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RESUMEN 

La presente investigación lleva por título “Telemarketing y fidelización de clientes en el área de 

post venta de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018”. El método ejecutado fue el 

hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, cuyo nivel es descriptivo correlacional y técnico, 

de tipo aplicada y técnica y de diseño no experimental.Esta investigación estáorientada a 

determinar la relación entre el telemarketing y fidelización de clientes en el área de post venta, 

para ello se tomó como muestra de 323 clientes de una población de 2000 clientes a los que se 

entregó un cuestionario de 16 preguntas, posteriormente fue procesado a través del uso del 

SPSS 25, que arrojó como resultado que existe un mayor porcentaje de clientes que están de 

acuerdo y totalmente de acuerdo e que sus requerimientos de consulta fueron atendidos. Así 

mismo se evidenció en un alto porcentaje que los clientes previo a la adquisición de un producto 

o servicio se informa respecto al producto que adquirirá  y; se concluye que existe relación entre 

el Telemarketing y fidelización de clientes en el área de post venta de la empresa Dercocenter 

S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de 

correlación positiva moderada.. 

 

Palabra clave: (telemarketing, fidelización,comunicación, y lealtad) 

ABSTRACT 

The present research is entitled "Telemarketing and customer loyalty in the after sales area of 

the company Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018". The executed method was the hypothetical 

deductive with quantitative approach, whose level is correlational and technical descriptive, of 

applied and technical type and non-experimental design. This research is aimed at determining 

the relationship between telemarketing and customer loyalty in the after sales area, for this was 

taken as a sample of 323 customers from a population of 2000 customers who were given a 

questionnaire of 16 questions, later it was processed through the use of SPSS 25, which resulted 

as a result that there is a greater percentage of clients who agree and totally agree that their 

consultation requirements were met. Likewise, it was evidenced in a high percentage that 

customers prior to the acquisition of a product or service are informed about the product they 

will acquire and; it is concluded that there is a relationship between Telemarketing and customer 

loyalty in the after sales area of the company Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; according 

to the Rho Sperman coefficient with a moderate positive correlation coefficient. 

 

Keyword: (telemarketing, loyalty, communication, and loyalty) 
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I.INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad problemática 

 

La experiencia de compra de un producto y/o servicio es lo que enmarca como imagen a 

cada empresa que se dedica a la venta o comercialización de productos y/o servicios, ya 

que esta tiene como objetivo fundamental alcanzar una alianza estable y perpetua con 

sus clientes, creando que cada venta sea el inicio de la siguiente. 

 Se sabe que, los clientes satisfechos son clientes leales y una experiencia de 

compra es esencial no solo para su satisfacción, sino también para su lealtad. Esta 

necesidad ha despertado un gran interés a las empresas en estos últimos tiempos, por 

ello se enfocan en estudiar qué estrategias pueden utilizar para que los clientes 

permanezcan a lo largo del tiempo con ellos.  

 Así mismo, las empresas se han visto en la necesidad de implementar estrategias 

de ventas con el fin de poder promover la venta de sus productos y/o servicios, las 

mismas que se han vendido a lo largo del tiempo de forma tradicional; dicha práctica 

está quedando descontinuado. Ello obedece a que los gustos y preferencias de los 

compradores van cambiando y se ha vuelto una necesidad la creación de diversas 

plataformas para que los clientes puedan acceder a sus compras de manera más fácil y 

rápida.  

 Una práctica muy utilizada es la venta por teléfono; la empresa asigna un asesor 

de ventas para la promoción del producto y/o servicio que utilizando un teléfono o 

cualquier otro medio de comunicación logra relacionarse con clientes potenciales. 

Muchas veces la información de los clientes está en la base de datos de la empresa. 

 Estas herramientas permiten alcanzar mejor rentabilidad a las empresas en el 

tiempo y el espacio. Por ese motivo, la mayoría de las empresas buscan implementar 

estos mecanismos de diferenciación con otras empresas de su competencia a fin de crear 

carteras de clientes a largo plazo permitiendo de ese modo el incremento de ingresos, 

obtención de mayores ventajas y estabilidad económica. 
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1.1.1. En el contexto internacional 

 

Tello (2013) en el artículo “Las tecnologías de la información y comunicaciones (TIC) 

y la brecha digital: su impacto en la sociedad de México”. Esta investigación tiene como 

objetivo fundamental analizar la prosperidad y soporte a los procesos de operación y 

negocios, esto con la finalidad de generar un crecimiento en la idoneidad y 

productividad del recurso humano en las organizaciones, además con la intención de 

que este se ejecute no solo dentro de una organización si no en cualquier proceso dentro 

o fuera de la empresa, inclusive en la vida cotidiana. La metodología que usó el 

investigador para este artículo es, emprender una exploración y formulación de los 

métodos y formas de instrucción y de aprendizaje, con el objeto de efectuar la 

combinación y usar los nuevos recursos didácticos y de singularidades ejecuciones 

innovadoras. El investigador determina que las Tecnologías de información y 

comunicaciones, serán un elemento indispensable y necesario para las actuales y nuevas 

necesidades de la sociedad, por esto; aquellos que de manera personal o en conjunto 

logren desarrollar la logística necesaria entre otros recursos necesarios para la 

implementación de este tipo de tecnología serán favorecidos frente a otros. 

 Santamaría (2017) en el artículo “Outbound e Inbound Marketing para 

emprendedores en Venezuela”, el autor menciona que el  objetivo principal de esta 

investigación es describir el Inbound Marketing y comprender que emplear al ejecutar o 

poner en marcha un bien o servicio a la mercantilización. El tipo de investigación fue el 

de tipo documental, modalidad evaluativa, con diseño bibliográfico, ya que se brinda los 

aspectos del Inbound y Outbound marketing como múltiples disyuntivas a efectuar por 

negociantes del país de Venezuela. Santamaría determina que la inversión efectuada al 

Outbound tiene efectos positivos a mediano y largo plazo, sin embargo en el Inbound 

Marketing se puede percibir cambios o mejoras a corto plazo. 

 Viteri (2012) en la tesis que presentó para alcanzar la maestría en Gerencia 

Empresarial con título “Estrategias de Inbound Marketing y Propuesta de 

Implementación para el Portal de Todocomercioexterior”;esta investigación tiene como 

objetivo fundamental conocer las estrategias más relevantes del de InboundMarketing , 

así también ejecutar una propuesta para la página Todocomercioexterior, esto con la 

finalidad que sirva de ejemplificación de Internet marketing ya que esta herramienta 

permite abrir fronteras a los dueños de las empresas. Este tipo de publicidad permite 

ejecutar de manera idónea un marketing adecuado a sus productos o servicios, así 



3 
 

mismo, mediante este estudio permite tener conocimiento de mejoras y la utilización de 

Inbound Marketing. De otro lado, también se realiza un análisis de mercado el mismo 

que identificó y analizó información apreciable de Inbound Marketing para el división 

de Comercio Exterior en el país de Ecuador lo que permite ayudar a ejecutar una oferta 

de ejecución de esta sistemática para el Portal de TCE.EC y a los sistemas para que 

conozcan los beneficios, bondades y alcances del plan. El autor determina que el portal 

Todocomercioexterior ejecutó y plasmó habilidades de marketing, esto obedece a que 

en la investigación de mercado ejecutada se evidencia que se cuenta con estrategias  

favorables. 

 Agualongo y Barragán (2011) en la tesis de investigación titulada “Plan de 

marketing relacional para la fidelización de clientes de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Miguel LT.D.A.” buscaron desarrollar técnicas modernas de Plan de 

Marketing Relacional que favorezca una mejora de las diplomacias comerciales y 

fidelización de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. Para tal 

fin, aplicaron las técnicas metodológicas de la dialéctica basada en la inducción, 

deducción y análisis de datos para alcanzar los objetivos planteados. Los resultados 

obtenidos indican que hay mayor fidelidad del cliente hacia esta institución, esto como 

consecuencia de la habilitación de cuentas, detrimentos comerciales con socios y 

favoritismo por el competidor directo; otro resultado indica que el esquema del plan de 

marketing relacional permitió conocer los objetivos alcanzados esto en virtud a los lo 

que finalmente se obtuvo de estudios de mercado realizado, esto fue un análisis macro y 

micro de la entidad. Es importante mencionar que, se tuvo en consideración la 

satisfacción del cliente y su fidelidad. El autor concluye que dentro de la empresa que se 

estudió, no se evidenció un plan de marketing relacional, por tal motivo, se debe 

considerar que la ejecución de un plan de marketing relacional permitirá tener 

conciencia del nivel de relevancia que tienen los socios comerciales con la entidad, esto 

en aras de encontrar la fidelización de estos, con la ejecución de lo indicado se podrá  

evidenciar grandes beneficios y se podrá resolver las contingencias con la que cuente la 

Cooperativa. 

 El Página SageExperience en el artículo titulado “La confianza como 

herramienta de fidelización de clientes”, del 25 de abril de 2012, España, la confianza 

entre personas es una herramienta clave al momento de hacer negocios; pues, muchas 

veces se convierte en una oportunidad de hacer un cliente fiel. El argumento central de 

este artículo es que el factor humano tiene mucha relevancia en las relaciones 
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comerciales; pues, tal como dice el autor del blog Pablo Herrero, si un cliente es bien 

tratado existe la probabilidad de repetir la comprar, de hablar bien a la gente que tiene a 

su alrededor y de que la relación cliente-proveedor se prolongue en el tiempo. Y en 

sentido contrario, si el cliente es tratado de manera negativa, evita a realizar comprar en 

futuras oportunidades o recibir un servicio posterior. El autor La concluye indicando 

que la confianza es capaz de abrir oportunidades de abrir negocios y que estos sean 

exitosos, pues, una relación comercial basada en la confianza tiene un éxito garantizado. 

 El blog Luxor Technologies (10 de julio de 2013) publica un artículo 

denominado” Este artículo subraya el trato recibido por parte de la compañía y el 

producto o servicio adquirido; subrayan la idea que el buen trato al cliente conlleva 

grandes beneficios para la empresa, pues, un cliente satisfecho es un cliente 

prácticamente fidelizado. En tal sentido, el desafío de los directivos está en pensar y 

crear estrategias de acción que aumenten el nivel de atención al cliente y que ello tenga 

una perdurabilidad en el tiempo. Pues, las decisiones de los distintos clientes se ven 

afectadas por el aspecto emocional y dependen en un gran sentido de cómo el agente 

maneja la comunicación al momento de tratarlos. Como conclusión, este blog menciona 

una serie de beneficios que trae para la empresa el hecho de tratar adecuadamente a un 

cliente, estos son que las relaciones se mantienen en el tiempo, aumenta el nivel de 

rentabilidad de la compañía, amplitud de la compras del cliente y, finalmente, se busca 

asegurar el lugar que ocupa el cliente en la compañía. 

