento dentro de la publicidad para sus clientes recurrentes; sino que, a la
vez nos sirve para mantenerlos fidelizados con la marca debido segun estudios
realizados es mucho mas costoso atraer un nuevo cliente que mantenerlo
(Herencia, 2019). Y esto se debe a que los clientes son muy volatiles en cuanto a
la atencién desde el primer canal de comunicacion, el como se canalizan sus
requerimientos y le brindan la solucion adecuada y para ello realiza un feedback de
como se atendid a los clientes, que es lo que esperaba con la empresa y si se
brind6 una adecuada asesoria (Albrecht y Zemke 2020). Esto quiere decir que
cerraria el circulo dando un correcto seguimiento a la atencién brindada; puesto a
que no solo de lograriamos fidelizar al cliente con la marca, sino a su vez retenerlo
y esto se replica ante los demas; haciendo asi que la marca crezca gracias a las
buenas referencias que poco a poco va logrando ante el segmento de mercado en

el cual se desemperie (Contreras et al., 2020).

En cuanto a la primera prioridad de la organizacion, pues sin un alto nivel de
fidelizacién esta dimensién es casi imposible. La pericia vivida por el cliente debe
ser positiva, memorable, digna de ser recordada y contada a sus familiares, amigos
y colegas, asi como la diferenciacion del servicio, que es esencial para la empresa.
forma. Una estrategia de relacién es una relacion estrecha a largo plazo que se
establece directamente entre el cliente y la empresa; se logra a través de incentivos
y privilegios, incentivos, recompensas, compartiendo los beneficios creados por la
organizacion con clientes leales, y esto es lo que consolida a la empresa. Una forma
importante de mantener relaciones con los clientes y hacerlos muy leales es
también una forma importante de marketing interno. Los empleados de la empresa
deberan asumir el compromiso voluntario de prestar servicios de calidad a los
clientes mediante la intervenciéon de factores humanos en el proceso; mencionaron
qgue las empresas deben desarrollar estrategias de fidelizacion orientadas a las
ventas (Delgado, 2021).

Segun Kotler y Keller (2012) la post venta se conceptualiz6 como un servicio de
seguimiento en beneficio a los clientes después de haber concluido una compra;
este ejercicio puede incluir diversas operaciones desde revisiones de

mantenimiento, promocion de repuestos, atencion personalizada y otros servicios
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adicionales respecto al servicio o producto adquirido con la finalidad de medir la
experiencia y satisfaccion. A su vez, la variable presentd como dimensiones la

garantia y el seguimiento a clientes.

La garantia, es un punto fundamental en la compra o adquisicién de un producto;
el ofrecer una garantia ampliada o extendida mejor a la competencia puede ser un
valor agregado para que los consumidores compren productos o adquieran el
servicio; su finalidad consiste en que el vendedor respondera durante un periodo
determinado ante los posibles fallos o defectos que surjan (Salazar, 2023). Es
importante explicar con claridad en qué consiste la garantia, cuanto tiempo tiene el
producto adquirido, si incluyen reparaciones en caso de electrodomeésticos, si se
puede reemplazar la pieza adquirida y cuéles son las excepciones que no estan
cubiertas, de este modo los clientes sabran a qué atenerse y no habra

insatisfacciones en caso de disconformidad (Flores et al., 2022).

A su vez, el seguimiento a clientes consiste en realizar un seguimiento con el fin de
detectar posibles fallas susceptibles de reclamacién; este seguimiento sirve de
utilidad para la recopilacion de informacion acerca de la satisfaccion del clientes y
Su experiencia, mayormente este seguimiento da a conocer el paso a paso de la
compra, ya sea donde se encuentra el producto o el tiempo estimado en que lo
recibira; es fundamental mantener informado al cliente en caso se presente un
inconveniente, ya sea un retraso, algun producto averiada (Checasaca et al., 2022).
Una de las recomendaciones es no esperar a que el cliente note alguna falla o
retraso en su producto, es mejor que los agentes de servicio estén un paso adelante

y les informen con el maximo de antelacion posible (Gonzalez, 2022).

Finalmente, para mantener una mayor comprension del tema se crey0 necesario

definir los siguientes términos:

La mercadotecnia es un proceso de gestidbn empresarial que busca establecer
estrategias para colocar a un producto y servicio en el mercado y al alcance de los
clientes, su intenciéon es comprender todo lo que hay detras del proceso para
incrementar el nivel de ventas, por medio de la satisfaccion de los consumidores y

la fidelizacion que se pueda entablar (Martinez et al., 2021).

El posicionamiento es un conjunto de acciones que se logra al realizar una venta

exitosa; hoy en dia las personas se encuentran con variedad de productos, por eso
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deben lograr servicios eficientes para alcanzar una ventaja para diferenciarse de la
competencia; es por ello que, cuanto mas favorable sea el servicio es mucho mas

probable que se acuerden de la empresa (Carpio et al., 2019).

En ese sentido, la satisfaccion post compra, se refiere al parametro que mide que
tan contentos se sienten los consumidores después de finalizar su compra; lograr
gue los clientes estén de acuerdo mejora las aptitudes de lealtad y fidelizacidén con
la marca, si el producto o servicio adquirido cumple con las expectativas el cliente
estara satisfecho y de esto depende que el consumidor vuelva adquirir el servicio
(Salazar y Ofa, 2021).

La atencion personalizada, se compone de una serie de tacticas que tienen como
fin brindar una experiencia Unica a cada uno de los clientes; la atencién se enfoca
en resolver dudas y necesidades de manera rapida y eficaz, por ello, se basa en
conocer a los clientes como sus preferencias para asi poder personalizar su

atencion (Bustamante et al., 2020).

Finalmente, el servicio post venta, consiste en el seguimiento de un producto o
servicio después de que el cliente lo haya adquirido, en caso de ser necesario,
garantiza el mantenimiento, reparacién o el cambio de dicho producto, su propdsito
es mantener una buena relacién con el cliente, es asi que, se hace necesario

ofrecer una buena atencion antes y después de la venta (Araujo, 2021).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: Fue aplicada, este modelo de estudio segun
el CONCYTEC (2020) se enfoca en el analisis de un determinado problemay
a partir de ello, ofrecer una posible solucion haciendo uso del conocimiento
cientifico y teorias para enriquecer el campo de investigacion. Segun Fuentes
et al. (2020) el propésito fue analizar la problematica en la post venta en una
empresa de maquinaria y en base a enfoques proponer un plan de estrategias

para fidelizar a los clientes.

3.1.2. Disefio de investigacion: No experimental — transversal, debido a
que tanto la recoleccion como analisis de informacién no fue sujeta a
manipulacion o intervencion; el objeto de estudio fue recopilar informacion a
través de métodos estadisticos, analizarla y presentar los resultados para
proponer una posible solucién. Por su parte, basados en Céardenas (2018) el

corte fue transversal, ya que se realiz6 durante un periodo de tiempo corto.

El enfoque fue cuantitativo, ya que por medio de métodos estadisticos se
conocié la realidad en una empresa de maquinaria referente al servicio de
post venta (Hernandez y Mendoza, 2018); Asimismo, el nivel fue propositivo,
ya que a partir de los resultados descriptivos y patrones de comportamiento

se plante6 una propuesta que ofrezca solucion a dicha situacion.

Figura 1

Investigacion descriptiva con propuesta

Y

Nota: Dx: Diagnostico de la realidad, T: fundamento tedrico, y Pr: Propuesta.
El grafico muestra el esquema de un disefio propositivo. Tomado de Métodos
de investigacion, Hernandez y Mendoza (2018).
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3.2. Variables y operacionalizacion

El informe detall6 dos constructos:

V.1. Estrategias de loyalty

Definicion conceptual: Las estrategias de loyalty se definen como
aquellas acciones de mercadotecnia dirigidas a clientes y nuevos
compradores, para hacerlos clientes asiduos de la organizacion por medio
de una atencidn post compra constante; estas acciones tienen como
propdsito generar una conexion solida y fuerte con los clientes, lo que
llevara al éxito a la organizaciéon en el largo plazo. La variable presento
como dimensiones la calidad de servicio, la orientacion al cliente y las

estrategias de fidelizacion (Kotler y Armstrong, 2013).

Definicién operacional: La variable se evalu6 a través de la aplicacion
de un cuestionario de 18 interrogantes, estructurado en base a 3
dimensiones calidad de servicio (Satisfaccion del cliente y buen servicio);
orientacion al cliente (comunicacion efectiva) y estrategias de fidelizacion
(experiencia al cliente, marketing y promociones), las cuales tuvieron

como opciones de respuesta una escala policromatica de tipo Likert.

V.2. Post venta

Definicién conceptual: La post venta es un servicio de seguimiento en
beneficio a los clientes después de haber concluido una compra; este
ejercicio puede incluir diversas operaciones desde revisiones de
mantenimiento, promocion de repuestos, atencién personalizada y otros
servicios adicionales respecto al servicio o producto adquirido con la
finalidad de medir la experiencia y satisfaccion. La variable presenté como
dimensiones la calidad de servicio, la orientacion al cliente y las

estrategias de fidelizaciéon (Kotler y Keller, 2012).

Definicion operacional: El constructo se evalu6 por medio de un
cuestionario con un total de 18 interrogantes, el cual fue sistematizado en
funcién a 2 dimensiones garantia (garantia de producto, atencion eficaz)
y seguimiento de clientes (Monitoreo), estas contaron con sus indicadores

y una escala de policromatica de tipo Likert.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién: Estuvo compuesta por 50 clientes historicos segun el
registro de ventas de una empresa de maquinaria en Lima en los
ultimos 3 afios. En base a lo descrito por Pastor (2019) dentro de un
conjunto poblacional los sujetos deben contar con ciertas
caracteristicas para ser seleccionados; en ese sentido, Limaymanta
(2019) consider6 que los sujetos deben reunir una serie de
especificaciones y condiciones para ser considerados elementos de

estudio validos.

3.3.2. Muestra: Fueron los 50 clientes historicos, los cuales reunieron las
condiciones para ser seleccionados, a su vez explicaron Hernandez y
Mendoza (2018), que en poblaciones pequefias es necesario que esta

sea igual a la muestra para ser considerada representativa.

3.3.3. Muestreo: Fue no probabilistico de tipo censal (Cortés et al., 2020);
segun Hernandez y Carpio (2019) en este tipo de escenarios segun el
juicio del investigador se analizaron a todos los sujetos por ser

considerados como un numero manejable y representativo.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada fue la encuesta, para Mendoza y Avila (2020) este
proceso estandarizado ayuda a recolectar informacion necesaria y cuantitativa
de un grupo de sujetos validos y seleccionados a través de diversos criterios
previos. En ese sentido, el instrumento empleado fue el cuestionario; para
efectos del estudio se elaboraron dos instrumentos: el cuestionario de
estrategias de loyalty y el cuestionario de post venta, los cuales segun Zubiran
et al. (2022) fueron sistematizados y estructurados en base a criterios del
investigador para obtener los datos necesarios. Ambos instrumentos fueron
validados por criterios de tres expertos en el ambito empresarial con grado de
magister, y ademas su confiabilidad fue analizada por medio de la prueba de
alfa de Cronbach.

3.5. Procedimiento

Inicialmente se solicitd el permiso correspondiente al gerente de la
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organizacion dedicada a la venta de maquinaria en Lima, mediante una carta
dirigida por la escuela de post grado; seguido al haber identificado la
problematica, revisado la literatura y teniendo claros los objetivos se procedio
a elaborar los instrumentos y validarlos. Posteriormente, se recolect6 la
informacion de la muestra establecida de manera presencial. Finalmente, los
datos fueron almacenados en una base de Microsoft Excel e importados a

SPSS. V25 para su respectivo analisis y posterior presentacion en tablas.
3.6. Método de analisis de datos

Se empleé la estadistica descriptiva;, Hernandez y Mendoza (2018)
mencionaron que esta rama de la ciencia tiene como fin ordenar, procesar y
concluir con aspectos cuantitativos de las variables por medio de métodos
univariantes. Dentro del proceso de tratamiento de la informacion se utilizo el
analisis de frecuencias, para lo cual se tomé en cuenta la percepcion de los
clientes histéricos y se realiz6 una baremacién de tres escalas en cada
variable y sus dimensiones, lo que facilité conocer el comportamiento y su

grado de aceptacion segun categorias.
3.7. Aspectos éticos

El estudio se elaboré considerando el mandato de la Universidad César
Vallejo a través de la Resolucion N° 281-2022-VI-UCV, la cual a través de su
comité de ética establece que toda investigacion académica debe mantener
su integridad en base a las normas éticas estructuradas por la universidad en
el marco de desarrollo de las investigaciones cientificas, segun el articulo 10°,
el cual promueve y exige a los estudiantes que los trabajos sean originales.
Asimismo, promueve se respete la integridad intelectual segun articulo 11° de
los derechos de autor y sancione a quienes cometen plagio (UCV, 2022); para
ello, incentiva a la utilizacion de la normativa de la American Psychological
Association en su version mas reciente APA 7, y también se programa anti
plagio Turnitin. Por otra parte, se consideraron otros criterios que promueven
el respeto, la integridad, la justicia y la beneficencia de los participantes
Contreras et al. (2020).
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IV. RESULTADOS

A partir de los resultados obtenidos en el andlisis estadistico, se presentaron los

siguientes resultados en base a los objetivos propuestos:

Obijetivo especifico 1: Medir el nivel de estrategias de loyalty en la post venta de

maquinaria en una empresa de Lima.

Tabla 1

Nivel de estrategias de loyalty en una empresa de maquinaria en Lima

Estrategias de loyalty

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Bajo 17 34 34
Regular 23 46 80
Alto 10 20 100
Total 50 100%

Nota. Encuesta aplicada a clientes de una empresa de maquinaria en Lima

Interpretacion: Se observé que las estrategias de loyalty en una empresa de venta
de maquinaria y equipos, presentaron un nivel regular del 46.0% en la calidad de
servicio ya que, no fueron apropiadas al detallar la funcionalidad de la maquinaria
0 equipo, por lo que se sintieron insatisfechos. Para un 34.0% fueron de nivel bajo
en la fidelizacion del cliente, ya que no existié una buena comunicacion post venta,
asi como un monitoreo a los clientes sobre su experiencia. Por otra parte, no se
han ofrecido beneficios que hagan al cliente leal a la marca; asimismo, para el
20.0% fueron altas gracias a la informacién clara que obtuvieron por parte de los

asesores al momento de la compra, sintiendose de esta manera conformes.

18



Tabla 2

Nivel de las dimensiones de las estrategias de loyalty en una empresa de

maquinaria en Lima

Estrategias de loyalty

Calidad de Orientacion al Estrategias de
servicio cliente fidelizacién
Bajo 30 28 42
Regular 48 34 32
Alto 22 38 26
Total 100% 100% 100%

Nota. Encuesta aplicada a clientes de una empresa de maquinaria en Lima

Interpretacion: Respecto a la calidad de servicio para el 48.0% fue regular y 30.0%
bajo en su indicador buen servicio, donde manifestaron el poco interés por atender
sSus requerimientos; a su vez, en ocasiones se sintieron insatisfechos al no lograr
resolver sus consultas. Por su parte, un 22.0% fue alto ya que pocas veces se
ofrecié una correcta asesoria para dar solucién o brindar opciones respecto a la
necesidad, lo que se aprecié una baja de satisfaccion en la calidad del servicio.

Asimismo, en la orientacién al cliente para el 38.0% fue alto, debido a la buena
comunicacién e informacioén al momento de la compra. Ademas, un 28.0% la calificé
como baja debido al tiempo de respuesta que recibié por parte de la empresa y

también por considerar que la atencion post venta no siempre fue accesible.

Por su parte, la fidelizacion fue baja segun el 42.0% y regular segun el 32.0% ya
gue, las maquinarias y equipos presentaron fallas posteriores a la compra,
asimismo, consideraron que las promociones y campafias para servicios de
asesoria post venta fueron inadecuados, muchas veces tardaron en encontrar los
repuestos solicitados o dar reparacion al equipo; ademas, no se realizan incentivos
a los principales clientes. Por su parte, un 26.0% fue alto al considerar que el

contacto para promocionar otras maquinarias y equipos se realizo con frecuencia.

19



Objetivo especifico 2: Identificar las deficiencias y puntos criticos en la post venta

de maquinaria en una empresa de Lima

Tabla 3

Nivel de la post venta en una empresa de maquinaria en Lima

Post venta
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Bajo 19 38% 38%
Regular 20 40% 78%
Alto 11 22% 100%
Total 50 100%

Nota. Encuesta aplicada a clientes de una empresa de maquinaria en Lima

Interpretacion: Respecto a la percepcion de los clientes, el nivel de post venta en
una empresa de maquinaria y equipos luego de la compra para un 40.0% fue
regular y 38.0% bajo, debido a que el seguimiento sobre el funcionamiento post
venta no se realiz6 con frecuencia, ademas no se brindé capacitacion posterior a la
adquisicién y tampoco una evaluacion al desempefio de la maquina. A su vez, para
un 22.0% fue alto, ya que se especificaron las condiciones de la garantia, el tiempo
de reclamo, e informacién especifica en cuanto a caracteristicas de la maquinaria

y equipo, lo que describe que el producto tiene garantia.
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Tabla 4

Nivel de las dimensiones de post venta en una empresa de maquinaria en Lima

Post venta
Garantia Seguimiento a clientes
Bajo 25 38
Regular 36 42
Alto 39 28
Total 100% 100%

Nota. Encuesta aplicada a clientes de una empresa de maquinaria en Lima

Interpretacion: Respecto a la dimension garantia para el 39.0% fue de nivel alto, ya
que, al momento de la compra los asesores informaron sobre las condiciones de la
garantia de las maquinarias, a su vez se detallaron los tiempos especificos para
realizar un reclamo, y la informacion fue especifica en cuanto a caracteristicas de
la maquinaria, lo que describio la garantia durante un periodo posterior a la venta.
Sin embargo, para un 36.0% y 25.0% fue regular y bajo al considerar que la
maquinaria presento fallas al momento se ser puestas en operacién, por lo que se

califica como un pésimo servicio.

Por su parte, el seguimiento a los clientes para el 42.0% fue regular y 38.0% fue
bajo, debido a que no se realizd un constante monitoreo finalizada la venta;
asimismo, el servicio post venta no fue adecuada, al no verificar el desempefio del
equipo o0 maquinaria posterior a la venta. A su vez, no existi6 una comunicacién
constante para conocer el indice de satisfaccion del cliente, asi como un

seguimiento sobre posibles requerimientos y consultas que sean necesarias.
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Objetivo especifico 3: Validar las estrategias para la post venta de maquinaria en

una empresa de Lima.

La propuesta pasé por la evaluacion de 3 expertos con grado de magister, los

cuales después de revisar su contenido dieron su continuidad para ser presentada.

Tabla b

Expertos participantes en la validacion de la propuesta de estrategias de loyalty

NOMBRE / DNI GRADO

ESPECIALIDAD

Penalillo Pimentel, Javier Alfredo
DNI: 08189560

Economista

. . o Licenciada en
Otiniano Castillo, Lorella Priscila

Dni 45997699

Ciencias de la

Comunicacion

Vasquez Diaz, Esther Leonor Licenciada en
DNI 16761226 Administracion

Master en Direccion y
Gestién Empresarial
Magister en
administracion de
negocios - MBA
Maestra en
Administracion con
mencién en Gerencia

Empresarial
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V. DISCUSION

A partir de los principales resultados obtenidos se realizé una comparacion con los
principales estudios y teorias de donde se encontré que:

Respecto al objetivo especifico 1: Medir el nivel de estrategias de loyalty en la post
venta de maquinaria en una empresa de Lima, se observé que las estrategias de
loyalty aplicadas en una empresa de maquinaria, presentaron un nivel regular del
46.0% en la calidad de servicio ya que no recibieron un buen servicio después de
la compra sobre la funcionalidad de la maquinaria o equipo electrénico, por lo que
se sintieron insatisfechos. Por su parte, un 34.0% fue de nivel bajo en la fidelizacién
del cliente, ya que no existié una buena comunicacion post venta para un respectivo
seguimiento, ni un plan de monitoreo y beneficio que haga al cliente leal a la marca;
asimismo, el 20.0% fue alto debido a la informacién que se obtiene por parte de los

asesores al momento de la compra fue clara, por lo que se sintieron conformes.

Respecto a la calidad de servicio para el 48.0% fue regular y 30.0% bajo en su
indicador buen servicio, donde se manifestd poco interés en atender los
requerimientos, en ocasiones no se resolvio las consultas por lo no se sintieron
satisfechos; por su parte, un 22.0% fue alto ya que pocas veces se ofrecid una
correcta asesoria, dando solucion o brindando opciones respecto a la necesidad,
lo que se aprecié en un porcentaje bajo de satisfaccion en la calidad del servicio.

Asimismo, en la orientacion al cliente para el 38.0% fue alto, debido a que la
comunicacién al momento de la compra fue entendible, recibiendo la informacion
adecuada durante la compra de maquinaria. Ademas, un 28.0% la califico6 como
baja debido al tiempo de atencion que recibié por parte de la empresa y también

por considerar que la atencién post venta no siempre fue accesible.

Por su parte, la fidelizacion fue baja segun la percepcién del 42.0% y regular segun
el 32.0% ya que, las maquinarias presentan fallas posteriores a la compra, ademas
consideran que las promociones de servicios y campafas para servicios de
asesoria por venta no fue adecuada, muchas veces no se encuentran o tardan en
encontrar reparacion o los repuestos solicitados, ademas no se realizan incentivos
a los principales clientes con frecuencia. Por su parte, un 26.0% fue alto al

considerar que el contacto para brindar otras maquinarias y equipos se realiza con
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frecuencia.

Segun Alcaide (2016) las estrategias de loyalty vienen hacer todas aquellas
herramientas las cuales nos brinde el impulso necesario para volver adquirir un
servicio o producto debido a la buena experiencia obtenida pues concuerda que las
empresas deben tener herramientas que proporcionen un conocimiento profundo
de los datos de los clientes para una orientacion eficaz hacia ellos; de lo contrario,
sera casi imposible mantener relaciones con ellos para crear productos, servicios y
marketing. Programa de fidelidad. En “Trébol de Lealtad” expres6 su concepto
basado en la imagen de un trébol de cinco hojas; Contiene varios programas de
fidelizacion y hace tres declaraciones principales: orientacion al cliente, calidad del

servicio y estrategia de relaciones.

Lo cual concuerda con la presente investigacion ya que al aplicar dichas
declaraciones nos encontramos con resultados para las dimensiones de la variable
de estrategias de loyalty, la dimensién de Calidad de Servicio cuenta con un
porcentaje de 94% en el nivel alto, de la misma manera en la dimension Orientacion
al cliente tiene un porcentaje de 96% en el nivel alto; sin embargo, en la dimension
de estrategias de fidelizacion el porcentaje es de 34% en el nivel regular. Donde se
evidencia que se tiene que reforzar dicha dimension para asi mantener el nivel e

inclusive mejorarlo.

Asi mismo, con respecto a los indicadores de la estrategia de loyalty dos de ellos
alcanzan los niveles de satisfaccion minimos requeridas (Buen Servicio,

Satisfaccion al cliente). En tanto los restantes estan por debajo de este nivel.

Segun De la Cruz y Torres (2020) indicaron que la fidelizacion del cliente muestra
que la fidelidad construye relaciones a largo plazo entre los proveedores y los
consumidores. Una de las mejores herramientas de marketing es la fidelizacion,
seria los beneficios que el cliente obtiene. Y esto se logra entregando al cliente un
producto que cumpla con sus expectativas, satisfaga sus necesidades, pues esto
conlleva a tener un cliente satisfecho al cual no solo superemos sus expectativas;
sino que también de una u otra forma ayude a fidelizar y esto se replique ante los

demas clientes.

Por su parte, las estrategias de loyalty segun Kotler y Armstrong (2013)

mencionaron son acciones importantes de mercadotecnia dirigidas a clientes y
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nuevos compradores, para hacerlos clientes asiduos de la organizacion por medio
de una atencidn post compra constante; estas acciones tienen como proposito
generar una conexion solida y fuerte con los clientes, lo que llevard al éxito a la

organizacion en el largo plazo.

Es asi como, la fidelizacion se considera una técnica de retencién al cliente que
mantengan una relacion positiva a largo plazo, el objetivo es mantener alianzas con
los clientes para que estos continien comprando los productos o adquiriendo los
servicios que se ofrecen (Dubuc, 2022); Lograr fidelizar depende de experiencias
positivas; es decir que, un consumidor se vuelve leal cuando las interacciones que
mantiene con una organizacion fueron de su completa satisfaccion, para ello
necesita ser alimentada con el tiempo para que el cliente regrese a comprar o siga
adquiriendo el servicio, la razon elemental por la cual vale la pena hacer esfuerzos
por fidelizar clientes, es el hecho de que vender a clientes actuales producen un

crecimiento empresarial mucho mas rapido (Silva et al., 2021).

Una de las técnicas con mayor éxito hoy en dia utilizada por empresas de varios
sectores es la orientacion; ya que, dar orientacion durante un proceso de venta
implica una cultura empresarial que se preocupa en dejar a sus clientes satisfechos
de acuerdo a sus deseos 0 necesidades; es decir, que cada decisién que adopte el
equipo de ventas se direcciona a ofrecer la mejor atencién y expectativas del
cliente, para de esta manera lograr que obtengan una experiencia Unica, con la
finalidad de establecer relaciones a largo plazo para el beneficio de ambas partes
(Badajoz et al., 2023). Es importante tener en cuenta que orientacion al cliente tiene
un enfoque mas profundo que el servicio al cliente ya que no solo se basa en
atender las ventas o al cliente, sino que pone a este en el eje de todas las

operaciones (lbarra et al., 2022).