 

1.1.2. En el contexto nacional 

 

Vilcarino (2015) Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote, Chimbote, en la tesis 

para optar el grado académico de Magister en Ingeniería de sistemas , cuyo título fue 

“Propuesta de mejora del de gestión adquirir e implementar las tecnologías de la 

información y comunicación (TIC) en las municipalidades distritales de la provincia de 

Santa en el año 2015 ”, esta investigación tuvo como objetivo principal establecer una 

alternativa de mejora del nivel de Gestión, obtener la logística adecuada y ejecutar de 

manera adecuada las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) en las 

municipales distritales de la provincia de Santa en el año 2015, esto en virtud a la 

información que se tiene como reseña de COBIT donde se conoce que requiere de una 

implementación para mejorar sus procesos. Se ha enfocado a ejecutar una investigación 

de nivel descriptivo, corte transversal y no experimental, el instrumento de 
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investigación utilizado en esta tesis fue la encuesta, en este se evidencia que el dominio 

de adquirir e implementar los procesos donde este está en una etapa de madurez, es 

importante mencionar que es importante la ejecución de las Tecnologías de información 

y comunicación en las organizaciones para satisfacer sus necesidades de manera idónea. 

 Moreno (2015) cusco, en la tesis que realizó para obtener el grado de Máster en 

redes de comunicación en la investigación de título “Implementación de un sistema de 

gestión automatizada de llamadas a través de Contact Center”, cuyo objetivo principal 

es ejecutar un Sistema de Contact Center para atención al cliente, utilizando 

metodologías que admitan la sistematización de la ejecución de llamadas. La 

metodología utilizada es un sistema de Call Center y un sistema de Contact Center, así 

mismo, la ejecución de ingeniería de tráfico. El autor concluye que para este proyecto 

no se usa conmutación por circuitos ya que es un sistema muy ineficiente manteniendo 

los canales ocupados aun cuando no se está transmitiendo nada y requiriendo dos 

sistemas de trabajo a la misma velocidad, por lo que se trabajó con sistemas de 

conmutación de paquetes aprovechando el Ancho de Banda y no bloqueando las 

llamadas ya que todas las conexiones se aceptan , tomando en cuenta la priorización 

para evitar los retardados que se provocan en la transmisión. 

 El blog Spot  (20 de Mayo de 2013) publica un artículo denominado “Gestiónde 

llamadas Outbound e Inbound”, donde nos relata que dicho tema tiene como objetivo 

fundamental conseguirla admiración del público objetivo mediante sistemas de 

marketing tales como: eventos, publicidad, correos y comunicaciones no solicitadas. El 

investigador menciona que el público objetivo cree que este tipo de gestiones son 

molestos y se muestran reacios a ellos. Lainnovación que permite este tipo de 

habilidades de Outbound Marketing también puede crear una barrera frente a ellos, ya 

que el consumidor puede solicitar el bloqueo de estos mecanismos para no crear 

incomodidades. El autor indica que existen otros tipos de habilidades que se conocen 

como el Inbound Marketing, esta estrategia es muy innovadora y es utilizada con 

frecuencia con la finalidad de crear fidelización de sus clientes o para incrementar la 

venta de los productos o servicios. 

 Coronado (2013) en el proyecto de tesis denominado “Marketing Relacional y su 

influencia en la Fidelización de los clientes de la empresa Tecniplast servicios 

Generales E.I.R.L.”, en la Universidad César Vallejo (Lima Perú), el autor investigó la 

situación de esta empresa a fin de conocerlos efectos del Marketing Relacional en la 

fidelización de los clientes de la empresa mencionada; para ello aplicó el método 
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cuantitativo donde no hubo movimiento de variables según la observación 

fenomenológica, es decir, la observación de los hechos para alcanzar los resultados que 

el Marketing Relacional tiene efectos en la fidelización de los compradores de 

Tecniplast. Las conclusiones de la investigación fueron favorables donde se evidencia 

que los resultados de la ejecución de este método es el esperado, esto quiere decir que, 

ejecutar sería favorable para el desempeño empresarial. 

 Suca (2012) en la tesis para optar el grado de Magister denominada “Relación 

del marketing estratégico relacional educativo en la calidad de la gestión pedagógica en 

las instituciones educativas de la Red 07 en la Unidad Gestión Educativa Local 05 en 

San Juan de Lurigancho - Lima 2009”, en la Universidad Nacional Mayor de San 

Marcos (Lima-Perú), el autor investigó con el objetivo de demostrar la relación del 

marketing estratégico relacional educativo y la calidad de la gestión pedagógica. Para 

alcanzar este objetivo se aplicó la metodología de investigación cuantitativa, diseño no 

experimental y corte transversal-correlacional y contraste de hipótesis mediante la 

prueba estadística coeficiente de correlacional de Pearson. Los resultados obtenidos en 

esta investigación fueron favorables respecto al marketing MIX y la calidad de la 

gestión pedagógica en las en esta institución en San Juan de Lurigancho, teniendo en 

cuenta que se encuentra una secuencia favorable sobresaliente. Con esto se evidencialos 

beneficios de la aplicación del marketing MIX en las instituciones del estado y privadas. 

El investigadordeterminó  que existen condiciones a favorables entre el marketing 

estratégico relacional educativo y la calidad de la ejecución pedagógica.    

 Loyola(2014) en el trabajo de licenciatura denominado “Marketing de retención 

de clientes para fidelizar la marca de financiera Confianza S.A.A. en el segmento de 

MiPymes del distrito de Trujillo”, en la Universidad Nacional de Trujillo, investigó 

referente a los alcances de la estrategia del marketing con el objetivo de determinar la 

predominio de Marketing de Retención de Clientes en la fidelización de la marca de 

Financiera Confianza por el segmento MiPyme del distrito de Trujillo. Para lo cual 

aplicó la metodología de inducción y deducción tomando como muestra representativa 

de los clientes de la Financiera. Todo el proceso realizado se obtuvo buenos resultados. 

En tal sentido, las conclusiones fueron también favorables toda vez que los clientes 

manifiestan que la marca “Financiera Confianza” tiene un elevado porcentaje de apego 

en los clientes Mipymes. 
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1.1.3. En el contexto local 

 

Derco Perú S.A.C es una empresa que pertenece al rubro automotriz (comercialización 

de autos, camiones, venta de repuesto, servicio de mantenimiento,etc). 

 Derco está posicionada en segundo lugar en cantidad de vehículos vendidos en 

el Perú, a diferencia de otras compañías, Derco a lo largo del tiempo ha ido 

incrementando su Market share, pese a que el rubro automotriz no ha tenido notables 

incrementos en número de ventas anuales. 

 Derco tiene diferentes rubros tal como se informó; una de las fuentes principales 

es el área de servicio de post-venta, el servicio que brinda es el de realizar trabajos de 

mantenimientos a los vehículos posterior a la entrega (según lo indicado por la garantía 

del fabricante es indispensable realizar este trabajo cada 5,000 kilómetros hasta los 

50,000 km o 3 años de uso), ello con el fin de garantizar el correcto funcionamiento de 

las mismas, este proceso es importante para que los vehículos se encuentren dentro de 

garantía . 

 La problemática que hoy se presenta es que, posterior a la entrega de los 

vehículos los clientes no cumplen con esta política y consideran que el vehículo no 

tendría problemas técnicos y que por temas de costos sería preferible realizar sus 

mantenimientos en otros talleres no autorizados o simplemente no realizan ningún tipo 

de mantenimiento a su vehículo. En la práctica, esto no es recomendable porque 

acarrearía en una pérdida de garantía para el cliente y por parte de la empresa este se 

vería afectado ya que los talleres no estarían llegando a la cantidad de citas proyectadas 

para mantenimientos preventivos. 

 Así mismo, los clientes que en algún momento realizaron los servicios de 

mantenimientos preventivos  en el tiempo han dejado de seguir el protocolo de 

atenciones a sus unidades, lo que terminaría por afectar a Derco. 

 Debido a lo informado, Derco se ha visto en la necesidad de realizar estudios y 

ver alternativas de solución para ello. El Telemarketing sería una buena herramienta que 

se ajustaría y adaptaría a los requerimientos que hoy Derco requiere; posterior a la 

entrega de las unidades este departamento podría tener una cartera de clientes que sería 

extraído de la base de datos de la misma empresa, agrupándolo por tipo de clientes, 

marcas, modelos y tipos de servicios. 

 Esta departamento podría permitir llevar un control de clientes con vehículos por 

tiempo estimado de kilometraje de recorrido e invitarlos a reservar una cita, informarle 
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de las bondades que permite el contar con un vehículo con mantenimientos preventivos 

al día , ofrecerle promociones y otros productos .Esto permitirá no solo que 

incentivemos el incremento de número de citas diarias sino mantener fidelizados a los 

clientes a lo largo de la vida útil del vehículo creando así una relación duradera y 

beneficiosa para ambos. 

 León (2012) en la tesis “Uso de tecnologías de información y comunicación en 

estudiantes del VII de dos instituciones educativas del Callao”, cuyo objetivo general es 

el uso eficaz, creativo y culturalmente pertinente de las nuevas tecnologías de 

información y comunicación en todos los niveles educativos. La metodología empleada 

fue la consulta directa, su diseño fue el cuasi-experimental .El autor determina quede 

tecnologías informáticas como clases en incrementa en sobremanera el conocimiento de 

los alumnos. 

 Morris (2009) en el artículo “Servicios de contact center basados en offshore 

outsoursing”, nos indica que el objetivo general de esta investigación es explicar las 

bondades que trae el implementar un contact center y a través de ellas dar a conocer la 

“atención personalizada y flexible de acuerdo con las necesidades de los clientes, 

ofreciendo precios competitivos y brindando servicio de calidad”, la metodología 

empleada son en dos etapas , la primera traslada información sobre contact center y la 

segunda etapa se efectuó el benchmarking , posterior a ello se ejecutó y se implementó 

este tipo de tecnología en una empresa. El autor determina que prestar este tipo de 

servicios a empresas extranjeras es favorables y convenientes para estas empresas por 

temas de costos. 

 Vallejo y Becerra (2010) en el artículo de título “Metodología para la simulación 

de centros de llamadas” en Trujillo, el objetivo de esta investigaciones entregar a las 

empresas una metodología con la finalidad de conocer la correcta ejecución de recursos 

informáticos y MO, por medio eventos .La metodología empleada son sistemas como; 

el SPSS,Statfit, Microsoft Excel y ProModel. La metodología empleada ayudará a 

determinar la diferencia de servicios con la que se cuenta y con ello poder ejecutar 

mejoras. La metodología ayudó para conocer los focos de atención y verificar donde se 

encuentra un en los niveles de servicio. 

 Garcia y Muñoz (2016) en el artículo de título “Las estrategias de fidelización de 

clientes, el caso de las grandes superficies de venta al detalle”, este artículo tiene como 

objetivo principal encontrar clientes que estén de acuerdo con el servicio brindado y que 

estos realicen compras habituales. La metodología empleada fue la del cuestionario que 
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con el que se podrá conocer tuvo por fin conocer aspectos del tipo de apego de los 

clientes, así mismo se ejecutó llamadas telefónicas para tener mayor información. Los 

resultados nos muestran cómo lograr el mejor crecimiento de clientes, de sus 

preferencias. El autor concluye que el estudio empleado se puede ejecutar en cualquier 

línea de negocio. 