Objetivo especifico 2: Identificar las deficiencias y puntos criticos en la post venta

de maquinaria en una empresa de Lima

Respecto a la percepcion de los clientes con el nivel de post venta en una empresa
de maquinaria luego de la compra para un 40.0 fue regular y 38.0% baja, debido a
gue el seguimiento sobre funcionamiento post venta no se realiza con frecuencia,
ademas no se brinda capacitacion posterior a la adquisicion y tampoco una

evaluacion al desempeiio de la maquina y satisfaccion por la compra. A su vez,
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para un 22.0% fue alto, ya que se especifican las condiciones de la garantia, tiempo
de reclamo, y dentro de la empresa la informacion es especifica en cuanto a
caracteristicas de la maquinaria, lo que describe que el producto tiene garantia de

durante un periodo posterior a la venta.

Asi mismo, al investigar la relacion entre la gestion postventa y la fidelizacion de
una empresa textil, se hallé que, el 54% de los clientes estan conformes con la
postventa y el 50% de los clientes presenta un nivel alto de fidelizacién; a su vez,
determina la relacion de la postventa y la fidelizacién debido a que se tuvo Rho de
Spearman de 0.782 Se concluye que, la variable impacta significativamente a
través de la gestion del servicio postventa es posible fidelizar a los clientes. Es por
ello que para lograr fidelizar al cliente se tiene que establecer una relacién entre
consumidor y la marca segun. Dentro del marketing unas de las herramientas para
lograr dicho objetivo como la Calidad, es utilizar estrategias que nos permita hacer
que se sienta identificado con la marca brindandole una correcta asesoria y

logrando cumplir sus expectativas.

Con lo cual se concuerda en su totalidad puesto a que la presente investigacion se
observa los resultados de la variable estrategias de loyalty, se aprecié que los
clientes asignaron una puntuacién maxima de 5 y una minima de 1 promediando y
dejando notar un buen nivel de la misma situando un porcentaje del 94% en el nivel
alto y un escaso 6% en regular. Lo que puede aducir que la organizacion tiene un
manejo adecuado de las estrategias aplicadas, sin embargo, el reto esta en

mantener el nivel e inclusive poder mejorar.

Respecto a la dimension garantia para el 39.0% fue de nivel alto ya que al momento
de efectuar la compra los asesores informan sobre las condiciones de la garantia
de las maquinarias, a su vez se detallan los tiempos especificos para realizar un
reclamo, y dentro de la empresa la informacién es especifica en cuanto a
caracteristicas de la maquinaria, lo que describe que el producto tiene garantia
durante un periodo posterior a la venta. Sin embargo, para un 36.0% y 25.0% fue
regular y bajo al considerar que la maquinaria presenta fallas al momento de ser

puestas en operacion, por lo que se califica como un pésimo servicio.

Por su parte, el seguimiento a los clientes para el 42.0% fue regular y 38.0% fue

bajo, debido a que no se realiza un constante monitoreo finalizada la venta;
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asimismo, el servicio post venta no es adecuada, ya que no se verifica el
desemperio del equipo o maquinaria posterior a la venta. También, no existe una
comunicacién constante por parte de la empresa para conocer el indice de
satisfaccion del cliente, asi como un seguimiento sobre posibles requerimientos de

repuestos y consultas gque sean necesarias.

Segun el estudio de Silva (2021) tuvo como objetivo desarrollar estrategias de para
la posventa y fidelizacion de clientes en la empresa Remax Platinum Cix, en el cual
se analizado la situacion actual de la empresa en cuanto a la gestion del servicio
posventa e identificado algunos factores que le afectaran, al tiempo que sugerira
mejoras en el Plan de fidelizacion. Es aplicada y no experimental. Haciendo uso de
entrevistas y encuestas como herramientas. Resultados obtenidos de clientes se
sienten identificados, pero indican que necesitan mejorar algunos aspectos de la

en la empresa para brindar un adecuado servicio al cliente.

Lo cual se concuerda en su totalidad dado a que la presente investigacion
contribuye enormemente a mejorar los servicios postventa pues al observar los
resultados de la variable post venta, se deja notar un buen nivel de la misma
situando un porcentaje del 96% en el nivel alto y un escaso 4% en regular. Lo que
puede aducir que la organizacién tiene un manejo adecuado de la post venta, sin

embargo, el reto estéd en mantener el nivel e inclusive poder mejorar.

Segun Soto (2021) en su estudio en una empresa que brinda servicios técnicos
vehiculares, tuvo como objetivo determinar la incidencia del servicio postventa en
la fidelizacion de los clientes. La investigacion fue cuantitativa y de tipo descriptiva
— correlacional, se emple6 como instrumento un cuestionario aplicado a 16
trabajadores de la empresa y se obtuvo como resultado que el servicio postventa
incide en un 61.8% en la fidelizacion del cliente ante lo mencionado se puede
concluir que es primordial entregar un buen servicio postventa para impactar
positivamente sobre los clientes y de tal modo que se alcance la fidelizacion. Pues
esto difiere de la presente investigacion que se centra en los indicadores de la Post
venta, dado a que muestran puntos criticos en las dimensiones de Garantia de

producto y Monitoreo de clientes Historicos.

Segun Castafieda (2023) realiz6 una investigacién en una compafia de seguros

con la finalidad de analizar la postventa en la satisfaccion de los clientes; el estudio
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fue cuantitativa y de tipo descriptivo, con muestra de 30 clientes a quienes se les
aplicé un cuestionario; como resultado se obtuvo que, el 43.3% de clientes tiene un
nivel bajo en el seguimiento postventa; en cuanto a la garantia del producto se
comprobd que el 43. 4% de clientes tienen un bajo nivel de satisfaccion. Lo cual
difiere un poco con la presente investigacion ya que se observé que para las
dimensiones de la variable post venta, la dimension de garantia cuenta con un
porcentaje de 100% en el nivel alto, por otro lado, pero para la dimension
Seguimiento de clientes tiene un porcentaje de 24% en el nivel regular donde se
evidencia que se tiene que reforzar dicha dimension para mejorarla. A pesar de
tener un 76% en un nivel alto. No se debe descuidar el porcentaje regular ya que

una de las posibilidades puede ser que tienda a la baja.

En el mismo sentido, la post venta se fundamenté en que las estrategias de
marketing relacional contribuyen a la captacién, retencion y fidelizacion. Ademas,
para la postventa no solo sirve como servicio promocional para aumentar el indice
de ventas, puesto a que en ello podemos manejar lo que son promociones de
descuento dentro de la publicidad para sus clientes recurrentes; sino que, a la vez
nos sirve para mantenerlos fidelizados con la marca debido segun estudios
realizados es mucho mas costoso atraer un nuevo cliente que mantenerlo
(Herencia, 2019). Y esto se debe a que los clientes son muy volatiles en cuanto a
la atencion desde el primer canal de comunicacion, el como se canalizan sus
requerimientos y le brindan la solucién adecuada y para ello realiza un feedback de
como se atendié a los clientes, que es lo que esperaba con la empresa y si se
brindé una adecuada asesoria (Albrecht y Zemke 2020). Esto quiere decir que
cerraria el circulo dando un correcto seguimiento a la atencion brindada; puesto a
gue no solo de lograriamos fidelizar al cliente con la marca, sino a su vez retenerlo
y esto se replica ante los demas; haciendo asi que la marca crezca gracias a las
buenas referencias que poco a poco va logrando ante el segmento de mercado en

el cual se desemperie (Contreras et al., 2020).
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluyéo que la ausencia de estrategias de loyalty perjudicé la
competitividad y reputacion de la organizacién, ya que no se gener6 valor
impactando directamente en la reduccién del nivel de ventas y servicio post
venta de la empresa; asimismo, se ofrecidé una imagen poco confiable en la
percepcion de los clientes sobre qué tan importantes son para la organizacion,

lo que ocasiond no retener a clientes histéricos.

El nivel de estrategias de loyalty en una empresa de maquinaria en Lima fue
regular del 46.0% en su dimension la calidad de servicio al momento de la
compra, para el 34.0% fue bajo en su dimension fidelizacion del cliente, por la
mala comunicacion y servicio post venta, lo que perjudico la lealtad a la marca,;
asimismo, para el 20.0% fue alto debido a la informacién que obtuvieron por

parte de los asesores al momento de realizar la compra.

Se determind que el nivel de post venta de maquinaria pesada en una
empresa de Lima fue para un 40.0% fue regular y 38.0% bajo, debido al
deficiente seguimiento del servicio post venta sobre operatividad de
magquinarias y equipos, asi como de la satisfaccion del cliente. Asimismo, el
22.0% fue alto, respecto a la informacion sobre las condiciones de la garantia,

tiempo de reclamo y caracteristicas de la maquinaria.

La propuesta de Estrategias de loyalty para satisfacer el servicio de post venta
en una empresa dedicada a la oferta de maquinaria en Lima, fue validada a
través del juicio de 3 expertos en temas de ventas quienes después de una
exhaustiva revision del contenido dieron sus recomendaciones para ser

aprobada y cumplir de esta manera con el objetivo de estudio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomendd a la gerencia de una empresa dedicada a la venta de
maquinaria en Lima, establecer un plan de acciones de fidelizacion para
retener a los clientes y brindar una experiencia Unica, lo que se busca es
mantener una linea de contacto constante con el cliente luego de realizada
una venta para conocer su nivel de satisfaccion, posibles requerimientos, asi
como dar solucion rapida a inconvenientes, de esta manera se dara

continuidad a la relacion y ésta sera duradera en el tiempo.

Se recomendo aplicar estrategias de loyalty para mejorar la experiencia de
compra en los clientes; para ello, es importante contar con un area de revision
técnica que verifique y de alistamiento a las maquinarias y equipos para un
correcto funcionamiento; asimismo, se debe contar con personal de ventas
capacitado, que conozca los productos, la razén de la empresa y tenga las
habilidades de entablar relaciones duraderas; estas medidas permitiran
ofrecer un servicio excepcional, monitoreando las opiniones de clientes a
través de seguimiento y comunicacion para dar solucion a cualquier

inconveniente posterior a una venta, es asi como se creard lealtad a la marca.

Se recomendo6 mejorar el servicio de post venta, por medio de una database
actualizada de los principales clientes, lo que permitird dar seguimiento y una
atencién personalizada posterior a la adquisicion de la maquinaria; asimismo,
se deben revisar los contratos para ofrecer mejores condiciones en las
garantias, asi como beneficios y descuentos a los clientes mas recurrentes.
También se debe ampliar el inventario de repuestos segun la maquinaria
ofrecida, lo que reducird los tiempos de espera cuando se hagan

requerimientos, ofreciendo de esta manera un servicio de calidad.

Es importante que la gerencia de una empresa dedicada a la venta de
maguinaria en Lima planifique su programa de fidelizacion con todas las areas
de la empresa, de esta manera se alinearan a los equipos a realizar buenas
practicas en atencion al cliente, ofreciendo coberturas reales, siendo agiles en

la resolucion de demandas y anticipandose a las necesidades de los clientes.

30



VIll. PROPUESTA

1. Titulo de la propuesta

“Estrategias de loyalty para la Post venta de maquinaria en una empresa privada,
Lima”.

2. Descripcién de la propuesta

La presente propuesta es una herramienta gestidbn ejecutiva que tiene como
propésito desarrollar un programa de estrategias de loyalty para la post venta en
una empresa de maquinaria y equipos en Lima. A través de la propuesta de
estrategias de loyalty se busca satisfacer las necesidades del cliente como
mantenerlo fiel a la marca. Es por eso que fortalecer las relaciones con los
consumidores después de finalizada la venta es fundamental para garantizar el
crecimiento y el éxito de un negocio. Por esta razon, la elaboracion del programa
de estrategias de fidelizacion en una empresa de maquinaria y equipos en Lima,
sera realizado a través de 9 estrategias para que fortaleceran el nivel de
satisfaccion en los servicios de post venta y que sean leales a la marca.

3. Justificacion

El proceso de postventa adquiere una importancia especial cuando se trata de
fidelizar clientes, ya que la empresa que ofrece un bien o un servicio debe cuidar
todo el proceso de compra, incluido lo que vendra después de que el cliente tenga
ese producto en sus manos, aqui se pueden marcar las diferencias. La presente
propuesta pretender determinar estrategias de loyalty para la post venta de
maquinaria en una empresa privada. Las cuales contribuyan a una mejora
sustancial con los indicadores de venta y de esta forma se logren fidelizar a los

clientes que adquieran dicha maquinaria.
4. Objetivos
4.1. Objetivo general

Desarrollar un programa de estrategias de loyalty para la post venta en una

empresa de maquinaria y equipos en Lima.
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Descripcion grafica de la propuesta

ESTRATEGIAS DE LOYALTY

1. Capacitacion del personal
Analisis de atencion al cliente
Mejora de tiempos de atencién
Estrategias de retencion

Plataformas digitales

o o & o N

Promociones

DIAGNOSTICO
El servicio de post venta no retiene a los
principales clientes; la maquinaria y equipos
no han pasado por un mantenimiento y
revision técnica, lo que genera presenten

para operar,

a la brevedad por parte de los
s, lo que evidencia la falta de

seguimiento

ESTRATEGIAS DE LOYALTY

TECNICAS,PARA MEJORAR LA FIDELIZAGION:DE LOS CLIENTES
- : e

RESPALDO TEGRICO

POST VENTA
Data base actualizada
Mejoramiento de garantias
Comunicacion efectiva
Seguimiento a clientes

Plan de incentivos

[ Teoria de fidelizacion de Horovitz ]

[ Enfoque del marketing post venta

s

32



REFERENCIAS

Agromarketing. (2023). Customer service in an agricultural company. 7 keys.
Marketing Agropecuario. Blog de Bialar. AgroMarketing Digital.
https://www.bialarblog.com/servicio-al-cliente-empresa-agropecuaria/

Alcaide. (2016). Fidelizacion de clientes (22 ed). ESIC.

Araujo, W. (2021). Lessons learned and future business strategies one year after
the pandemic. Quipukamayoc, 29(60), 89-96.
https://doi.org/10.15381/quipu.v29i60.19975

Badajoz, J., Jaime, M., Martinez, D., & Conde, R. (2023). Service quality in the
purchase decision in Peruvian shopping malls. Quipukamayoc, 31(65), 61-
71. https://doi.org/10.15381/quipu.v31i65.24665

Bustamante, M., Zerda, E., Obando, F., & Tello, M. (2020). From the expectations
to the perception of quality of health services in Guayas, Ecuador.
Informacién tecnologica, 31(1), 161-170. https://doi.org/10.4067/S0718-
07642020000100161

Cabrera, S. (2020). Customer loyalty in restaurant businesses. Cuadernos del
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Ensayos, 45, 155-164.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4200831
Cérdenas, J. (2018). Investigacion cuantitativa. (12 ed). SEITEN.

Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., & Flores, E. (2019). Strategies of the viral
marketing and the positioning of brand in the tourist restaurants of the Puno
Region. Comuni@ccion: Revista de Investigacibn en Comunicacion y
Desarrollo, 10(1), Article 1. https://doi.org/10.33595/2226-1478.10.1.331

Castanieda. (2023). Analisis del impacto de la autogestion post venta en la
satisfaccion de clientes de una compafiia de seguros en el Pert 2022. (Tesis
de grado, Universidad Inca Garcilaso de la Vega).
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/7269

Checasaca, J., Sanchez, L., Malpartida, J., & Chocobar, E. (2022). Importance of
the Customer Relationship Management (CRM) tool in Latin American

companies. A systematic review of the scientific literature in the last ten

33



years. Revista Cientifica  de la UCSA, 9(3), 97-119.
https://doi.org/10.18004/ucsa/2409-8752/2022.009.03.097

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica. (2020).
Manual del Reglamento de Calificacién, Clasificaciébn y Registro de los
Investigadores del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnolo.
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:220Nfd4mw0QJ:
https://portal.concytec.gob.pe/images/noticias/Manual_del _Reglamento_RE
NACYT_1.pdf+&cd=11&hl=es-419&ct=clnk&gl=pe

Contreras, A., Galindo, A., Garcia, N., Villalpando, E., Godinez, M., & Regalado, L.
(2020). Construction of the professional identity in the students of the degree
in nursing. CuidArte, 8(15), 80-95. https://www.medigraphic.com/cgi-
bin/new/resumenl.cgi?IDARTICULO=93769

Cortés, M., Mur, N., Iglesias, M., & Cortés, M. (2020). Some considerations for
calculating sample size in research in Medical Sciences. MediSur, 18(5),
937-942. https://www.medigraphic.com/cgi-
bin/new/resumenl.cgi?IDARTICULO=99562

Corporacion CDT. (2021). Excavando: Pronéstico para los fabricantes de equipos
de construccion en la proxima etapa. https://www.cdt.cl/excavando-
pronostico-para-los-fabricantes-de-equipos-originales-de-la-construccion-

en-la-proxima-etapa-normal/

Deloitte. (2019). 2030 Purpose: Good business and a better future.
https://www.deloitte.com/global/en/issues/work/purpose-2030-good-

business-better-future.html

De la Cruz, P., & Torres, M. (2020). Gestion del servicio de postventa y la
fidelizacion de los clientes de una empresa de confeccion textil de Truijillo,
2020. (Tesis de grado, Universidad César Vallejo).
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/55608

Delgado, E., Vasquez, C., & Castro, M. (2021). After-sales service and customer
service: Loyalty strategies. E-IDEA Journal of Business Sciences, 1(2).

https://www.researchgate.net/publication/357946360_After-

34



sales_service _to_increase_customer_satisfaction_application_of _importan

ce_performance_analysis_method

Dubuc, A. (2022). Sensory marketing as a persuasive strategy for customer loyalty
in the service sector. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 7(13), 53-
71. https://doi.org/10.35381/r.k.v7i13.1642

Espin, R., Toalombo, B., Moyolema, A., & Altamirano, A. (2022). Operational
Processes Optimization through the theory of constraints in a metal-
mechanical company.  Novasinergia, ISSN  2631-2654, 5(2).
https://doi.org/10.37135/ns.01.10.03

Extremera, N., Mérida, S., Sanchez, N., Quintana, C., & Rey, L. (2019). A friend is
a treasure: emotional intelligence, workplace social support and teacher
engagement. Praxis &amp; Saber, 10(24), 69-92.
https://doi.org/10.19053/22160159.v10.n25.2019.10003

Flores, V., Garcia, J., Matus, J., & Almeraya, S. X. (2022). Effects of price supports
on the bean market in the Central Valleys of Oaxaca, Mexico. Estudios
sociales. Revista de alimentacion contemporadnea y desarrollo regional,
32(59). https://doi.org/10.24836/es.v32i59.1172

Forbes. (2022). EI CRM para proveedores de maquinaria agricola a nivel global
lleg6 de la mano de wuna startup nacional. Forbes Argentina.
https://lwww.forbesargentina.com/innovacion/el-crm-proveedores-

maguinaria-agricola-nivel-global-llego-mano-una-startup-nacional-n17919

Forbes. (2023). Ferreycorp reporté un aumento de las ventas de maquinaria en el
primer  trimestre, pese a menor utilidad. Forbes  Perd.
https://forbes.pe/negocios/2023-04-27/ferreycorp-reporto-un-aumento-de-

las-ventas-de-maquinaria-en-el-primer-trimestre-pese-a-menor-utilidad/

Giri, S., & Thapa, K. (2021). A Study of Customer Satisfaction on After Sales Service
of Two Wheelers in Kathmandu Valley. Journal of Business and Social
Sciences Research, 1, 1. https://doi.org/10.3126/jbssr.v1i1.20946

Gonzalez, M. (2022). Recognizing customer journey mapping as key to generating

accurate, innovative, and customer-focused marketing strategies in Mexico.

35



The Anéhuac journal, 22(1), 98-117.
https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2022v22n1.04

Grados, J. (2022). Convivencia en el aula, estrategias de aprendizaje y logros en
estudiantes de la I.E. San Vicente Ferrer- 2020. (Tesis de doctorado,
Universidad César Vallejo).
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/60066

Herencia, C. (2019). Digital representation of engagement: Towards a perception of
commitment through symbolic actions. Revista de Comunicacion, 18(1), 215-
233. https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-A11

Hernandez, C., & Carpio, N. (2019). Introduccion a los tipos de muestreo. Alerta,
Revista cientifica del Instituto  Nacional de  Salud, 2(1).
https://doi.org/10.5377/alerta.v2i1.7535

Hernandez, R., & Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion. Las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. RUDICS.

Huancas, S. (2022). Estrategias de atencion al cliente para mejorar la calidad de
servicio en el chifa Jazmin. (Tesis de grado, Universidad César Vallejo).
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/33768

Ibarra, M., Vela, J., & Rios, E. (2022). Entrepreneurial orientation, total quality
management and performance in the hotel sector of Baja California: A
quantitative study. Acta universitaria, 32.
https://doi.org/10.15174/au.2021.3206

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing (11ra ed.). Pearson

Educacion.
Kotler, P., & Keller, K. (2012). Marketing Management (14.2 ed.). Prentice Hall.

La Republica. (2022). Reactivacion economica en sectores clave se replica sobre
alquileres de maquinaria pesada.
https://larepublica.pe/economia/2022/08/09/reactivacion-economica-en-

sectores-clave-se-replica-sobre-alquileres-de-maquinaria-pesada

Lépez, E., Fuentes, Y., Méndez, A., & Dominguez, R. (2019). Implementacién del

modelo de gestidn estratégico para la mejora de la calidad en la cadena de

36



suministros. Revista de Desarrollo Econdémico, 6(9), 18-23.
https://doi.org/10.35429/jed.2019.19.6.18.23

Malpartida, D., Granada, A., & Salas, H. (2022). Service quality and customer
satisfaction in a domestic and industrial air conditioning systems trading
company, Surquillo district (Lima-Peru), 2021. Revista Cientifica de la UCSA,
9(3), 23-35. https://doi.org/10.18004/ucsa/2409-8752/2022.009.03.023

Marketing. (2022). Brands fight to retain customer loyalty. Direct marketing.
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/tendencias/marcas-

luchan-fidelizar-clientes

Martinez, J., Pérez, A., & Montoya, |. (2021). Adoption and use of digital marketing
applications among Costa Rican exporting SMEs: A qualitative analisis. Tec
Empresarial, 15(3), 84-95. https://doi.org/10.18845/te.v15i3.5847

Matas, A. (2018). Disefio del formato de escalas tipo Likert: Un estado de la
cuestion. Revista electronica de investigacion educativa, 20(1), 38-47.
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1607-
40412018000100038

Masoudinezhad, N., & Amalia, S. (2021). The Relationship Between The Quality Of
After-Sales Service And Customer Satisfaction, Customer Retention And

Customer Loyalty. https://goo.su/OrluE;j

Mendoza, S., & Avila, D. (2020). Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Boletin Cientifico de las Ciencias Econémico Administrativas del ICEA,
9(17). https://doi.org/10.29057/icea.v9i17.6019

Modern Machine Sop. (2020). Panorama del sector de maquinaria y equipos en
México.  https://www.mms-mexico.com/articulos/panorama-del-sector-de-

maquinaria-y-equipos-en-mexico

Murillo, E., Arias, C., & Proaio, M. (2019). After sales service and customer service:
Loyalty strategies. E-IDEA Journal of Business Sciences, 1(2).
https://www.researchgate.net/publication/357946360_After-
sales_service _to_increase_customer_satisfaction_application_of _importan

ce_performance_analysis_method

37



Norman, E., & Mora, A. (2017). Los modelos logisticos como herramientas para la
construccion de la eficiencia empresarial. Punto de Vista, 8(12), 45-54.
https://doi.org/10.15765/pdv.v8i12.1141

Organizacion de las Naciones Unidas, R. (2023). 17 Goals to Transform Our World.
United Nations Sustainable Development.

https://www.un.org/sustainabledevelopment/

Othman, Harun, A., Rashid, W., Nazeer, S., Kassim, A., & Kadhim, K. (2021). The
influences of service marketing mix on customer loyalty towards Umrah travel
agents: Evidence from Malaysia. Management Science Letters, 9(6), 865-
876.
https://www.researchgate.net/publication/331825943 The_influences_of s
ervice_marketing_mix_on_customer_loyalty towards_Umrah_travel _agent

s_Evidence_from_Malaysia

Praxedo. (2023). After-sales service software for machinery rental. Praxedo.
https://www.praxedo.es/blog/software-de-servicio-postventa-para-alquiler-

de-maquinaria/
Pastor, B. (2019). Poblacion y muestra. Revista Pueblo Continente, 30(1), Article 1.