 

1.2. Trabajos previos 

 

1.2.1. En el contexto internacional 

 

La presente investigación se respalda en los trabajos previos realizados por Cutropía 

(2002), en la universidad de Complutense de Madrid, Madrid, España investigó sobre 

“Las nuevas tecnologías: Un enfoque real sobre su aplicación en la creación de 

comunidades virtuales basadas en la fidelización de clientes a través de estrategias de 

venta personalizada”. Se propuso como objetivo principal la verificación de  

conocimiento teóricos, que permitan conocer la diferenciación de la mayoría de 

procesos de ventas y conocer el comportamiento del consumidor y de los costos de los 

procesos en los que se incurra para la elaboración o prestación de servicios. La 

metodología planteada es científica en tanto se pudo verificar que se encontraron 

ausencia de teorías que soporten el grado de universalidad que soporte la novedad 

teórica. El autor concluye que se consigan procesos de ventas a distancia como reparto a 

domicilio generaban menor gasto que las compras presenciales habituales, por ello; 

sedetermina que las entregas en casa de los clientes genera mayor venta y fidelización. 

 Masgo (2007) Pontificia Universidad Católica del Perú. En la tesis para obtener 

el título de ingeniero informático, el mismo que tiene como título “Análisis diseño e 

implementación de un sistema de Telemarketing para la fidelización de clientes”, dicha 

investigación tiene como objetivo principal analizar, diseñar y construir un sistema de 

información rápido que permitirá soportar los proceso de Telemarketing, así también 

ayudará a disminuir el tiempo de gestión y mejorará el seguimiento que se ejecute a los 

clientes, ayudará a que el asesor de call center tenga mayor tiempo al cliente en teléfono 

y tendrá mayor oportunidad de brindar mayor información de los productos que se 

vende, esto finalmente decantaría en la lealtad de los clientes. La metodología empleada 

en este trabajo fue el desarrollo de un software basado en RUP-RationalUnifiedProcess, 

esta es una metodología ampliamente organizada que permite realizar la segmentación 
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de información requerida. El autor concluye que el Telemarketing puede ser ejecutado 

como un instrumento para fortalecer la lealtad como comportamiento del usuario, y será 

infalible siempre que se requiera la intervención  de un vendedor. 

 De otro lado , según Arancibia (2010), de la universidad de Autónoma de 

Madrid , dicha investigación tiene como título “Factores que influyen en la lealtad de 

clientes con cuenta corriente en la banca chilena”, esta investigación tiene como 

objetivo principal conocer los factores que  repercuten en la fidelidad de los 

consumidores con cuenta corriente del banco. La metodología fue cuantitativa,   y se 

ejecutó un análisis exploratorio de un banco aleatoriamente, en la segunda etapa, se 

ejecutó el diseño de un instrumento de medición con la finalidad de recopilar una 

muestra y ejecutar un modelo de ecuaciones donde se identifique los factores que 

repercuten en la lealtad de los clientes de la banca chilena. El autor concluye que la 

lealtad no debería ser lograda como una meta, sino más bien debería ser una cultura 

organizacional que la confianza y progresivamente la fidelización de los clientes. 

Así también, según Segarra (2007) Universitat Rovira I Virgili, el mismo que 

tiene como título “Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intención de 

comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la distribución 

de gran consumo”. Dicha investigación tiene como objetivo conocer el comportamiento 

y lealtad del usuario final en relación al negocio minorista, teniendo en cuenta la 

repercusión en su heterogeneidad. La metodología que se empleó fue la transversal, esto 

permite conocer el comportamiento de lealtad del usuario en lugar a la lealtad real. El 

requerimiento de llegar a contrastaciones significativas estadísticamente hablando se 

recomendó el uso de la metodología cuantitativa, debido a esto se ejecutó una encuesta 

directa, a una muestra aleatoria de clientes finales. Esto fue soportado con la ejecución 

de un cuestionario. El autor concluye que cuando se tiene una segmentación correcta de 

los gustos del cliente, permite conocer  los aspectos de comportamiento, actitudinal y 

cognitivo. La comparación del nivel de intención de comportamiento en este caso es 

significativamente alto lo que permite conocer la existencia del aspecto cognitivo de la 

lealtad con el comportamiento del consumidor. 

 

1.2.2. En el contexto nacional 

 

García (2015) en su blog, detalla en un artículo de título “Innovar en el comercio 

minorista: Influencia de las TIC y sus efectos en la satisfacción del cliente”. Dicho 
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artículo tiene como objetivo es aplicar la “Innovación en el comercio minorista”, 

identificando su naturaleza, y definiendo sus defectos y relaciones con otras variables de 

larga tradición en la investigación en Marketing. La metodología empleada permitirá, 

revisar las hipótesis detalladas. El autor determina el resultado que se obtuvo ayudará 

que la relación entre las TIC y las mejoras en la comercialización de pequeños 

empresarios. 

 Ormeño (2011) Universidad Pontificia Católica del Perú, Lima, Perú. En la tesis 

de título “Integración de los sistemas de gestión de clientes con red de telefonía pública 

utilizando en sistema Genesys orientando a Telemarketing”, cuyo objetivo principal es 

completar los programas de comunicación de empresas que cuentan con central 

telefónica, esto con la ejecución, distribución y progreso del sistema y crear un vínculo 

duradero entre compradores y proveedores. El autor determina que se logró 

implementar la tecnología solicitada dentro de la empresa (telefónica), esto con la 

finalidad de vender por teléfono, así mismo se verificó a mayor secuencia de llamadas 

se incrementó el número de comunicaciones con la ayuda del sistema. 

 Masgo (2007), Universidad Pontificia Católica del Perú, Lima, Perú. En la tesis 

de título “Análisis, diseño e implementación de un sistema de Telemarketing”, dicha 

investigación tiene por objetivo principal analizar los las tecnologías actuales, proponer 

mejoras y establecer las exigencias de las nuevas tecnologías y estima el requerimiento 

necesario para la implementación de este tipo de tecnologías. Usando tecnologías que se 

encuentran en vanguardia y las mejores alternativas desarrolladas en la comunidad 

Open Source,. Se verifica que es posible ejecutar una herramienta que cumpla 

conportabilidad, escalabilidad, facilidad de uso, flexibilidad y seguridad de la 

información. 

 Peltroche (2016), Universidad Cesar Vallejo,Trujillo, Perú. En la tesis de título 

“Calidad de servicio y satisfacción del cliente de la empresa R&S Distribuidores S.A.C. 

en la ciudad de Trujillo, año 2016”. Dicho trabajo de investigación tiene como objetivo 

fundamental estudiar la relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente de 

la empresa R&S Distribuidores S.AC. En la ciudad de Trujillo , año 2016. La presente 

investigación es descriptiva ya que requiere realizar la observación y estudiar el 

comportamiento de la persona u objeto a estudiar, este estudio es investigación no 

experimental de corte transversal, ya que la información fue seleccionada en un tiempo 

establecido .Se efectuó un cuestionario con la finalidad de conocer qué tipo de nivel, 



12 
 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente. El autor determina que entre la 

satisfacción y la calidad de servicio se puede evidenciar un correcto comportamiento. 

 Giuffra (2015) Universidad Pontificia la Católica del Perú, Lima, Perú. Dicha 

investigación tiene como título “Personalidad y lealtad de marca en usuarios de la marca 

digital Plazapoints”, esta investigación tiene como objetivo principal evaluar qué 

dimensiones de la personalidad de marca (Satisfacción, Pasión y Sinceridad) se 

relacionan con la lealtad de forma general y específicamente con los factores asociados 

a ésta (valor Percibido y Satisfacción). La metodología empleada para la recolección de 

información mediante correo electrónico, donde se invitó a los consumidores de la 

empresa a ser parte de este estudio. El autor concluye quela dimensión lealtad total, 

guarda relación favorable lo que confirma que la imagen que tienen los usuarios cuentan 

sobre la personalidad de la marca repercute en los niveles de lealtad de los usuarios. 

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1. Telemarketing 

 

1.3.1.1.Teoría del marketing One To One  

 

Peppers y Rogers (2012) ,esta teoría está orientada a estrategias de personalización 

directamente relacionas con el Telemarketing, esta teoría da un giro organizacional 

imperioso hacia el público objetivo respecto a las teorías convencionales establecidas 

puesto que está enfocado en detrimento del producto. Esta teoría es un concepto de 

innovación respecto a la gestión comercial y de marketing y tiene como pilares 

principales: conocer a los clientes de forma individualizada (indentifify); diferencias a 

los clientes por valor y necesidades (differentiate); interactuar con los clientes 

optimizando costes (interact); vender la cultura empresarial. 

 

1.3.1.2.Conceptualización de telemarketing 

 

González  (2015) indica que  “Podemos definir al Telemarketing como una herramienta 

utilizada para apoyar las actividades de marketing”(p.90). 
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 Alet (2011) indica que el “telemarketing es la aplicación sistemática del teléfono 

a la realización de funciones de marketing. Este es el medio más inmediato del 

marketing directo” (p.257). 

Van (2016) dice que “El telemercadeo es un sistema de venta al detal, sin 

ninguna tienda o almacén, atizando el teléfono para vender directamente a los 

consumidores, entregándoles el producto en su domicilio o en su oficina”(p.2016). 

Bibi, Batool y Mustafa (2015) “Es un proceso de comercialización en el banco 

de brujas o cualquier otra empresa puede promover sus servicios o productos a los 

clientes a través de servicios de telemarketing, servicio de correo electrónico. También 

se llama marketing directo porque las empresas están directamente conectadas con sus 

clientes” (p.33). 

Cámara (2010) indica que el telemarketing “es el factor estratégico, es decir, la 

preparación y la puesta en marcha de los medios necesarios para llegar con garantías de 

éxito al comienzo de las acciones de la venta” (p.13). 

Ulloa (2013) atribuye” “el Marketing es un método efectivo para vender 

productos nuevos o adicionales a los clientes existentes” (p.3). 

Porter (2016) indica que “El telemercadeo es una estrategia rutinaria para 

solicitar clientes en ciertas industrias. Las llamadas a menudo se realizan desde un 

centro de llamadas, que se describe menos caritativamente como una llamada robo que 

elimina al operador humano” (p.50). 

 

1.3.1.3.Dimensiones de Telemarketing 

 

A. “Tecnologías de la información y comunicación” TIC 

Fueyo (2010) indica que las TICS “Son tecnologías que se necesitan para la gestión y 

transformación de la información , y muy en particular el uso de ordenadores y 

programas que permiten crear, modificar , almacenar, proteger y recuperar esa 

información”(p.80). 

Alcarraz y García (2010) argumenta que las Tics se podrían utilizar, solo cuando se 

corrobore la existencia de un registro con la base de datos de los clientes, con la 

finalidad de personalizar toda comunicación que existiera (P.158). 
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Indicador 

 

1. Medios de información 

 

Villacora (2010) informa que  los medios de información son los comúnmente llamados 

medios de comunicación. 

 

 

B. Inbound 

 

Rossana (2015) define que “las llamadas entrantes a un Call Center son iniciadas por los 

clientes que requieren establecer contacto con la empresa”. 

Marín (2015) argumenta que Inbound  es “servicio de recepción de llamadas” 

(p.79). 