Pefafiel, G., Acurio, J., Manosalvas, L., & Burbano, B. (2020). Formulacién de
estrategias para el desarrollo empresarial de la constructora Emanuel en el
canton La Mana. Revista Universidad y Sociedad, 12(4), 45-55.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S2218-
36202020000400045

Rojas, C., Niebles, W., Pacheco, C., & Hernandez, H. (2020). Quality service as a
key element of social responsibility in small and medium size enterprises.
Informacion tecnoldgica, 31(4), 221-232. https://doi.org/10.4067/S0718-
07642020000400221

Salazar, D., & Ofa, Y. (2021). Brand Equity. One Perspective Focused on the
Accommodation Consumer. Economia y Negocios, 12(1), 36-50.
https://www.redalyc.org/journal/6955/695574851004/

Salazar, J. (2023). Clause of Declarations and Warranty. Misunderstanding of the
Content of the Obligation in Some Arbitral Awards regarding Stocks

38



Buyselling. Revista de Derecho Privado, 45, 115-140.
https://doi.org/10.18601/01234366.45.05

Silva, J. G., Macias, B., Tello, E., & Delgado, J. (2021). The relationship between
service quality, customer satisfaction, and customer loyalty: A case study of
a trading company in Mexico. CienciaUAT, 15(2), 85-101.
https://doi.org/10.29059/cienciauat.v15i2.1369

Silva. (2021). Plan de gestién del servicio post venta para fidelizacion de los clientes
de la empresa Remax Platinum, Chiclayo. (Tesis de Maestria, Universidad
César Vallejo). https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/61023

Sociedad Nacional de Mineria, Petroleo y Energia. (2023). Ventas de Ferreycorp
superan S/ 6,500 millones y crecen 8% en 2022. Desde Adentro.
https://www.desdeadentro.pe/2023/02/ventas-de-ferreycorp-superan-s-

6500-millones-y-crecen-8-en-2022/

Soto, G. (2021). El servicio postventa y su incidencia en la fidelizacién de clientes
para incrementar la rentabilidad en la empresa servicios técnicos de
matriceria, 2021”. (Tesis de grado, Universidad Peruana de Ciencias e

Informatica). http://repositorio.upci.edu.pe/handle/upci/335

Universidad César Vallejo. (2022). RESOLUCION RECTORAL N° 760-2007/UCV.
https://webcache.googleusercontent.com/search?qg=cache:FYkVxG5wjJ4J:
https://www.ucv.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/11/RCUN%25C2%25B00262-2020-UCV-Aprueba-
Actualizaci%25C3%25B3n-del-C%25C3%25B3digo-%25C3%2589tica-en-
Investigaci%25C3%25B3n-1-1.pdf+&cd=1&hl=es-419&ct=clnk&gl=pe

Zamora, A. (2018). International trade logistics of Pacific Region through a Network
Data Envelopment Analysis. Contaduria y Administracion, 63(4), 57.
https://doi.org/10.22201/fca.24488410e.2018.1359

Zendesk. (2023). CX Trends 2023: Immersive CX marks the dawn of a new era in
service. https://www.zendesk.com/blog/cx-trends-2023-immersive-
cx/?_ga=2.6653874.1028941028.1705102315-
1523768421.1705102315&_gl=1*1amarvr*_ga*MTQxNzMONDczNS4xNjk3

39



ODAOMDK3*_ga_FBP7C61M6Z*MTcwNTEWMMXNCA44LIEUMTcWNTEWM]
M1Ny4xOS4wLjA.

Zubiran, P., Zubiran, M., & Garcia, A. (2022). Los instrumentos de la investigacion
cientifica. Hacia una plataforma tedrica que clarifique y gratifique. Horizonte
de la Ciencia, 12(22).
https://doi.org/10.26490/uncp.horizonteciencia.2022.22.1078

40



ANEXOS
Anexo 1. Matriz de consistencia
Tabla 6

Matriz de consistencia

. . . Poblacion Técnica/
Problema general Objetivo general Variables Metodologia y :
muestra instrumento
¢, Cudles son las estrategias Proponer estrategias de
de loyalty para la post venta loyalty para la post venta de
de maquinaria en una maquinaria en una :
. . . . Tipo: .
empresa privada de Lima?  empresa privada de Lima . Poblacién:
e . e V.1 Aplicada .
Problemas especificos Objetivos especificos . 50 clientes
. : : . . Estrategias L
¢Cual es el nivel de Medirelnivel de estrategias de lovalt Disefio: No histéricos de
estrategias de loyalty en la  de loyalty en la post venta yaly ox erim.ental una empresa
post venta de magquinaria 9€ maqumar(lja denL' una tfansversal de maquinaria Técnica:
en una empresa privada de empresa privada de Lima en Lima Encuesta
Lima?
. - L Enfoque:
¢Cuales son las Identificar las deficiencias y Cuantitativo Muestra:
deficiencias y  puntos Puntos criticos en la post 50 clientes Instrumento:
criticos en la post venta de  Venta de maqu(;naéla en una Nivel: Cuestionario
magquinaria en una empresa empresa privada de Lima L Muestreo: No
. . V.2. Descriptivo e
privada de Lima? probabilistico,
. . o : . Postventa  con
¢,Cudl seria la validacion de  Validar las estrategias para censal.
propuesta

las estrategias para la post
venta de maquinaria en una
empresa privada de Lima?

la post venta de maquinaria
en una empresa privada de
Lima.

41



Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Tabla 7

Matriz de operacionalizacion

Variables
de estudio

Definicion conceptual

Definiciéon operacional

Dimensioén

Indicadores

Escala de
medicién

Estrategias
de loyalty

Se definen como aquellas
acciones de mercadotecnia
dirigidas a clientes y nuevos
compradores, para hacerlos
clientes asiduos de la
organizacion por medio de
una atencién post compra
constante; estas acciones
tienen como  propodsito
generar una conexién sdlida
y fuerte con los clientes, lo
gue llevara al éxito a la
organizacion en el largo
plazo. La variable presentd
como dimensiones la calidad
de servicio, la orientacion al
cliente y las estrategias de
fidelizacion (Kotler y
Armstrong, 2013).

La variable se evalué a
través de la aplicacion de
un cuestionario de 18
interrogantes,
estructurado en base a 3
dimensiones calidad de
servicio (Satisfaccion del
cliente y buen servicio);
orientacion al cliente
(comunicacion efectiva) y
estrategias de fidelizaciéon
(experiencia al cliente,
marketing y
promociones), las cuales
tuvieron como opciones
de respuesta una escala
policromatica de tipo
Likert.

Calidad de
servicio

Orientacion al
cliente

Estrategias de
fidelizacion

Satisfaccion
del cliente
Buen servicio

Comunicacion
efectiva

Experiencia
del cliente
Marketing
Promociones

Escala ordinal
de tipo Likert
Nunca (1)
Casi Nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre
(4) Siempre (5




Post venta

La post venta es un servicio
de seguimiento en beneficio
a los clientes después de
haber concluido una compra;
este ejercicio puede incluir
diversas operaciones desde
revisiones de
mantenimiento, promocion
de repuestos, atencién

personalizada vy otros
servicios adicionales
respecto al servicio o

producto adquirido con la
finalidad de medir Ila
experiencia y satisfaccion
(Kotler y Keller, 2012).

El constructo se evaluo
por medio de un
cuestionario con un total
de 18 interrogantes, el
cual fue sistematizado en
funcion a 2 dimensiones
garantia (garantia de
producto, atencion eficaz)
y seguimiento de clientes
(Monitoreo), estas
contaron con sus
indicadores y una escala
de policromética de tipo
Likert.

Garantia

Seguimiento al
cliente

- Garantia del

producto
- Atencion )
. Escala ordinal
eficaz . .
de tipo Likert
Nunca (1)
Casi Nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre
(4) Siempre (5)
- Monitoreo




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de informaciéon

— UCV CUESTIONARIO SOBRE
EI' UERETRRe ESTRATEGIAS DE LOYALTY
SECARVALLEID Dirigido personal de ventas de una empresa exportadora.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre las Estrategias de
Loyalty de los clientes que compran maquinaria de reventa, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad: ...... afos Sexo: M(J F(O Nivel educativo: Ninguno (] Primaria (]  Secundarig ) Su(Jo(])
Tiempo de servicios: ....... Afios
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV|  Aveces CS | Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Estrategias de Loyalty

Dimension: Calidad de Servicio

Indicadores ftems

¢El asesor brindo una correcta asesoria en base a mi
requerimiento?

¢El asesor dio solucion a mi requerimiento o brindo opciones
que satisfagan mi necesidad?

¢En qué medida estid usted satisfecho con la calidad de

2 Satisfaccion del Cliente

3 - .
servicio post venta brindada?
4 ¢ El asesor manifesto interés al atender mi requerimiento?
" ¢El asesor brindo una adecuada asesoria y disolvid mis
5 Buen Servicio
consultas?
6 ¢Recomendaria el servicio de atencion de la empresa?
Dimension: Orientacion al Cliente
7 ¢La comunicacion con el asesor fue entendible?
8 S . ¢ Recibi la informacion adecuada durante la asesoria?
Comunicacion efectiva - - -
9 ¢El asesor informa sobre las gestiones a realizar para la
adquisicion del producto?
10 ¢ Cuenta con la informacién necesaria para tomar una decision
de compra?
L . ¢Estoy conforme con el tiempo de atencion por parte de la
11| Experiencia del Cliente
empresa?

¢ Considera usted que la atencion brindada por la empresa en
relacién al servicio post venta es accesible?

Dimension: Estrategias de Fidelizacion

¢Considera que existe una buena comunicacién entre cliente-

12

13
empresa?

14 Marketing ¢ Considera que los canales de comunicacién con la empresa
son los adecuados?

15 ¢, Considera usted que existe un plan de fidelizacion de clientes
dentro de la empresa?

16 ¢La empresa brinda campafias de ofertas en cuanto servicios
y repuestos?

17 Promociones ¢La empresa brinda incentivos por la maquinaria adquirida?

18 ¢Los ?ncentivos brindados por la empresa son utiles para mi
necesidad?

Muchas gracias por su colaboracion ;



CUESTIONARIO SOBRE

—
Ell Hg}{n POST VENTA g
CESAR VALLEIO Dirigido personal de ventas de una empresa exportadora. —
Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre la Postventa de de los
clientes que compran maquinaria de reventa, que usted crea conveniente.
DATOS GENERALES:
Edad: .....aflos Sexo: MO F(J Niveleducativo: Ninguno (_Primaria (CBecundaria  ()Superior ~ (}mpo
de servicios: ....... Afios
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV]  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Dimensién: Garantia

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Post venta

Indicadores

ftems

Garantia de Producto

¢La empresa brinda una correcta asesoria acerca de la
garantia de la maquinaria?

¢ Estoy de acuerdo con la garantia que ofrece la empresa
por la compra de maquinaria?

¢La empresa brinda informacién eficiente en cuanto
asesoramiento de garantias?

¢La empresa brinda un servicio de valor agrégalo por la
compra de maquinaria?

¢La empresa brinda servicios adicionales para el cuidado
de los equipos adquiridos?

olefvlofofa]elr]-

Atencioén Eficaz

¢La empresa brinda informaciéon relevante de como
alargar la vida util de los equipos?

¢La empresa brinda soporte en caso presente
inconveniente con los equipos adquiridos?

¢La empresa brinda informacion sobre el tiempo de
reclamo por alguna imperfeccion en los equipos?

¢En caso alla presentado algun inconveniente con los
equipos, la empresa brindo el soporte adecuado?

Dimension: Seguimiento de Clientes

14

15

16

17

18

Monitoreo de Clientes Histéricos

¢Cuento con una correcta asesoria en cuanto al servicio
post venta?

¢Al solicitar mi producto el colaborador se preocupa por
saber de cada detalle de requerimiento?

¢Tras la compra la empresa me brinda capacitacion
sobre el uso de la maquinaria?

¢La empresa me brinda informes del estado actual de la
magquinaria?

¢La empresa cumple con lo ofertado tras adquirir la
magquinaria?

¢La empresa brinda seguimiento para medir la indice
satisfaccion del cliente con la maquinaria adquirida?

¢La empresa brinda seguimiento para ver el desempefio
de la maquinaria vendida?

¢La empresa brinda campafias de descuento en
repuestos para la maquinaria vendida?

¢La empresa brinda descuentos especiales a clientes
que adquirieron maquinaria?

Muchas gracias por su colaboracion j



Anexo 4. Validez de los instrumentos

¢ . Direccién de Documentacién e
. : Superintendencia Nacional de
PERU | Ministerio de Educacién P 2 Informacién Universitaria y

Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

INFORMACION DEL CIUDADANO
Apellidos

Nombres

Tipo de Documento de Identidad
Numero de Documento de Identidad

INFORMACION DE LA INSTITUCION
Nombre

Rector

Secretaria General

Director

INFORMACION DEL DIPLOMA

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TiTULOS

La Direccién de Documentacién e Informacién Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de la Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que la informacién contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por la Sunedu.