 

Indicador 

 

1. Recepción de llamadas 

 

Valdivia (2013)  deja ver que la recepción de llamadas tiene como objetivo fundamental 

atender un elevado número de llamadas que deberá ser atendida por un personal 

calificado en esta línea de negocio. 

Carvajal (2015) informa que estas “realizan las actividades del servicio de atención 

al cliente, como post-venta, consulta, transmisión de información” (p.97). 

 

C. Outbound 

 

Valdivia (2013)  nos da a conocer que “la emisión de llamadas o outbound conlleva la 

realización de tareas de televenta concertar entrevistas, estudios de mercado opinión 

prospección de clientes depuración de base de datos” (p.30). 
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Indicador 

 

1. Emisión de llamadas 

 

Valdivia (2013) revela que la emisión de llamadas es la acción de tomar comunicación 

con los destinatarios, dicha actividad es una acción del marketing. 

 

1.3.2. Fidelización de clientes 

 

1.3.2.1 Teoría de las 4C en el proceso de fidelización 

 

Anekis Marketing Relacional (2010) sustenta que el “Marketing 3.0” establece que este 

concepto será denominado “La teoría de las 4Cs (contenido, contexto, conexión, y 

comunidad), esta teoría nos permite conocer que con el uso correcto de estas 

herramientas se puede llegar a obtener la clave perfecta para tener una relación duradera 

con el cliente, así mismo, realizar una conexión directa los que nos permitirá 

mantenerlos fidelizados”. 

 

1.3.2.2. Conceptualización de fidelización de clientes 

 

Alcaide (2015) refiere “La fidelización se sustenta en una muy eficaz gestión de 

comunicaciones entre clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces 

demostrado y comprobado, la fidelización implica crear una fuerte connotación  

emocional con los clientes” (p.23). 

López (2017) indica que “es un sistema de marketing directo que busca 

mantener a largo plazo las vinculaciones comerciales con los mejores consumidores, no 

valorándose de forma única la relación puntual y momentánea, la venta diaria” (p.353). 

Sánchez (2014) atribuye que “fidelizar a los clientes consiste e n utilizar 

diferentes método para conseguir que permanezcan fieles a la empresa” (p.166). 

Ferrré  y Ferré ()“tiene como objetivo retener al consumidor o cliente evitando 

que deje de comprarnos para pasar a adquirir los productos y marcas de un competidor” 

(p.81). 
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Alcaide (2015) da a conocer que la fidelización de clientes “es un conjunto de 

condiciones que permite al cliente sentirse satisfecho con el producto servicio que 

requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo" (p.19). 

 

1.3.2.3. Dimensiones de fidelización de clientes 

 

Day (1994) citado por Fornell (2008) informa que,  existe tres dimensiones en relación 

fidelización de clientes. 

 

A. Lealtad como comportamiento 

 

Celaya (2016) establece que el comportamiento de lealtad se basa a comprar en 

reiteradas oportunidades al mismo proveedor.  

 Podemos conocer el comportamiento de fidelidad, analizando la secuencia de 

compras realizadas a una marca determinada. Por ello, el autor segmentar  a los clientes 

por marca adquirida. 

Question Pro (2018) indica que este concepto es más conocido como la 

conservación del consumidor, ya que este se relaciona cuando el cliente se convierte en 

uno recurrente y pone en primer lugar al proveedor frente a sus competidores. 

 

Indicadores 

 

1. Fidelidad no compartida 

 

 Mohler (2017) establece que la fidelidad no compartida, es la secuencia de compras 

realizadas en un solo establecimiento o un determinado producto y no recae sobre 

sustitutos. 

 

2. Fidelidad compartida 

 

Mohler (2017) determina que  la  fidelidad del consumidor es una conducta cambiante y 

parcial en relación a los lazos negativos hacia la marca por parte del usuario lo que 

decanta en vulnerabilidad frente a los competidores directos. 
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3. No fidelidad 

 

Samper (2012) hace referencia a que la no fidelidad no es más que un cliente que no 

tuvo una buena experiencia de compra o en su defecto fue un cliente que no dio por 

cubierto sus necesidades con el producto adquirido. Este cliente es muy vulnerable a la 

competencia. 

 

B. Lealtad como actitud 

 

Villaseca  (2014) atribuye que la fidelidad de la marca es la acción realizada por el 

cliente, donde este ejecuta un análisis previo del producto a adquirir frente a 

competidores directos. 

 

Indicadores 

 

1. Racionalización 

George (2015) deja ver que “es la perspectiva malvada pero sutil en la vida, el misterio 

y la responsabilidad” (p.116). 

 

2. Apego 

 

Celaya  (2016) indica que el Apego es el reflejo de un estremecimiento de seguridad 

que es el resultado de una confianza infaltable en la niñez, ya que es un gran vinculante 

importante para el desarrollo  en la vida. 

 

C. Lealtad cognitiva 

 

Allonza , Carreras y Carreras (2013) nos a conocer que la lealtad cognitiva  a una 

marca, producto o servicio es la acción que realiza al cliente al tomar una decisión 

donde esta es siempre la primera opción en la mente del consumidor.  

Según Trujillo, Carrete, Vera Y García (2011) “La lealtad cognitiva, es cuando 

el consumidor es consciente sobre el producto que adquirirá, teniendo como resultado 

una experiencia positiva” (p.57). 
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Indicador 

 

1. Decisión 

Coló (2013) revela que la palabra decisión  es un acto que guarda relación con la 

naturaleza y la humanidad y que este tiene entre sus componentes firmeza, y 

determinación y seguridad con que se realiza una cosa u actividad. 

 Así mismo, menciona que este es un acto de voluntad con la que soluciona un 

problemática o conflicto. 

 

2. Elección 

 De la Maza y Cobarrubias (2013) atribuye que la elección es ejecuta por 

voluntad propia y este sería una elección motivada. 

 

1.4. Formulación del problema 

 

1.4.1. Problema general 

 

¿Cómo se relacionan el telemarketing y fidelización de clientes en el área de post venta 

de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018? 

 

1.4.2. Problemas específicos 

 

a) ¿Cómo se relacionan el telemarketing y lealtad como comportamiento el área de 

post venta de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018? 

b) ¿Qué relación existe entre Telemarketing y lealtad como actitud en el área de post 

venta de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018? 

c) ¿Cómo se relacionan el telemarketing y lealtad cognitiva en el área de post venta de 

la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018? 

 

d) ¿Cómo estará estructurado un plan de estrategias orientadas al telemarketing y 

fidelización de clientes  en el área de post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018? 
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1.5. Justificación 

 

1.5.1. Justificación teórica 

 

Kotler (2018) da a conocer que la investigación se realiza con la finalidadde aportar al 

poco conocimiento que existe sobre  la relación que existe entre el telemarketing y 

fidelización de clientes en el área de post venta de una empresa automotriz. .Con el  

resultado de este análisis, se plantearan propuestas para que estos sean incorporados 

como concomimientos de fidelidad de clientes mediante las teoría de las 4Cs, cuyo 

resultado podrá ser incorporado sustentado por Kotler y de este modo conocer el 

correcto uso de las herramientas para obtener la clave perfecta para mantener una 

relación a largo plazo con los usuarios soportándose  también con la teoría de  Peppers y 

Rogers  la misma que está orientada a dar un giro organizacional imperioso hacia el 

público objetivo respecto a las teorías convencionales establecidas puesto que está 

enfocado a conocer con mayor detalle el producto. 

 

1.5.2. Justificación metodológica 

 

El presente trabajo tiene por método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, con 

nivel descriptivo correlacional, de tipo aplicada y de diseño no experimental. Las 

variables a investigar son el Telemarketing y fidelización de clientes.  

La población con la que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes, pero se 

tomará como muestra 323 clientes y el tipo de muestreo que se realizará es 

probabilístico. De otro lado, es importante mencionar que el tipo de instrumento a 

utilizar será la encuesta. 

Posterior a ello, se aplicó la prueba de validez donde los asesores dieron 

conformidad del contenido de los item´s del cuestionario, luego de procesar la respuesta 

de los clientes se ejecutó la prueba de normalidad con Kolmogorof –Smirnova . 

Finalmente se analizó los resultados por dimensiones y se elaboró la correlación 

entre dimensiones y variables, en ese sentido se propuso un plan de estrategias para la 

automotriz. 
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1.5.3. Justificación práctica 

 

La presente investigación se ejecuta, con la finalidad de  conocer la conexión que existe 

entre telemarketing y fidelización de clientes, y que estas permitan a  Dercocenter 

S.A.C. obtener un incremento en la venta de servicios y mantener una cartera de clientes 

continua, mediante la fidelización. 

1.6. Hipótesis 

 

1.6.1. Hipótesis general 

 

HG: Existe relación entre el telemarketing y la fidelización de clientes en el área de 

 post venta de  Dercocenter S.A.C., Ate, 2018. 

 

1.6.2. Hipótesis específicas 

 

H1: Existe relación entre el telemarketing y lealtad como comportamiento en el área 

 de post venta de  Dercocenter S.A.C., Ate, 2018. 

 

H2: Existe relación entre el telemarketing y lealtad como actituden el área de post 

 venta de  Dercocenter S.A.C., Ate, 2018. 

 

H3: Existe relación entre el telemarketing y lealtad cognitivaen el área de post venta 

 de  Dercocenter S.A.C., Ate, 2018. 

 

H4: Existe cambios en la organización mediante un plan de estrategias orientadas al 

telemarketing y fidelización de clientes en el área de post venta de Dercocenter 

S.A.C., Ate, 2018 

 

1.7. Objetivos 

 

1.7.1. Objetivo general 

 

Determinar la relación entre el  telemarketing y fidelización de clientes en el área de 

post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018. 
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1.7.2. Objetivos específicos 

 

a) Determinar la relación  que existe entre te telemarketing y la lealtad como 

comportamiento del área de post –venta de  Derco del año 2018. 

 

b) Determinar la relación que existe entre el telemarketing y de lealtad como actitud 

del área de post –venta de  Derco del año 2018. 

 

c) Determinar la relación que existe entre el telemarketing y la lealtad cognitiva del 

área de post –venta de  Derco del año 2018. 

 

d) Proponer un plan de estrategias orientadas al telemarketing y fidelización de 

clientes en el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 
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II. MÉTODO 

 

2.1 Diseño de la investigación 

 

2.1.1. Método 

El método de investigación empleado en esta investigación fue hipotético deductivo. 

Para Cisneros , Olave  y Rojas  (2013) “se plantea una hipótesis que se puede analizar 

deductiva o inductivamente para luego comprobarla experimentalmente, es decir que se 

busca que la parte teórica no pierda su sentido; por ello la teoría se relaciona 

posteriormente con la realidad ” (p.201). 

El enfoque del estudio fue el cuantitativo.. Cisneros, Olave  y Rojas  (2013) da a 

conocer que “representa una forma mas exacta de abordar problemáticas sociales” 

(p.119). 

2.1.2. Nivel de la investigación 

El nivel de estudio realizado es descriptivo correlacional. Hernández, Fernández y 

Baptista (2014) la investigación se dirige en recolectar información de las variables con 

la finalidad de evaluar si guarda relación entre estas, todo esto en base a una  población 

especifica. 