VASQUEZ DIAZ
ESTHER LEONOR
DNI

16761226

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
JORGE AURELIO OLIVA NUNEZ

HAYDEE YSABEL DEL PILAR CHIRINOS CUADROS
SAUL ALBERTO ESPINOZA ZAPATA

Grado Académico MAESTRO
Denominacién MAESTRA EN ADMINISTRACION CON MENCION EN
GERENCIA EMPRESARIAL
Fecha de Expedicion 03/01/18
Resolucién/Acta 1-2018-R
Diploma UNPRG-EPG-2018-001
Fecha Matricula 02/06/2007
Fecha Egreso 26/04/2009
Fecha de emisién de la constancia: - SU NE D U
[ il 23 de Diciembre de 2023 o o Sl

Firmado digitalmente por:
RINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
7, Motivo: Servidor de
Agente automatizado.
Fecha: 23/12/2023 11:10:12-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
e . dencia Nacional de Ed 2
Superior Universitaria - Sunedu

P

CODIGO VIRTUAL 0001615560

Esta constancia puede ser verificada en el sitio web de la Superintendencia Nacional de Educacdn Superior Universitaria - Sunedu

(www. .gob.pe), L do lectora de codigos o teléfono celular enf do al codigo QR. El celular debe poseer un software gratuito

descargado desde intemnet.

Documento electrénico emitido en el marco de la Ley N° Ley N° 27269 — Ley de Firmas y Certficados Digitales, y su Reglamento
probad d Decreto Sup N° 052-2008-PCM.

(*) El presente doc deja ar del registro del Grado o Titulo que se sefiala.




MATRIZ DE EVALUACION: ESTRATEGIAS DE LOYALTY - FOR JUICIO DE EXPERTOS

Claridad®  |C ia® | Rel Recom

e DIMENSIONES / ftems
[iTz]s[aJae]afa[az]a 4]

DIMEN SION: Calidad de Servicio

01 :El asesor brindo una comrecta asesonia en base 3 mi requenimienta? X X X
I iEl asisndrqdio solucion 3 mi requenmients o brinde opciones que satisfagan mi X X X
03 | ;El asesor manifesto interes al atender mi reguerimiento? x x x
04 Recomendania el senicio de atencion de ls empresa? x x x
DIMENSION: Orientacion al Clients
05 | ;Ls comunicacion con &l asesor fus entendible? X X X
06 ;Recibi |3 informacion adecuads durante I3 3sesona? x x x
X X x| ;Elasesor

proparciona
informacion sobre las
Zestiones a realizar
para adquirir &l

o7 | 4El asesor informa sobre las gestiones a realizar para |a adquisicidn del producta?

producto?
08 | jCuento con la informacion necesaria para tomar una decision dz compra? x x x
DIMENSION: ias de Fidelizaci
X X % | ;La empresa brinda
- . - campafia: de ofertas
: - - =7 .
03 | jLs empresa brinda campanas de ofertas en cuanto servicios y repuestos? &1 cuznto 2 servicios
v repuestos?
10 | ;Me llaman con frecuencia para consuliar el eficiente i i del preducta? X X X
1 ;La empresa brinda incentvos por |3 maguinaria de revents adguirida? X X X
12| ;les incentvos brindadas por s empresa son dtiles para mi necesidad? X X X
Les=r con detenimienta los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamas brinde sus observaciones que considere pertinente:
[ 1. No cumphe can el eriterio [ 2 Bajpnivel | 3. Madsrada nivel [ 2 mkenivel |
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [] Aplicable después de corregir[ =] HNo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Esther Leonor Vasquez Diaz DHNI: 16761226
Especialidad del validador {a): Administrador|

“Clasdat: B e = corieme s reve s eny mimeimiz g mememiomaon sianase Chiclaye, 20 de Octubre de 2022
Coherencia  jen fene wiackn Kpice con e dmessin Do QueesA  midendn
Feleaneir Biensmere S impotenis, e deck dehe = rduito

MATRIZ DE EVALUACION: POSTVENTA - POR JUICIO DE EXPERTOS

I [ Claridad’_|C3 pren
L3 DMMERSIONES | items | ll 2| .Jl 'l ll
DIMENSION: Garantia
0@ | iLs emprzsa brinda una buena propussta valor para past venta de magquinara de x x
reventa’?
[ x x x

;Estoy de acuerdo con la garantia que ofrzce la empresa por la compra de
maguinaria de reventa?

03 | ;La empresa brinda una correcta asesonia acerca de la garantia de la maguinaria de x x x
reventa?

L= atencidn fue de manera eficients en cuanto al asesoramients de garantias?

DIMENSION: Seguimiento de Clientes

5 zLa empresa brinda seguimients para medir 3 indice satisfaceién del clientz con la * * *
maguinara de reventa adquirida?

e :La empresa brinda seguimients para ver el desempefio de la maguinaria de reventa * * *
wendida?

o7 ;La empresa brinda campafias de capacitacidn en buenas pricticas? * * *

0% | iLs emprzsa brinda dezcuentas especiales 3 clizntes historicos para adaquinr x x x

ia de raventa?
Leer con detenimienta los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracian, asi como solicitamos brinde sus observacionss que considers perfinente:

[ 1.Mocumpleconelorteric | 2. BajoNivel | 3.Mogeradanivel | 4. Aonivel |

Observaciones (precisar si hay suficienc

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ] Aplicable después de corregir [ % ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador.  Esther Leonor Vasquez Diaz ~ DMI: 16781228
Especialidad del validador {a): Administrados
“Clafdad: B e = Corprensie oimars, s ecT, S STHCE y SaTESICE 0 sdsachs Chiclaye, 20 de Octubre de 2023
i 2 e mioe

qum
Fedoxaneir B demas mencl < impotsns, e dec debe ser oisito
e emiemios son ris Smeein
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MATRIZ DE EVALUACION: ESTRATEGIAS DE LOYALTY - POR JUICIO DE EXPERTOS

. s N Observaciones/
N® DIMENSIOMNES | ftems Claridag! Coherencia: Relevancia Recomendaciones
1fz]a] 4 afzs]aa]z]a] 4
DIMEN SION: Calidad de Servicio
[ +El asesor brindo una comrecta 3sesoria en base a mi requenimients? X X X
o2 iEl asesor dio solucion a mi requenmiznte o brinde epriones que satisfagan mi X X X
necesidad?
[i] ;E! asezor manifiesto interes al atender mi reguerimiento? X X X
o iRecomendarna el semvicio de atencion de la empresa? x x x| Mejore 1a redaccion para que se
entienda mejor la pregunta
DIMENRSION: Orientacion al Clienta
x x % | Pusde maejorar Ia redaccion: ;La
05 | ;L= comunicacidn con &l asesor fus entendibla? comunicacion con sl asssor fue la
ezperada’?
05 | ;Recibl Iz informacién adecuada durantz la asesona? # # # Eﬂﬁtﬁf recibis la
o7 | ;El asesor inferma sobre |as gestienss a realizar para |a adguisicion del praducto? X X x| Conto con la informacion..
05 | jCuento con la imformacion necesaria para tomar una decision d= compra? X X X
DIMENSION: Estrategias de Fidelizacion
. X X % | ;L2 empresa brinda campanas de
] iLa empresa brinda campanas de ofertas en cuanto sernvicios y repuestes? oferias dirigidas a le: servicios ¥
repuestos?
10 | jMe llzaman con frecuencia para consuliar el eficientefuncionamiento del producto? u * ¥ g[;m:nﬂ:‘s Uamuzn con
11 jLa empresa brinda incentives porla maguinaria g revents adquirida? X X X
i Loz incentivas brindades por I3 empresa son dtiles para mi necesidad? X 3 % | cLos inceatives brindades porla
12 empresa son Utiles para satisfacer
sus necesidades?
Lesr con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 3 4 su valoracion, asi como solicitamas brinde sus observaciones que considere pertinente:

[ 1Mo cumpls con el eritenio [ 2 dajpnivel | 3. Madsra nivel [ mmanivel ]

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [| ]
Apellidos y nombres del juez validador. Lorella Priscila Otiniano Castille  DMNI1:43939769%
Especialidad del validador {a): MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
|
“Claridad: 8 far == Conprenge riments, e e, s SeECke ST son sdee. Chiclayo, 20 de Octubre de 2023

Conarmnsix T fam e madan byics conle dmansat Dlvdomiy uases iy

b o Cimoomns rogsn
Mo Gt s sice syt sancis CEdY 08 e marteios son sufsiaTs pans st e Sreiin

MATRIZ DE EVALUACION: POSTVENTA - POR JUICIO DE EXPERTOS

. - -y Stenvedones:
M DIMENSIONES [items Claridad! | Coherencial | Relevancia? | om0,
IEEERDBEERRNREE

DIMENSION: Garantia

0l | ;Ls empresa brinda una buena propuesta valor para pest wenta de maguinaria de reventa? A A A

& ;iEstoy de acuerdo con |a garantia que ofrzce la empresa por la compra de maguinaria de reventa? i * * HII::-

03 | ;La empresa brinds una comrects asssoria acerca de | garantia de la maguinaria de reventa? x x x

04 | ;Ls atencidn fue de manera sficients en cuanto al asesoramisnto de parantias? x x x
DIMENSION: Seguimiento de Clientes

03 | ;La empresa brnda seguimiente para medir I3 indice safisfaccion del chente con la maguinana d= x x x
revents adquirida?

06 | ;La empresa brinda seguimisnto para ver el desempefe de la maguinaria de reventa vendida? x x x

07 | ;La empresa brinda campafas de capacitacién en busnas praclicas? x x E

08 | ;Ls empresa binda descuentas especiales a clientes historicos para adguirr maguinarnia de= reventa? x x x

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, as( como solicitames brinde sus observaciones gue considere pertinente:

[ 1. Mo cumple con el oritarlo | 2 BajoHiel ] 3. Moderado nlvel [ 4 amonvel ]
Observaciones (precisar si hay suficiencia):;
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicabla [ _]
Apellidos y nombres del juez validador. Lorella Priscila Otiniano Castillo DNI: 459576993
Especialidad del validador {a): MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
|

“Clariad: 5 i =2 COPpenge SORMATE, £ HSTY, W SIS Y STETICE S0 adsueren. Chiclaye, 20 de Octubre de 2022
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MATRIZ DE EVALUACION: ESTRATEGIAS DE LOYALTY - POR JUICIO DE EXPERTOS

B
He DIMENSIONES / ftems Claridad: |0 | & Recomendaciones
[aTz[a[#[afefa]afafz]a] 4]

DIMENSION: Calidad de Servicio

o1 :El asesor brindo una correcta asesona en base 3 mi requenmiento? X X X

a2 iEl asesor dio solucion a mi requenimiento o brinde opciones que satisfagan mi X X X
necesidad?

03 [ ;En qus medids esta usted satisfecho con |a calidad de servicio post wenta brindads? X X X

02 | jElasesor manifesto interes al atender mirequenimienta? X X X

05 | ;El asesor brindo una adecuada asesona y disolvio mis consultas? Ed X X

05 [ ;Recomendania el servicio de atencion de la emprasa? X X X
DIMENSION: Orientacion al Cliente

07 | jLa comunicacion con el asesor fus entendible? Ed X X

05 | ;Recibi I3 informacion adecuads durante I3 asesona? X X X

03 | iElasesor informa sobre Ias gestionss a realizar pars la adguisicion del producto? X X X

10 | jCuento con la mformacion necesaria para tomar una decision de compra? Ed X X

1 ;Estoy conforme con el tiempo de atencion por parte de la empresa? X X X

12 i Considera ust_ed que la stencion brindada par |3 emprasa en relacion al servicio post X X X
venta es accesible?
DIMENSION: Estrategias de Fidelizacion

13 | ;Considers que existe una buena comunicacion entre cliente- emprasa? X X X

14 | ;Considera que kes canales de comunicacion con la empresa son los adecusdos? Ed X X

15 | ;Considers usted que existe un plan de fidelizacion d= clientes dentro de I3 empresa?’ X X X

16 | ;Ls emprasa brinda campanas de ofertas en cuanto servicios y repuestos? X X X

17 | jLa empresa brinda incentvos por la maguinaria de reventa adguirida? X X X

185 | ;les incentvos brindados por I3 empresa son wiiles para mi necesidad? X X X

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala d= 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observacionss gue considere pertinente:

[ 1. Mo cumple can el criterio [ 2 Bajpnivel | 3. Maderaca nivel [ a Akanivel |

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador.  JAVIER ALFREDO PENALILLO PIMENTEL..................  DNI: 081289360
Especialidad del validador (a): I A A B e et et e s et e e e e e
“Clafdad: B fem 22 Comrerce Scimene, e=decy, 3y dricn y semésicnzon adenier. * e 4 Chiclayo, 20 de Octubre de 2023
ia- 5 famdene i 2 moen e
e e oo s o o bt e i Mg, Javier Alfredo Penalillo Pimentel
DNI 08189560