El nivel de investigación que se desarrollo será técnica. Cegarra (2012) afirma que 

“tiende a la resolución de problemas o al desarrollo de ideas, a corto plazo, dirigidas a 

conseguir innovaciones, mejoras de procesos, incrementos de calidad y productividad, 

etc.”(p.42) 

 

2.1.3. Tipo de investigación  

 

En la presente, se aplican los tipos de investigación  aplicada y técnica. 

El tipo de investigación utilizada, es la aplicada. Rodríguez (2005) indica que “la 

investigación aplicada se denomina también activa o dinámica y se encuentra 

íntimamente ligada a la anterior ya que depende de sus descubrimientos y aportes 

teóricos” (p.23). 
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El tipo de investigación que se ejecutó fue técnica. Sanchez (2011) informa que  es 

“campo de la actividad humana en que los conocimientos científicos se aplican a fines 

útiles” (p.275). 

2.1.4. Diseño de investigación  

 

Existen dos tipos de investigación; experimental y no experimental. 

 La presente investigación tiene por diseño no experimental. Miranda (2013) 

indica que “es un diseño no experimental, dado que no se manipularon las variables, 

transaccional debido a su aplicación única” (p.68). 

 

2.2 Variables, operacionalización 

 

2.2.1. Variable 

 

A continuación en la tabla 2.2.1.1 se presenta la tabla de las variables a estudiar: 

 

Tabla 2.2.1.1 

 

Variables en estudio 

VARIABLES 

Variable 1 Telemarketing 

Variable 2 Fidelización de clientes 
Fuente: Elaboración propia 

 

2.2.2. Operacionalización de Variables 

 

A continuación se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalización de 

variables: 
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Tabla 2.2.2.1. 

Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual 
Definición operacional Dimensiones Indicadores 

ITE

MS Niveles 

Escala de 

medición 

T
el

em
ar

k
et

in
g
  

Cámara (2010) indica que 

el telemarketing “es el factor 

estratégico, es decir, la 

preparación y la puesta en marcha 

de los medios necesarios para 

llegar con garantías de éxito al 

comienzo de las acciones de la 

venta” (p.13). 
 

La variable N° 1 medirá a 

travez de un cuestionario 

con 8 items , donde se 

considerará los indicadores 

para la realización de ello. 

TIC 
Medios de 

Información 

1 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de acuerdo 

Ordinal  

2 

Inbound 
Recepción de 

llamadas 

3 

4 

Outbound 
Emisión de 

llamadas 

5 

6 

7 

8 

F
id

el
iz

ac
ió

n
 d

e 
cl

ie
n
te

s 

Para Alcaide (2015) refiere “La 

fidelización se sustenta en una 

muy eficaz gestión de 

comunicaciones entre clientes. 

Como es sabido y ha sido 

innumerables veces demostrado y 

comprobado, la fidelización 

implica crear una fuerte 

connotación  emocional con los 

clientes” (p.23). 
 

La variable N° 2 medirá a 

travez de un cuestionario 

con 8 items , donde se 

considerará los indicadores 

para la realización de ello. 

Lealtad como 

comportamiento 

Fidelidad no 

compartida 
9 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2.  En desacuerdo 

3. Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de acuerdo 

  

Ordinal 

  

Fidelidad 

compartida 
10 

No fidelidad 11 

Lealtad como 

actitud 

Racionalizaci

ón 
12 

Apego 13 

Lealtad cognitiva 
Decisión 

14 

15 

Elección 16 

Fuente: Elaboración propia. 
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2.3 Población y muestra 

 

2.3.1. Población 

 

La población con la que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes por mes. Martínez  

(2016) “es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que presentan una 

característica común” (p.7). 

 

2.3.2. Muestra 

 

Alvarado (2014) atribuye que “se define como muestra al conjunto de elementos 

representativo de una población”(p.73). 

 La capacidad de la muestra de Derco, es de 323 clientes y delimitó con la fórmula 

de ecuación de estadística para proporciones poblacionales.  

 

n= Tamaño de muestra 

z=nivel de confianza deseado 

p=proporción de la población con la característica deseada (éxito) 

q=proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

e=nivel de error dispuesto a cometer 

N=tamaño de la población 

 

2.3.3. Muestreo 

 

Gutiérrez (2015) indica  que “el tipo de muestra está en función del tipo de investigación 

probabilística o no probabilística” (p.79). 

En esta investigación el muestro fue de 323 colaboradores de  Dercocenter S.A.C., 

El tipo de muestreo que se realizó, es muestreo probabilístico. 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 

2.4.1. Técnicas de recolección de datos  

Se recabó datos mediante el instrumento de encuesta a los usuarios de Derccocenter 

S.A.C., con la finalidad de recabar y evaluar la información que se obtenga. 

La encuesta cuenta con  dos variables de escala ordinal, la misma que cuenta con 16 

preguntas. 

Según Álvarez  (2011)  atribuye que la encuesta  es “técnica de recogida de 

información, facilitada por las personas que están participando y siendo estudiadas” 

(p.280). 

2.4.2. Instrumentos de recolección de datos  

Esta investigación utilizará el instrumento más utilizado denominado cuestionario, dicho 

documento consta de 16 preguntas que conglomera dos variables. Dichas variables se 

enfocan en relación a las dimensiones e indicadores de telemarketing y fidelización de 

clientes. Según Álvarez  (2011)  “Es el instrumento que sirve para la toma de datos .Se 

puede utilizar como instrumento de evaluación de personas, procesos y programas de 

formación” (p.281). 

Tabla 2.4.2.1. 

 

Estructura dimensional de las variables de estudio  
Variable Dimensión Item 

Telemarketing 

 

Fidelización de 

Clientes 

TICS 

Inbound 

Outbound 

1- 2 

3-4 

5-8 

Lealtad como comportamiento 

Lealtad como actitud 

Lealtad cognitiva 

9-11 

 

12-13 

14-16 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Así también, para la encuesta se utilizó una escala de likert de totalmente en desacuerdo,en 

desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. En la 

tabla 2.4.2.2 se muestra la estructura de forma detallada. 
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Tabla 2.4.2.2. 

Puntuación de Ítems en la escala de Likert  

Puntuación Denominación INICIAL 

 

1 

2 

3 

4 

5 

 

Total desacuerdo 

Desacuerdo 

Indiferente 

Acuerdo 

Total acuerdo 

 

 

TD 

D 

I 

A 

TA 

Fuente: Namakforoosh( 2000, p.518). 

 

2.4.3. Validez  

El instrumento de investigación ha sido sometido al análisis y revisión de los expertos que 

se detallan a continuación en la Tabla 2.4.3.1., los cuales se permitieron revisar con 

detenimiento el contenido del instrumento de investigación que obtuvo el calificativo de 

aplicable. 

Tabla 2.2.3.1 

 

Validación de expertos   

N° Experto 
Calificativo 

Instrumento 
Especialidad 

Experto 1 Msc. Mairena Fox Liliana Aplicable Investigador 

Experto 2 Dr. Costilla Castillo Pedro Aplicable Investigador 

Experto 3 Dr. Jiménez Calderón Eduardo Aplicable Investigador 

Fuente: Elaboración propia 
  

 

2.4.4. Confiabilidad 

Hogan  (2015) determina que “se ocupa de la consistencia o replicalidad de las 

puntuaciones de las pruebas”(p.15). 

En el presente trabajo de investigación se analizaron cuestionario resuelto haciendo 

uso del Alfa de Cronbash, el cual revisa la relación de las variables con las respuestas, en 

la cual se ingresa los datos extraídos. 

A continuación se presente la tabla 2.4.4.1 donde se puede ver el resumen de 

procesamiento de casos, así mismo en la tabla 2.4.4.2 se puede ver el cuadro de estadística 

de Alfa de Cronbach y finalmente en el tabla 2.4.4.2  podemos ver la escala de valores de 

Alfa de Cronbach. 
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Tabla 2.4.4.1 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 21 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 21 100,0 

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 

 

A continuación, se presenta en la Tabla 2.4.4.2  con la finalidad de medir el estadístico de 

fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 para medir los parámetros del coeficiente del alfa de Cronbach 

que se ejecutó en la presente investigación: 

 

Tabla 2.4.4.2 

 

Estadístico de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

,778 16 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 

 

Tabla 2.4.4.3.  

 

Medias para evaluar valores de los coeficientes de Alfa de Cronbach 

 

Valor Nivel de aceptación 

>.9 Excelente 

>.8 Bueno 

>.7 Aceptable 

>.6 Cuestionable 

>.5 Pobre 

<.5 Inaceptable 

 

Fuente Elaborada en base a Grueso (2017).   
De acuerdo a los parámetros de medición del coeficiente del Alfa de Cronbach según la Tabla 

2.4.4.3, el instrumento de medición alcanzó el valor de 0,778teniendo una fiabilidad de aceptable 

para los datos recogidos a través de las preguntas formuladas. 

 

 

 

 

2.5 Métodos de análisis de datos  
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En la investigación la información se ha procesado en el programa SPSS versión N° 25, a 

continuación de guardan todos los datos necesarios, para la realización de posteriores 

cálculos, esta información de convierte en información de alta relevancia la investigación, 

posteriormente se ejecuta la prueba del Chi-cuadrado para la aceptación o negación 

dehipótesis.Nel (2014) el software SPSS 22 “es una herramienta muy poderosa que facilita 

los cálculos estadísticos” (p.4). 

 

2.6 Métodos éticos  

El razonamiento ético que se utilizará para la investigación se detalla a continuación: 

a) Consentimiento Informado: Las personas que serán encuestadas en esta prueba 

piloto, autorizaron libremente a ser encuestadas y brindar datos personales. 

b) Confidencialidad: Se informó a las personas que participaron en la encuesta que se 

brindaría protección a los datos personales. 

c) Observación al participante: El estudio se realizó con sensatez durante la ejecución 

del mismo, verificando el pleno compromiso por parte de los participantes donde se 

evidencio en todo momento compromiso. 
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III. RESULTADOS 

 

3.1. Prueba de normalidad  

 

Para realizar la distribución normal se realiza el cálculo por medio Si n > 30 entonces se 

aplicó la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. 

 

Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.  

 

H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 

H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos) 

 

Regla de decisión 

 

Si el valor de SIg< 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 

Si el valor de SIg> 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 

 

Se ejecutó el análisis de los datos con el software estadístico SSPS 25, con una muestra de 

323 encuestados el cual presentó el siguiente resultado como se muestra en la tabla 3.1.1: 

 

Tabla 3.1.1 

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnova 

  
Estadístico gl Sig. 

TELEMARKETING ,182 323 .000 

FIDELIZACION_DE_CLIENTES ,159 323 .000 

Fuente: Software estadisco SSPS 25 

 

Interpretación 

 

Variable1: Telemarketing 

 

El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto, se acepta 

la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 

normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
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Variable2: Fidelización de clientes 

 

El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05, por lo tanto se acepta 

la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 

normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 

 

3.2. Análisis de los resultados estadísticos 

 

3.3. Resultados por dimensión 

 

Tabla 3.2.1.1.a 

 

Nivel de comunicación utilizando tecnologías de información y comunicación de  

Dercocenter S.A.C., 2018  

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

Análisis 

El 52% de los encuestados 

manifestó estar en 

desacuerdo (D) y total 

desacuerdo (TD) que la 

organización utiliza algunos 

medios de comunicación para 

establecer una relación en la 

postventa entre clientes y 

proveedor automotriz. Según 

la información que nos puede 

proporcionar Fueyo (2010) 

indica que las TICS “Son 

tecnologías que se necesitan 

para la gestión y 

transformación de la 

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

Tecnología de información y 

comunicación 

52 

8% 

283 

44% 

115 

18% 

147 

23% 

49 

7% 

646 

100% 
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información , y muy en particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear, 

modificar , almacenar, proteger y recuperar esa información”(p.80). Si Dercocenter S.A.C. 

contara con una base de datos actualizada, le permitirá mejorar en un 100% el nivel de 

comunicación de sus clientes, toda vez que tendrán mayor información durante el proceso 

de la atención de la llamada. En el mediano plazo el  30% de encuestados se adecuarán a 

las estrategias propuestas y el 18% de encuestados a un largo plazo. 

 

Tabla 3.2.1.1.b 

 

Interpretación de los componentes de la brecha Tecnologías de información y 

comunicación 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO PARA 

CUBRIR BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

18% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

 18% REGULAR 

ESFUERZO 

 

0,18 

 

44% 

 

8% 

 

DESACUERDO 

 

TOTAL 

DESACUERDO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

62% MAYOR 

ESFUERZO 

 

     70% MAYOR 

ESFUERZO 

 

 

0,44 

 

 0,70 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.1.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de Tecnologías de información y comunicación 

 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta

PORCENTAJE TEORIA 

100% 

Según la información que nos puede proporcionar  Fueyo (2010) indica que las TICS “Son tecnologías que se necesitan para la 

gestión y transformación de la información , y muy en particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar 

, almacenar, proteger y recuperar esa información”(p.80). 

 
 

 

 

30% 

ACUERDO Y 

TOTAL ACUERDO 

IMPLEMENTAR SISTEMA AMIGABLE DE INFORMACIÓN PARA EL CLIENTE 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Realizar un análisis de los requerimientos de información por parte de los 

clientes mediante FocusGroup, con la finalidad de tener conocimiento mediante 

que plataforma le gustaría recibir información. 

2. Realizar una licitación, con  la finalidad de adquirir proformas deproveedores 

que proporcionen sistemas CRM y marketing digital. 

3. Elección de CRM y contratación de proveedor. 

4. Lanzamiento de pre-test antes del lanzamiento oficial y tener conocimiento si el 

objetivo fue alcanzado. 

 

Cuestionario 

 

Cotización de proveedores 

 

Análisis de cotización 

Lanzamiento piloto 

 

 

 

 

 

30% + 18% 

 

ACUERDO Y  

TOTAL ACUERDO 

+ 

INDIFERENTE 

IMPLEMENTACIÓN MOBILE EXPERIENCIE 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

 

1. Realizar una licitación, de proveedores que brinden el servicio de 

implementación de aplicativos. 

2. Adaptar la plataforma web de Derco, para que la información a transmitir sea 

amigable con los dispositivos celulares de los clientes. 

3. Realizar encuestas post lanzamiento de esta nueva plataforma para conocer 

oportunidades de mejora 

 

Cotización de proveedores 

 

Revisión de plataforma 

 

Cuestionario 

52% 

TOTAL 

DESACUERDO Y 

DESACUERDO 

 

                              ALIADOS 
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Tabla 3.2.1.2.a 

 

 Porcentaje de consultas atendidas del call center, de  Dercocenter S.A.C. , 2018 

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

Inbound 
19 

3% 

38 

6% 

110 

17% 

309 

48% 

170 

26% 

646 

100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

Análisis 

El 76% de encuestados informó estar 

totalmente de acuerdo (TA) y de acuerdo 

(A) con el tiempo de gestión que realiza el 

call center.Según Marín (2015) argumenta 

que Inbound  es “servicio de recepción de 

llamadas” (p.79). En ese sentido, si la 

automotriz brindará atención a consultas, 

agendamiento cada vez en menor tiempo, 

originaría en los clientes;  una buena 

atención y sobre todo eficiente .En el 

mediano plazo el 17 % de encuestado se 

adecuarán a las estrategias propuestas y el 9% de encuestados serán tratados a largo 

plazo. 

Tabla 3.2.1.2.b 

Interpretación de los componentes de la brecha Inbound 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO PARA 

CUBRIR BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

17% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

17%  REGULAR      

ESFUERZO 

 

0,17 

 

6% 

 

3% 

 

DESACUERDO 

 

TOTAL 

DESACUERDO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

23%  MAYOR 

ESFUERZO 

 

26% MAYOR    

ESFUERZO 

 

 

0,23 

 

0,26 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.2.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento del Inbound 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

PORCENTAJE TEORIA 

100% 
Según Marín (2015) argumenta que Inbound  es “servicio de recepción de llamadas” (p.79). 

 

 

 

 

17% 

 

INDIFERENTE 

REALIZAR CAPACITACION CON LAS AREAS DE GESTIÓN 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Analizar en la base de llamadas las consultas recurrentes de los 

clientes, que permitan conocer qué punto es el que requiere de 

mayor soporte  y capacitación. 

2. Realizar un cuadro de prioridades de capacitación. 

3. Canalizar el requerimiento de capacitación a cada Gerencia 

responsable. 

4. Realizar exámenes periódicos que permitan conocer el nivel de 

conocimientos de los asesores. 

Análisis de audio de llamadas 

 

Cuadro de prioridades 

Solicitudes de aprobación 

Cuestionario 

 

 

17 + 9% 

 

INDIFERENTE 

+ 

DESACUERDOY 

TOTAL 

DESACUERDO 

CREAR PLANTILLAS TIPO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

 

1. Realizar un análisis de las consultas recurrentes de clientes que no 

son atendidas. 

2. Crear plantillas de respuesta tipo, para consultas recurrentes 

3. Realizar auditoria telefónica cada tres meses, con la finalidad de 

verificar si hubo mejora en la capacidad de respuesta del call 

center. 

 

Grabaciones de llamadas 

telefónicas 

Formatos 

 Grabaciones de llamadas 

telefónicas 

 

         76%  

TOTAL 

ACUERDO Y 

ACUERDO 

 

                              ALIADOS 
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Tabla 3.2.1.3.a 

 

Nivel de llamadas telefónicas ejecutadas por el call center de  Dercocenter S.A.C., 2018  

 

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

Outbound 146 

11% 

339 

26% 

182 

14% 

282 

22% 

343 

27% 

1292 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Análisis 

El 49% de clientes indicaron estar 

totalmente de acuerdo (TA) y acuerdo 

(A) que  se comunique, con ellos con 

la finalidad de mantenerlos 

informados acerca de la periodicidad 

de mantenimientos a realizar. 

Rossana (2015) define que “las 

llamadas entrantes a un Call Center 

son iniciadas por los clientes que 

requieren establecer contacto con la 

empresa”. Si Dercocenter mantiene 

constante comunicación con sus 

clientes, esto originará familiaridad con la automotriz. Los clientes al conocer acerca de lo 

solicitado por el en relación a  los protocolos que se tienen que seguir para mantener la 

garantía y que estos a su vez traen múltiples beneficios generaran que las ventas se 

incremente en un 100%. En el mediano plazo el 37% de encuestados se adecuarán a las 

estrategias que se propondrán y el 14% de  encuestados serán tratados a largo plazo. 
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Tabla 3.2.1.3.b 

Interpretación de los componentes del Outbound 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO 

PARA CUBRIR 

BRECHAS (metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

14% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

14% REGULAR      

ESFUERZO 

 

0,14 

 

26% 

 

11% 

 

DESACUERDO 

 

TOTAL 

DESACUERDO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

40 %  MAYOR 

ESFUERZO 

 

51% MAYOR    

ESFUERZO 

 

 

0,40 

 

 

0,51 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.3.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de Outbound 

 

 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

PORCENTAJE TEORIA 

100% 

Valdivia (2013)  nos da a conocer que “la emisión de llamadas o outbound conlleva la realización de tareas de televenta concertar entrevistas, 

estudios de mercado opinión prospección de clientes depuración de base de datos”(p.30). 

 

 

 

37% 

 

DESACUERDO Y TOTAL 

DESACUERDO 

 

IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE ACOMPAÑAMIENTO“DERCOPREFERENTE” 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Analizar  base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza 

mantenimientos periódicos o que su periodo de garantía haya caducado. 

 

2. Crear campañas informativas donde se dé a conocer el club para clientes 

fidelizados “DERCOCLUB” . 

 

3. Promocionar la entrega de la tarjeta DercoClub. 

 

Ficha de análisis 

 

 

Grabaciones de llamada 

 

 

 

Mailing 

 

37% + 14% 

 

DESACUERDO Y TOTAL 

DESACUERDO 

+ 

INDIFERENTE 

IMPLEMENTAR SERVICIO DE MENSAJERIA “AGENDAMENTO DERCO” 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

 

1. Analizar la base de datos y verificar el grupo de clientes a trabajar. 

2. Crear un desarrollo en el sistema (GCD) donde este envíe un mensaje de texto al 

celular de los clientes, recordándoles que está próximo a su servicio de 

mantenimiento. 

3. De estar conforme con la información, el cliente podrá confirmar si acepta la cita 

sugerida por el sistema. Así evitará realizar llamadas de agendamiento. 

 

Ficha de análisis 

Base de datos del sistema de  Gestión de 

clientes Derco (GCD) 

Cuestionario 

49% 

TOTAL ACUERDO Y 

ACUERDO 

 

                              ALIADOS 
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Tabla 3.2.1.4.a 

 

Nivel  de fidelidad y comportamiento del consumidor de  Dercocenter S.A.C., 2018  

ITEMS TD D I A TA TOTA

L 

Lealtad como comportamiento 38 

4% 

258 

27% 

186 

19% 

276 

28% 

211 

22% 

969 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

Análisis  

El 50% de clientes informaron estar 

totalmente de acuerdo (TA), y de acuerdo 

(A) en que de presentarse la oportunidad 

de adquirir un nuevo vehículo, concretaría 

la venta en una automotriz que le genere 

confianza. Celaya (2016) establece que el 

comportamiento de lealtad se basa a 

comprar en reiteradas oportunidades al 

mismo proveedor.Si Dercocenter brinda 

una experiencia de compra a sus clientes, 

esto repercutirá en una fidelidad duradera 

donde traerá como una consecuencia 

favorable la repetición de compra.. En el mediano plazo el 31% de encuestados se 

adecuarán a las estrategias que se propondrán y el 19% de encuestados serán tratados a 

largo plazo. 

 

Tabla 3.2.1.4.b 

 

Interpretación de los componentes de Lealtad como comportamiento 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE ESFUERZO 

PARA CUBRIR 

BRECHAS (metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

19% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

19%  REGULAR      

ESFUERZO 

 

0,19 

 

27% 

 

4% 

 

DESACUERDO 

 

TOTAL 

DESACUERDO 

 

LARGO PLAZO 

 

LARGO PLAZO 

 

46%  MAYOR ESFUERZO 

 

50% MAYOR    ESFUERZO 

 

 

0,46 

 

0,50 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.4.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de Lealtad como comportamiento 
 

PORCENTAJE TEORIA 

100% 

Celaya (2016) establece que el comportamiento de lealtad se basa a comprar en reiteradas oportunidades al 

mismo proveedor. 