MATRIZ DE EVALUACION: POSTVENTA - POR JUICIO DE EXPERTOS

e, DIMEMSIONES / tems el | Ral:‘?nc' S
HEEEUEEEUEER
DIMENSION: Garantia
[} Ed ES K[ Calidad de products
;s empresa brinda una comecta asesoria acerca de |s garantia de |a maguinaria de reventa? i i
sentabilich
02 | ;Estoy de acuerdo con la garantia que ofrece la empresa por |a compra de maguinaria de reventa? * X H| Bien detallado
02 | ;La empresa brinda informacion eficiente en cuanio asssoramiento de garantias? X X X
04 | ;L= empresa brinda un servicio de valer agrépale por |a compra de maguinarnia de reventa? X X X
05 | ;La emprasa brinda servicios adicionales para 2l cuidado de los equipos adguiridos? * X X
08 | ;La emprasa brinda informacidn relevant= de come alargar la wida dtil de los equipos? * X X
U7 | ;La emprasa brinda soporte en caso presents inconvenientz con los equipos adguiridos? * X X
08 | ;Ls emprasa brinds informacidn sobre el tiempo de reclame por alguna imperfeccidn en los equipes? X X X
08 | ;En caso alla presentado algdn inconvenients con los equipos, la empresa brindo el soporte adecuado? X X X
DIMEN SION: Seguimiento de Clientes
10 | ;Cuento con una comecta asesoria en cuanto al servicio post venta? * X X
11 | i Al selicitar mi producto 2| colaborador se preocupa por saber de cada detalle d= requerimiento? * X X
12 | ;Tras la compra la empresa me brinda capacitacion sobre el uso de la maguinaria de reventa? X X X
13 | ;La empresa me brinda informes del estado actual de Ia maguinana de reventa? Ed ES i
14 | ;La empresa cumple con lo ofertado tras adquirir la maguinana de reventa? Ed ES i
15 | ;La empresa brinda seguimisnte para medir ka indice satisfaccion del chents con |3 maguinana de Ed ES i
reventa adguirids?
18 | ;La empresa brinda seguimiento para ver el desempefia de |a maguinaria de reventa vendida? * B B
17 | ;Ls empresa brinda campahas de descuento =n repuestos para la maquinaria de reventa wendida? * * *
18 | ;La empresa bnnda descuentos especiales a clientes que adguirieron maguinana de reventa? Ed ES i
Leer con detenimiznto los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracicn, asi come solicitamos brinde sus obsemvaciones que considers pertinente:
[ 1. Mo cumple con el critarlo [ 2. BajoNivel [  3.Moderadonlvel | 4. ARonivel |
Ohservaciones [precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [_] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. JAVIER ALFREDO PENALILLO PIMENTEL DNI: 08189560
Especialidad del validador {a): FINANZAS.
m::?imm fm;mfmﬂﬁhﬂﬁfé”"mm Mg, Javier Al.ﬁ-edn-l?:nﬂlil‘lii’lﬁ’m:mel Chiclaya, 20 de Octupre de 2022
eI Bamies s GiTEOAEris, e cac dsba 8e FOSED DNI 08189560
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Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos
Tabla 8

Confiabilidad del instrumento Estrategias de loyalty

Fiabilidad Estrategias de loyalty
Alfa de Cronbach N de elementos
0.85 18

*Respecto a la variable estrategias de loyalty, se obtuvo por medio del andlisis de
fiabilidad un coeficiente de Alfa de Cronbach = 0.85 lo que se explica que el

instrumento tiene una consistencia interna excelente para su aplicacion.

Tabla 9

Confiabilidad del instrumento post venta

Fiabilidad instrumento Post venta
Alfa de Cronbach N de elementos
0.75 18

*Respecto a la variable post venta, se obtuvo por medio del analisis de fiabilidad un
coeficiente de Alfa de Cronbach = 0.75 lo que se explica que el instrumento tiene

una consistencia interna excelente para su aplicacion.



Anexo 6. Propuesta

1. Titulo de la propuesta

“Estrategias de loyalty para la Post venta de maquinaria en una empresa privada,

Lima”.

2. Descripcion de la propuesta

a.

Tipo de propuesta a realizar
La presente propuesta es de tipo interna en una empresa privada de
maquinaria y equipos en Lima.

Descripcidon general o presentacion de la propuesta

La presente propuesta es una herramienta gestion ejecutiva que tiene
como proposito desarrollar un programa de estrategias de loyalty para la
post venta en una empresa de maquinaria y equipos en Lima. A través de
la propuesta de estrategias de loyalty se busca satisfacer las necesidades
del cliente como mantenerlo fiel a la marca. Es por eso que fortalecer las
relaciones con los consumidores después de finalizada la venta es
fundamental para garantizar el crecimiento y el éxito de un negocio. Por
esta razon, la elaboracién del programa de estrategias de fidelizacion en
una empresa de maquinaria y equipos en Lima, sera realizado a través de
9 estrategias para que fortaleceran el nivel de satisfaccidon en los servicios

de post venta y que sean leales a la marca.

3. Fundamentacion tedrica de la propuesta (conceptualizacion)

La fidelizacién de clientes es imprescindible para cualquier empresa, esto se

debe a que resulta mas facil y economico mantener a los clientes actuales y

recuperar a los retirados, que destinar esfuerzos en conseguir un cliente nuevo,

porque se dispone de informacion sobre cada uno de los dos segmentos. Es

por esa razon, que es mejor invertir en lograr la fidelidad de los clientes, que

gastar recursos y esfuerzos para captar uno nuevo. La importancia del

programa de fidelizacion de clientes, esta enfocado en incrementar el nivel de

lealtad de los afiliados actuales y reconquistar a los que desertaron de una

empresa de maquinaria en Lima. Con la implementacion de esta herramienta

se pretende generar beneficios en ambas partes, para la empresa, en mejorar



los procesos internos de la organizacion; y para los clientes, desarrollando
motivaciones de posicionamiento de marca y de utilizacion del servicio. Con los
resultados de la investigacién de campo se crearan estrategias adecuadas que
logren un servicio eficiente y eficaz, aumentando la satisfaccion en los clientes.
Sera interesante notar como una empresa de maquinaria y equipos crea un
sentimiento de pertenencia de la marca con los afiliados a través del programa
de fidelizacion de clientes, esto les hara sentirse parte de la empresa. Pero para
lograrlo se deben escuchar las sugerencias, opiniones y sentimientos de los

clientes.
4. Justificacion

El proceso de postventa adquiere una importancia especial cuando se trata de
fidelizar clientes, ya que la empresa que ofrece un bien o un servicio debe
cuidar todo el proceso de compra, incluido lo que vendra después de que el
cliente tenga ese producto en sus manos, aqui se pueden marcar las
diferencias. La presente propuesta pretender determinar estrategias de loyalty
para la post venta de maquinaria en una empresa privada. Las cuales
contribuyan a una mejora sustancial con los indicadores de venta y de esta

forma se logren fidelizar a los clientes que adquieran dicha maquinaria.
5. Objetivos
a. Objetivo general

Desarrollar un programa de estrategias de loyalty para la post venta en una

empresa de maquinaria y equipos en Lima.
b. Objetivos especificos

a) Disefiar estrategias de fidelizacion, que ayude a mejorar los indices de
retencion de clientes.

b) Implementar acciones especificas de promocién para los clientes con el
propésito de mantener su fidelidad.

c) Brindar una mejor atencion y construir relaciones mas estrechas con los
clientes aumentando el nivel de lealtad hacia la marca, utilizando un
programa de fidelizacion que permita atender mejor las necesidades de los

clientes.



Vision y mision

a.

Visién

La empresa desea ser lideres en el mercado de alquiler y venta de maquinaria

de reventa, brindando un valor agregado que los diferencie de los demas y

siendo los primeros en la mente de los clientes.

b.

Brindar un excelente servicio de alquiler y reventa de maquinaria.

Misién

Diferenciandose de los demas por el valor agregado que brinda al contar con

profesionales de nivel con valores y principios éticos.

Metas por cada etapa

Sensibilizacion

Incrementar la percepcion de satisfaccion al cliente en un punto con
respecto al diagndstico realizado.

Incrementar la percepcion de experiencia del cliente en un punto con
respecto al diagnéstico realizado.

Incrementar la percepcién de marketing en un punto con respecto al
diagndstico realizado.

Incrementar la percepcién de promociones en dos puntos con respecto al

diagnéstico realizado.

Campo

Incrementar la percepcion de garantia de producto en un punto con
respecto al diagnostico realizado.
Incrementar la percepcion de monitoreo de clientes histéricos en un punto

con respecto al diagndstico realizado.



8. Estrategias

Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Problemética

Ord Etapa Objetivos . Indicadores Estrategias Beneficios
existente
. L, Capacitacion al personal
Satisfaccion - , Incrementar en un
. en atencion al cliente . o
al cliente: - —— punto la dimension
Realizar un andlisis de . .
., : calidad de servicio
atencion al cliente
Mejorar la|4 de los 6 L . . Incrementar en un
L - Experiencia | Mejorar los tiempos de . o
percepcion de | indicadores de la . ., punto la dimension
. -, del cliente atencion . -, .
los clientes en | percepcion  sobre orientacion al cliente
. ..., | las dimensiones | las estrategias de Implementar estrategias
1 Sensibilizacion , e, . Incrementar en un
de las | loyalty, estan por de fidelizacion de clientes . L
. ] - . — punto la dimension
estrategias de | debajo del minimo | Marketing Utilizar plataformas .
. . . . estrategias de
loyalty. de satisfaccion digitales como medio de | ... . T,
: N fidelizacion
requerido. difusion
Incrementar en dos
. Brinda promociones a los | puntos la dimension
Promociones | .. o .
clientes historicos estrategias de
fidelizacion
Mejorar la |2 de los 3 Mejorar la garantia que
. o . . Incrementar en un
percepcion de | indicadores de la | Garantia de | brinda la empresa en . L
2 Campo . L, punto la dimension
los clientes en | percepcion sobre la | Producto cuanto a venta de Garantia
las dimensiones | post venta, estan maquinaria




delaPostventa. | por debajo del ) Actualizacion de data de | Incrementar en un

.. Monitoreo de | . g . L
minimo de Clientes clientes Historicos punto la dimensién
satisfaccion Histéricos Mejorar seguimiento de | Seguimiento de
requerido. clientes luego de la venta | clientes.




9. Thacticas

clientes luego de la venta

Ord Estrategias Téacticas
. o Realizar una encuesta de satisfaccion luego
Realizar un andlisis de . _ o
1 - _ de la atencion para medir en indicador de
atencion al cliente _ » _
satisfaccion al cliente
Nutrir la base de datos constantemente y
) Actualizacion de data de | actualizar la data de los clientes histéricos
clientes Historicos para mantener una comunicacion y atender
sus necesidades
3 | Capacitacion al personal. | Brindar charlas coaching y atencion al cliente
. De acuerdo a un cronograma se aplicaran
Implementar estrategias | _ _
4 o ) dichas estrategias y realizara un feedback
de fidelizacion de clientes
para ver los avances
Derivar de forma inmediata la atencién del
. Mejorar los tiempos de | cliente con minimo de 24 horas para su
atencion atencion, caso contrario se derivara a otro
asesor
Utilizar plataformas . -
o . Realizar difusiones por Facebook, Instagram
6 | digitales como medio de o o
o de la maquinaria que comercializa la empresa
difusion
Mejorar la garantia que
. brinda la empresa en | Realizar una extensién de garantia en cuanto
cuanto a venta de | a fallas de motor
maquinaria
_ _ Realizar campafias de descuento en servicios
Brinda promociones a los _ )
8 _ o y repuestos enfocadas a clientes quienes
clientes historicos . o
adquirieron maquinaria
9 Mejorar seguimiento de | Se realizara 2 visitas luego de efectuada la

venta




10.

11.

Resultados concretos que se espera alcanzar
Por medio de la aplicacion de estrategias se busca lograr:

1. Los resultados se veran reflejados entre un 10% a 15% de las ventas

dentro del primer trimestre.
2. Incrementar el 10% los clientes fieles en el primer semestre
3. Todo esto se vera reflejado en la mejora de las utilidades en 1%

Desarrollo de la propuesta

Temas del proyecto de propuesta

Estrategias de loyalty

Capacitaciéon de Personal: Realizar capacitaciones de atencion al cliente,

para brindar un correcto servicio de atencion.

Andlisis de atencidn al cliente: Identificar el segmento de mercado en el

cual se desempefia el cliente, para elaborar estrategias de fidelizacion.

Mejora de tiempos de atencién: Establecer tiempos de atencion al cliente,

caso contrario se derivara la atencion.

Estrategias de Fidelizacion: Elaborar estrategias que permitan retener al
cliente y a su vez crear un vinculo més alla del negocio, para que este nos

pueda referir ante los demas.

Plataformas digitales: Utilizar medio digitales para la difusion de los

servicios y productos que ofrece la empresa

Promociones a clientes Histéricos: desarrollar en conjunto con el area de
marketing, promociones que nos ayuden a fidelizar los clientes historicos y

retornen adquirir nuestros servicios o productos.
Estrategias Post venta.

Mejorar Garantia: Evaluar la extension de la garantia de la maquinaria o un
paquete de mantenimientos que puedan contemplarse como estrategias

para cierre de ventas.