 

 

31% 

 

TOTAL DESACUERDO Y 

DESACUERDO 

IMPLEMENTAR  PANEL DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

 

ACTIVIDADES 

 

MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Cotizar con proveedor el panel de experiencia 

 

2. Entrevistar base de casos que hayan tenido una buena experiencia de compra, con 

la finalidad de exponerlo en el panel. 

 

3. Seleccionar los siete casos más resaltantes y consignarlos en el panel, esta 

asignación deberá ser por cada tienda. 

 

 

Cuestionario 

Análisis de cotizaciones 

 

 

Análisis e implementación 

 

31% + 19% 

 

TOTAL DESACUERDO Y 

DESACUERDO          + 

INDIFERENTE 

IMPULSAR EL TELEMERCADEO DE LOS SERVICIOS TECNICOS 

 

ACTIVIDADES 

MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Organizar con las Gerencias de marca promociones y descuentos en servicios 

técnicos. 

2. Revisar base de datos de clientes potencias para servicios de mantenimiento. 

 

3. Impulsar la venta de servicios por vía telefónica informando acerca de los 

descuentos y promociones. 

 

KPI´s de las ventas 

 

Revisión de base de datos 

(clientes) 

Auditoria de llamadas a clientes 

 

 

50% 

TOTAL ACERDO Y 

ACUERDO 

 

                              ALIADOS 
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Tabla 3.2.1.5.a 

Nivel  de análisis del consumidor para la decisión de un producto de  Dercocenter S.A.C., 

2018  

ITEMS TD D I A TA TOTA

L 

Lealtad como actitud 19 

3% 

20 

3% 

55 

8% 

217 

34% 

335 

52% 

646 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Análisis 

El 86% de clientes encuestados 

manifestaron estar totalmente de acuerdo 

(TA), y de acuerdo (A) en que, de que de 

requerir una revisión técnica tiene que 

realizarse en una automotriz que sea 

seria y segura. Celaya (2016) establece 

que el comportamiento de lealtad se basa 

a comprar en reiteradas oportunidades al 

mismo proveedor..Si Dercocenter 

establece una relación de confianza con 

sus clientes en base a procedimientos 

claros, calidad en la marca, servicio estandarizado y buenas infraestructuras generará en el 

cliente estabilidad y por ende lealtad. En el mediano plazo el 8 % de encuestados se 

adecuarán a las estrategias que se propondrán y el 6% de encuestados serán tratados a largo 

plazo. 

 

 

 

 

 

 



42 
 

Tabla 3.2.1.5.b 

Interpretación de los componentes de Lealtad como actitud 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO 

PARA CUBRIR 

BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

8% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

8%  REGULAR 

ESFUERZO 

 

0,8 

 

3% 

 

3% 

 

DESACUERDO 

 

 TOTAL 

DESACUERDO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

LARGO 

PLAZO 

 

11%  MAYOR 

ESFUERZO 

 

14% MAYOR 

ESFUERZO 

 

 

0,11 

 

        0,14 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.5.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de la lealtad como actitud 

 Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

PORCENTAJE  

100% 

Villaseca  (2014) atribuye que la fidelidad de la marca es la acción realizada por el cliente, donde este ejecuta un 

análisis previo del producto a adquirir frente a competidores directos. 

 

 

 

 

8% 

 

INDEFERENTE 

 

REFORZAR ESTREGIAS QUE PERMITAN TENER MAYOR APEGO CON LOS CLIENTES 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Realizar una pequeña investigación que permita tener mayor conocimiento 

acerca de los gustos y preferencias de los clientes. 

 

2. Realizar focusgroups , de experiencias para ver oportunidades de mejora. 

 

3. Realizar Breafing diario con áreas de interacción para planificar las mejoras de 

procesos que permitan mayor apego de los clientes. 

 

 

  Cuestionario 

 

Grabaciones de video, ficha de observación. 

 

Bitácora de anotaciones de acuerdo 

 

 

 

 

 

8% + 6% 

 

INDEFERENTE 

+ 

DESACUERDO Y TOTAL 

DESACUERDO 

REFORZAR ESTRATEGIA DE RESPALDO DE GARANTÍA Y SERVICIO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

 

1. Realizar una pequeña campaña de concientización donde se refuerce la garantía 

y respaldo del servicio se otorga.. 

2. Entrega de mailing donde se refuerce la estrategia de “Derco respalda y 

garantiza” 

3. Entrega de marchandising con slongan “Derco Respalda y Garantiza” 

 

Videos y ficha de    observación. 

 

Hoja de recepción 

 

Hoja de recepción 

 

86% 

ACUERDO Y TOTAL 

ACUERDO 

 

                              ALIADOS 
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Tabla 3.2.1.6.a 

Grado de decisión del consumidor de  Dercocenter S.A.C., 2018. 

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

Lealtad cognitiva 147 

15% 

85 

9% 

115 

12% 

366 

38% 

256 

26

% 

969 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Análisis 

El 64 % de clientes manifiesta estar 

totalmente de acuerdo (TA) y de acuerdo 

(A) indica siempre elegir a la automotriz 

que trabaja con productos estandarizados. 

Según Celaya (2016) establece que el 

comportamiento de lealtad se basa a 

comprar en reiteradas oportunidades al 

mismo proveedor. Si Dercocenter 

mantiene una estandarización de  

productos y hace que esta información 

llegue al cliente, no solo generará 

confianza, si no; generará una relación duradera, debido a que la experiencia del cliente 

siempre será positiva. El mediano plazo el 24% de encuestados se adecuarán a las 

estrategias que se propondrán y el 12% de encuestados serán tratados a largo plazo. 

Tabla 3.2.1.6.b 

Interpretación de los componentes de la Lealtad cognitiva 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE ESFUERZO 

PARA CUBRIR BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

12% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 
INTERMEDIO 

 

12%  REGULAR ESFUERZO 

 

0,18 

 
9% 

 
15% 

 
DESACUERDO 

 
TOTAL 

DESACUERDO 

 
LARGO PLAZO 

 
LARGO PLAZO 

 
21%  MAYOR ESFUERZO 

 
36% MAYOR ESFUERZO 

 

 
0,44 

 
0,70 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
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Tabla 3.2.1.5.c 

 

Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de la lealtad cognitiva 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

PORCENTAJE TEORIA 

100% 

Celaya (2016) establece que el comportamiento de lealtad se basa a comprar en reiteradas oportunidades al 

mismo proveedor.  

 

 

 

 

24% 

 

TOTAL 

DESACUERDO+ 

DESACUERDO 

 

REFORZAR INFORMACIÓN DEDIAGNOSTICOS TÉCNICOS 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

1. Realizar una revisión en la base de datos, para conocer la cantidad de 

clientes que realizan mantenimientos por taller. 

 

2. Realizar la segmentación de autos por marca y taller. 

 

3. Realizar una restructuración y especializar cada taller de servicio técnico. 

 

4. Informar  a los clientes en el agendamiento de cita, el nuevo cambio. 

 

Base de datos de clientes 

 

Tabla dinámica  

 

Cuadro Gantt 

 

Base de datos verificado 

 

 

 

 

24% + 12% 

 

INDIFERENTE 

IMPLEMENTACIÓN DE ESPECIALISTA DE MARCA POR CADA TALLER DE SERVICIO TECNICO 

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 

 

1. Revisar los talleres y verificar la segmentación de cada marca. 

 

2. Designar especialistas de marca por cada taller, con ello se centralizará 

soporte técnico por marca. 

 

3. Especialista de marca deberá tomar exámenes periódicos a técnicos y 

asesores para que brinde capacitaciones y/o reforzar puntos de mejora 

 

Videos y ficha de    observación. 

 

Bitácora 

 

Cuestionario 

74% 

CASI SIEMPRE Y      

SIEMPRE 

 

                              ALIADOS 

 



 
 

46 
 

3.2.2. Resultados por variables 

 

Tabla 3.2.2.1.a 

 

Nivel de comunicación de  Dercocenter S.A.C. , 2018 

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

 

Telemarketing 

217 

8% 

660 

25% 

407 

16% 

738 

29% 

562 

22% 

2584 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Análisis 

El 51% de clientes 

informó estar en total acuerdo 

(TA) y de acuerdo (A) en que 

sus requerimientos fueron 

atendidos Alcaide (2015) da a 

conocer que la fidelización de 

clientes “es un conjunto de 

condiciones que permite al 

cliente sentirse satisfecho con 

el producto servicio que 

requiera y esto lo impulse a 

volver a adquirirlo" (p.19) .Si 

el call center continua reforzando los conocimientos y tiene respuesta a las 

consultas frecuentes que realizan los clientes, incrementaran el nivel de 

satisfacción. En el mediano plazo el  33% de encuestados se adecuarán a las 

estrategias propuestas para la mejora y el 16% de encuestados será tratados un 

largo plazo. 
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Tabla 3.2.2.1.b 

 

Interpretación de los componentes de la brecha del Telemarketing 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO 

PARA CUBRIR 

BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

22% 

 

TOTAL 

ACUERDO 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

22%REGULAR 

ESFUERZO 

 

0.22 

 

16% 

 

 

8% 

 

INDIFERENTE 

 

 

TOTAL 

ACUERDO 

 

PLAZO 

INTERMEDIO  

 

LARGO 

PLAZO 

 

38% MAYOR 

ESFUERZO 

 

46% MAYOR 

ESFUERZO 

 

0,38 

 

 

0,46 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Tabla 3.2.2.2.a 

 

Grado de fidelización de clientes de  Dercocenter S.A.C. , 2018  

ITEMS TD D I A TA TOTAL 

 

Fidelización de clientes 

204 

8% 

363 

14% 

356 

14% 

859 

33% 

802 

31% 

2584 

100% 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

Análisis 

El 64% de clientes 

manifiestan estar totalmente 

de acuerdo (TA) y de acuerdo 

(A) que previo a la compra es 

de suma importancia tener 

información que permita tener 

mayor conocimiento respecto 

al producto que se adquirirá 
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.Según Alcaide (2015) la fidelización de clientes "es un conjunto de 

condiciones que permite al cliente sentirse satisfecho con el producto servicio 

que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo" (p.18). Si Dercocenter 

reúne las condiciones necesarias para seguir cumpliendo las necesidades de sus 

usuarios, originará en estas satisfacciones y por ende generará una recompra. 

En el mediano plazo el 22% de encuestados se adecuarán a las estrategias 

propuestas para la mejora y el 14% de encuestados será tratados un largo plazo. 