Data actualizada: Nutrir la base de datos de clientes historicos quienes
adquirieron maquinaria y a su vez captar nuevos clientes para ampliar la

cartera.

Seguimiento de Clientes: Mantener contacto con los clientes luego de
realizada la venta, puesto a que son clientes potenciales para volver a

realizar ventas futuras.

Incentivos: Brindar promociones o premios a clientes que adquieran
maquinaria y ayude a replicar ante la sociedad el compromiso de la empresa

y la calidad de atencién ante los requerimientos presentados.



12. Sintesis grafica de la propuesta

ESTRATEGIAS DE LOYALTY

TECNICAS,PARA MEJORAR LA FIDELIZAGIONDE LOS CLIENTES

ESTRATEGIAS DE LOYALTY POST VENTA

1. Capacitacion del personal Data base actualizada

2. Anélisis de atencion al cliente Mejoramiento de garantias
3. Mejora de tiempos de atencion Comunicacion efectiva

4. Estrategias de retencién Seguimiento a clientes

5. Plataformas digitales Plan de incentivos

6. Promociones

DIAGNOSTICO
El servicio de post venta no retiene a los

principales clientes; la maquinaria y equipos

META

no han pasado por un mantenimiento y
revision técnica, lo que genera presenten r que el 100.0% de clientes
fallas para operar, sasionando ean retenidos y califiquen e

insatisfaccion en los clientes, al no ser RESPALDO TEéRlco servicio post venta como eficiente

atendidos a la brevedad por parte de los

ejecutivos, lo que evidencia la falta de

seguimiento

[ Enfoque del marketing post venta
e

[ Teoria de fidelizacion de Horovitz ]




13. Cronograma de implementacion

Afo 2024 (Semanas)

N° Problemas Estrategias Talleres
d 4[5(6]7]8[9[10]11]12
Realizar una encuesta de
1 Realizar un andlisis satlsfgf:0|on luego (_je la
de atencién al cliente gt;:-.nugn dpara i Ted'lr, enl
- indicador de satisfaccion a
1) 4 delos 6 indicadores .
. cliente
de la percepcion
sobre las estrategias Nutrir la base de datos
de loyalty, estan por constantemente y
debajo del minimo de L actualizar la data de los
. ., Actualizacion de data | . .
2 satisfaccion . . clientes historicos para
. de clientes Historicos
requerido. mantener una
2) 2 delos 3 indicadores comunicacion y atender sus
de la percepcion necesidades
sobre la post venta,

3 estan por debajo del | Capacitacion al | Brindar charlas coaching y
minimo de | personal. atencion al cliente
satisfaccion
requerido.

Implementar De acuerdo a. l,m

. estrategias de cronograma se a_pllcaran

fidelizacion de dlch.as estrategias y
clientes realizara un feedback para

ver los avances




Mejorar los tiempos
de atencion

Derivar de forma inmediata
la atencion del cliente con
minimo de 24 horas para su
atencion, caso contrario se
derivara a otro asesor

Utilizar  plataformas
digitales como medio
de difusion

Realizar difusiones por
Facebook, Instagram de la
maquinaria que
comercializa la empresa

Mejorar la garantia
que brinda la
empresa en cuanto a
venta de maquinaria

Realizar una extension de
garantia en cuanto a fallas
de motor

Brinda promociones a
los clientes histéricos

Realizar campafas de
descuento en servicios y
repuestos enfocadas a
clientes guienes
adquirieron maquinaria

Mejorar seguimiento
de clientes luego de la
venta

Se realizara 2 visitas luego
de efectuada la venta




14. Estudio financiero

a. Recursos
Como recursos humanos se contara con la participacion de profesionales
que participaran en la elaboracion y ejecucion de la propuesta y estara
integrado por personal directivo y trabajadores de la empresa; asimismo,
se integraran al equipo 1 asesor en Coaching en gestion de ventas y
atencion al cliente el cual sera clave en todo el procedimiento de la
propuesta.

b. Presupuesto

Ord. |Descripcion Parcial S/

Realizar una encuesta de satisfaccion luego de la atencién
1 _ o _ . _ 3 000.00
para medir en indicador de satisfaccion al cliente

Nutrir la base de datos constantemente y actualizar la data de
2 |los clientes histéricos para mantener una comunicacion y 2 000.00

atender sus necesidades

3 | Brindar charlas coaching y atencion al cliente 6 000.00

Realizar difusiones por Facebook, Instagram de la maquinaria
6 o 4 000.00
gue comercializa la empresa

9 |Se realizara 2 visitas luego de efectuada la venta 5 000.00

C. Fuentes de financiamiento

Entidad financiadora Monto Porcentaje

Empresa de maquinaria y equipos | S/. 20 000.00 100.00%

La propuesta serd financiada por la entidad responsable por monto ascendente a
S/. 20 000.00 (Veinte mil y /00 soles).



Anexo 7. Validacion de la propuesta

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
. Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Esther Leonor Vasquez Diaz

De acuerdo a la investigacion realizada “Estrategias de Loyalty para la post venta de
maquinaria en una empresa privada, Lima”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Estrategias de Loyalty para la Post venta de maquinaria”. Por lo tanto,
me resultara de gran utilidad toda la informacién que al respecto me pudiera brindar, en
calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

1.1. Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : MAESTRA EN ADMINISTRACION CON MENCIONEN
GERENCIA EMPRESARIAL

1.1.2. Grado académico :  LICENCIADA EN ADMINISTRACION
1.2. Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio méaximo=10).

[ [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 [ 8 [ 9 [ 10
[ N A E A A R R R

1.2.2. Evalue la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion

Bajo Medio Alto
Andélisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X

Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X

Su intuicion X

Il.  Evaluacion de la propuesta por el experto

| Nombres y apellidos del experto | Esther Leonor Vasquez Diaz |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Estrategias de Loyalty para la
post venta de maquinaria en una empresa privada, Lima”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Estrategias de Loyalty y Post venta.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinion, una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.



21.

2.2,

23.

Las

valoraciones son:

[0} (PA) (A)

(BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado

Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar I {PA| A|BA| MA|
1 Nombre del programa %
2 | Secciones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
Contenido
N° Aspectos a evaluar | |PA|A |BA|MA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacion el programa con el objetivo general X
4 | Elobjetivo general guarda relacion con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar X
6 | Eltema tiene relacion con la propuesta X
7 | Lafundamentacion tiene relacion con la propuesta X
8 | El'modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempoy en espacio X
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
Valoracion integral de la propuesta
N° Aspectos a evaluar PA| A |BA |[MA
1 | Pertinencia X
2 Actua[idaq:. la propuesta tiene relacion con el conocimiento cientifico del tema de X
investigacion
3 | Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
4 El apor_t’e de validacion de la propuesta favorecera el proposito de la tesis para su x
aplicacion
5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado
7 | Elvocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta
8 | Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros X

Chiclayo, 15 de diciembre del 2023

Firma del experto



1.1.

1.2

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos

Respetado profesional: Javier Alfredo Penalillo Pimentel

De acuerdo a la investigacion realizada “Estrategias de Loyalty para la post venta de
maquinaria en una empresa privada, Lima”, se plantea la siguiente propuesta

denominada: “Estrategias de Loyalty para la Post venta de maquinaria”. Por lo tanto,
me resultaré de gran utilidad toda la informacién que al respecto me pudiera brindar, en

calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a

interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
1.1.1. Especialidad
1.1.2. Grado académico : ECONOMISTA

Test de autoevaluacion del experto

las siguientes

MASTER EN DIRECCION Y GESTION EMPRESARIAL

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio méaximo=10).

[+ [ 2 T 3 T a4 [ 5 [ 6 [ 7 ]

| | | | | | | |

1.2.2. Evalue la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios

valoraciones aportados por usted:

Fuentes de argumentacion

Grado de influencia en las
fuentes de argumentacion

Bajo Medio Alto
Andélisis tedricos realizados por usted X
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio X
Su intuicion X

Evaluacion de la propuesta por el experto

I Nombres y apellidos del experto | Javier Alfredo Penalillo Pimentel

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Estrategias de Loyalty para la

post venta de maquinaria en una empresa privada, Lima”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracién, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:

Estrategias de Loyalty y Post venta.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinion, una categoria a cada item que
aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por

conveniente.



21.

2.2

23.

Las valoraciones son:

) (PA) (A) (BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

Aspectos generales

Ne

Aspectos a evaluar

A|BA

MA

Nombre del programa

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

Als (W[N] =

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

Contenido

=
o

Aspectos a evaluar

A |BA

MA

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y la propuesta

Guarda relacion el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objetivos especificos

Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar

El tema tiene relacion con la propuesta

La fundamentacion tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabilidad en su estructura

Ol N|[lo|la|d|W|IN|[=

La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempo y en espacio

La propuesta esta insertada en la investigacion

W
- |o

La propuesta cumple con los requisitos

Valoracion integral de la propuesta

Ne

Aspectos a evaluar

MA

Pertinencia

Actualidad: la propuesta tiene relacién con el conocimiento cientifico del tema de
investigacion

Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion

El aporte de validacion de la propuesta favorecera el propdsito de la tesis para su
aplicacion

Consistencia

Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado

El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta

@ |IN|o|la|ld~|w|N

Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros

Chiclayo, 15 de diciembre del 2023

fwen et
e,
Firma del experto




1.1.

1.2

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacion de los expertos
Respetado profesional: Lorella Otiniano Castillo

De acuerdo a la investigacion realizada “Estrategias de Loyalty para la post venta de
maquinaria en una empresa privada, Lima”, se plantea la siguiente propuesta
denominada: “Estrategias de Loyalty para la Post venta de maquinaria”. Por lo tanto,
me resultaré de gran utilidad toda la informacién que al respecto me pudiera brindar, en
calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1. Especialidad : MAGISTER EN ADMINISTRACION DENEGOCIOS -
MBA

1.1.2. Grado académico : LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Test de autoevaluacion del experto

1.2.1. Senale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio maximo=10).

[ T 2 17 3 T 4 T 5 T 6 | 7 [ 8 [ 9 T 10

[ | | | [ [ | | | |

1.2.2. Evalue la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las

Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacion
Bajo Medio Alto
Analisis tedricos realizados por usted X

Su propia experiencia

Trabajos de autores nacionales

Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio
Su intuicion

x| x|x|x

Evaluacion de la propuesta por el experto

I Nombres y apellidos del experto | Lorella Otiniano Castillo |

Se ha elaborado un instrumento para que se evalle el “Estrategias de Loyalty para la
post venta de maquinaria en una empresa privada, Lima”.

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto, aspectos relacionados con las variables de estudio:
Estrategias de Loyalty y Post venta.

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segun su opinion, una categoria a cada item que
aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.



21.

2.2,

23.

Las

valoraciones son:

[0} (PA) (A)

(BA)

(MA)

Inadecuado Poco adecuado Adecuado

Bastante adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

Aspectos generales

N° Aspectos a evaluar I {PA| A|BA| MA|
1 Nombre del programa %
2 | Secciones que comprende X
3 | Nombre de estas secciones X
4 | Elementos de cada una de sus secciones X
5 | Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio X
Contenido
N° Aspectos a evaluar | |PA|A |BA|MA
1 Nombre del programa X
2 | Coherencia entre el titulo y la propuesta X
3 | Guarda relacion el programa con el objetivo general X
4 | Elobjetivo general guarda relacion con los objetivos especificos X
5 | Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar X
6 | Eltema tiene relacion con la propuesta X
7 | Lafundamentacion tiene relacion con la propuesta X
8 | El'modelo contiene viabilidad en su estructura X
9 | La propuesta tiene sostenibilidad en el tiempoy en espacio X
10 | La propuesta esta insertada en la investigacion
11 | La propuesta cumple con los requisitos X
Valoracion integral de la propuesta
N° Aspectos a evaluar PA| A |BA |[MA
1 | Pertinencia X
2 Actua[idaq:. la propuesta tiene relacion con el conocimiento cientifico del tema de X
investigacion
3 | Congruencia intema de los diversos elementos propios del estudio de investigacion X
4 El apor_t’e de validacion de la propuesta favorecera el proposito de la tesis para su x
aplicacion
5 | Consistencia X
6 | Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado X
7 | Elvocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta X
8 | Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros X

Chiclayo, 15 de diciembre del 2023

Firma del experto



Anexo 8. Reporte de Turniting

@ 10% Overall Similarity
Top sources found in the following databases:

« 7% Internet database + 1% Publications database
« 6% Submitted Works database

TOP SOURCES

The sources with the highest number of matches within the submission. Overlapping sources will not be
displayed.

repositorio.ucv.edu.pe

Intermet

Universidad Cesar Vallejo on 2024-01-05

Submitted works

es.shopify.com

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2023-01-18

Submitted works

Universidad Cesar Vallejo on 2024-01-06
Submitted works

Universidad Cesar Vallejo on 2024-01-05
Submitted works

3%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%