Tabla 3.2.2.2.b 

Interpretación de los componentes de la brecha del Fidelización de clientes 

 

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 

NIVEL DE 

ESFUERZO 

PARA CUBRIR 

BRECHAS 

(metas) 

EVENTO 

ESPERADO 

 

14% 

 

INDIFERENTE 

 

PLAZO 

INTERMEDIO 

 

14% REGULAR 

ESFUERZO 

 

0.14 

 

14% 

 

 

8% 

 

DESACUERDO 

 

 

 TOTAL 

DESACUERDO 

 

PLAZO 

INTERMEDIO  

 

LARGO 

PLAZO 

 

28% MAYOR 

ESFUERZO 

 

36% MAYOR 

ESFUERZO 

 

0,28 

 

 

0,36 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas 

 

A continuación en la tabla 3.2.3.1 se determinan los promedios de las variables 

independiente y dependiente por dimensiones respectivamente 
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Tabla 3.2.3.1 

Promedios por cada dimensión del test de las variables de investigación 

VARIABLE DIMENSIÓN Desviación 

estándar 

Promedio Coeficiente 

Variabilidad 

Telemarketing 

TIC 1.12 2.78 0.40 

Inbound 

Outbound 

0.94 

1.10 

3.89 

3.26 

0.24 

0.35 

Fidelización de 

clientes 

Lealtad como 

comportamiento 

1.10 3.38 0.33 

Lealtad como actitud 0-95 4.28 0.22 

Lealtad cognitiva 1.32 3.51 0.38 

Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 

 

3.2.4. Prueba de hipótesis 

3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 

HG: Existe relación entre el Telemarketing y la fidelización de clientes en el 

Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

 

H0: No existe relación entre el Telemarketing y la fidelización de clientes 

en el Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

 

H1: Sí existe relación entre el Telemarketing y la fidelización de clientes en 

el Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

 

A continuación, se presenta el cuadro de coeficiente de correlación de 

Spearman,cuyo estadístico cuantifica la correlación . 

Según Martínez y Campos (2015) refieren que “este coeficiente adopta valores 

reales entre +1y -1, según la  correlación sea positiva (relación directa) , 

negativa (relación inversa ) o cero (que indica correlación nula )”(p. 20). 
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Tabla 3.2.4.1 

 

La siguiente tabla detalla el grado de correlación en rangos dependiendo el 

valor del coeficiente. 

 

 
 
Fuente: Martínez y Campos 2015 

 

Prueba de hipótesis  

 

H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 

H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 

 

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 

 

Significancia y decisión  

 

a) Si la Sig.E<Sig.T, entonces se rechaza H0 

b) Si la Sig.E>Sig.T, entonces se acepta H0 
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Tabla 3.2.4.1.1 

. 

Correlación de variables 

 Telemarketing Fidelización 

de Clientes 

 

 

Rho de 

Spearm

an 

 

 

 

Telemarketing 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,573** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 323 323 

Fidelización de 

Clientes 

Coeficiente de 

correlación 
,573** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 323 323 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Interpretación: 

 

En la tabla 3.2.4.1.1 del coeficiente de correlación de variables, se observa el 

valor de 0.573, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable 

Telemarketing y la variables fidelización de clientes de acuerdo al coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia 

asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo a la hipótesis del trabajo) teniendo como 

resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha quedado 

demostrada. 

 

3.2.4.2. Prueba de hipótesis específicas 

 

HE1: Existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento en 

el Área de Post  Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H0: No existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento 

en el Área de Post  Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H1: Si existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento 

en el Área de Post  Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 
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3.2.4.1.2 Correlación de variables  

  Telemarketing Lealtad como 

comportamiento 

 

 

 

 

Rho de 

Spearman 

 

 

 

Telemarketing 

Coeficiente 

de correlación 

1,000 ,015 

Sig. 

(bilateral) 

. ,794 

N 323 323 

Lealtad como 

comportamiento 

Coeficiente 

de correlación 

,015 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,794 . 

N 323 323 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Interpretación: en la tabla 3.2.4.1.1 se observa que existe una correlación de 

un 0.015 de correlación de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y 

la dimensión lealtad como comportamiento. Este grado de correlación indica 

que la relación entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00 

muestra que p es mayor al 0.05, lo que permite señalar que la relación es no es 

significativa, por lo tanto se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis 

alterna. Se concluye que no existe relación entre en el Telemarketing y Lealtad 

como comportamiento en el Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., 

Ate, 2018. 

 

HE2: Existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el Área 

de Post Venta de la Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H0: No existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el 

Área de Post Venta de la  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H2: Si existe relación entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el Área 

de Post Venta de la Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

3.2.4.1.3 Correlación de Telemarketing y lealtad como actitud 
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Correlaciones 

  Telemarketing Lealtad como actitud 

Rho de 

Spearman 

 

 

Telemarketing 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,670** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 323 323 

Lealtad como actitud Coeficiente de 

correlación 

, 670** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 323 323 

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

Interpretación: en la tabla 3.2.4.1.3 se observa que existe una correlación de 

un 0.670 de correlación de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y 

la dimensión Lealtad como actitud. Este grado de correlación indica que la 

relación entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00 

muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar que la relación es 

significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. Se concluye que existe relación entre en el Telemarketing y Lealtad 

como comportamiento en el Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., 

Ate, 2018. 

HE3: Existe relación entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Área de 

Post Venta de la  Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H0: No existe relación entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Área de 

Post Venta de la  Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 

H3: Si existe relación entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Área de 

Post Venta de la  Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 
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3.2.4.1.4 Correlación de Telemarketing y Lealtad cognitiva 

Correlaciones 

  Telemarketing Lealtad cognitiva 

Rho de Spearman 

 

Telemarketing 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,499** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 323 323 

Lealtad cognitiva Coeficiente de 

correlación 

, 499** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 323 323 

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

 

Interpretación: en la tabla 3.2.4.1.4 se observa que existe una correlación de 

un 0.499 de correlación de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y 

la dimensión Lealtad como actitud. Este grado de correlación indica que la 

relación entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00 

muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar que la relación es 

significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. Se concluye que existe relación entre en el Telemarketing y Lealtad 

cognitiva en el Área de Post Venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

En relación a los resultados de la presente investigación, se determina lo 

siguiente: 

 

Hipótesis y objetivo general 

Se tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre el Telemarketing 

y fidelización de clientes en el área de post venta de  Dercocenter S.A.C 

S.A.C., Ate, 2018” 

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 

significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se 

rechaza la hipótesis nula Además, ambas variables poseen una relación de 

0.573; lo cual indica que es una relación positiva moderada. 

Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe 

relación positiva moderada  entre el  telemarketing y fidelización de clientes en 

el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2017”., por ende el 

objetivo general queda demostrado. 

Según Cutropía (2002), en la universidad de Complutense de Madrid, Madrid, 

España el mismo que tiene como título “Las nuevas tecnologías: Un enfoque 

real sobre su aplicación en la creación de comunidades virtuales basadas en la 

fidelización de clientes a través de estrategias de venta personalizada”.Cuyo 

propósito fue verificar conocimiento teóricos, que permitan conocer la 

diferenciación de la mayoría de procesos de ventas y conocer el 

comportamiento del consumidor y de los costos de los procesos en los que se 

incurra para la elaboración o prestación de servicios. La metodología 

planteada, es científica en tanto se pudo verificar que se encontraron ausencia 

de teorías que soporten el grado de universalidad que soporte la novedad 
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teórica. El autor concluye que se consigan procesos de ventas a distancia como 

reparto a domicilio  generaban menor gasto que las compras presenciales 

habituales, por ello; se determina que las entregas en casa de los clientes genera 

mayor venta y fidelización. 

Se coincide con la conclusión de la tesis de Crutopia, en que verificar 

conocimientos teóricos aporta a tener mayor acercamiento acerca de los 

constantes cambios del consumidor, esto a su vez nos permite conocer que 

cuando las ventas se realizan a distancia y no de forma presencial generan 

beneficios tanto a los consumidores como a las empresas. 

Finalmente, la Teoría del marketing one-to-one de Peppers& Rogers (2012), 

Esta teoría presenta conceptos de innovación comercial donde informa que es 

de suma importancia conocer a los consumidores y segmentar sus necesidades, 

esos cambios pueden soportarse en conocimiento técnicos  

Hipótesis y objetivo específicos primero 

Se tuvo como objetivo determinar la relación  que existe entre te telemarketing 

y la lealtad como comportamiento del área de post –venta de  Derco del año 

2018. 

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 

significancia (bilateral) mayor a 0.05, es decir  .015<0.05”, por ende se acepta 

la hipótesis nula. 

Por tal sentido, carece de relación entre telemarketingy lealtad como 

comportamiento en el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 

2018”. 

Por lo tanto, no se acepta la hipótesis de investigación indicando que no existe 

relación. 

Según Masgo (2007) Pontificia Universidad Católica del Perú. En la tesis para 

optar el título de ingeniero informático, el mismo que tiene como título 
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“Análisis diseño e implementación de un sistema de Telemarketing”, cuyo 

objetivo principal  fue analizar, diseñar y construir un sistema de información 

ágil  que permitirá soportar los proceso de telemarketing, así también ayudará a 

disminuir el tiempo de gestión y mejorará el seguimiento que se ejecute a los 

clientes, ayudará a que el asesor de call center tenga mayor tiempo al cliente en 

teléfono y tendrá mayor oportunidad de brindar mayor información de los 

productos que se vende, esto finalmente decantaría en la lealtad de los clientes. 

La metodología empleada en este trabajo fue el desarrollo de un software 

basado en RUP-RationalUnifiedProcess, esta es una metodología ampliamente 

organizada que permite realizar la segmentación de información requerida. El 

autor concluye que el Telemarketing puede ser utilizado como una herramienta 

para consolidar la lealtad como comportamiento del cliente, y será infalible 

siempre que se requiera la intervención  de un vendedor.Frente a la deficiencia 

encontraba entre telemarketing y lealtad como actitud se discrepa que la 

implementación del sistema RUP-RationalUnifiedProcessplanteada por Masgo, 

mejore la lealtad como actitud de la empresa Dercocenter, en tanto, este 

informa que dicho sistema apoya al proceso de venta de diversos productos. 

Con estos resultados se concluye que este sistema nos es para la venta o 

comercialización de servicios post- venta de automóviles. 

La teoría de las 4C en el proceso de fidelización de Kotler (2018), Esta teoría 

informa que el uso correcto de herramientas será la clave perfecta para 

mantener una relación amplia con los consumidores, debido a ello el estudio de 

las herramientas a utilizar deberán ser minuciosamente revisados. 

Hipótesis y objetivo específicos segundo 

 

Se tuvo como Objetivo determinar la relación que existe entre el 

telemarketingy de lealtad como actitud del área de post - venta de  Derco del 

año 2018. 

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 

significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se 
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rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una relación de 

0.670;, lo cual indica que es una relación positiva moderad. Por lo tanto, se 

acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva 

moderada  entre el  telemarketing y lealtad como actitud en el área de post 

venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018”, por ende el objetivo general 

queda demostrado. 

según Arancibia (2010), de la universidad de Autónoma de Madrid , dicha 

investigación tiene como título “Factores que influyen en la lealtad de clientes 

con cuenta corriente en la banca chilena”, cuyo objetivo principal conocer los 

factores que  repercuten en la fidelidad de los consumidores con cuenta 

corriente del banco. La metodología fue cuantitativa,   y se ejecutó un análisis 

exploratorio de un banco aleatoriamente, en la segunda etapa, se ejecutó el 

diseño de un instrumento de medición con la finalidad de recopilar una muestra 

y ejecutar un modelo de ecuaciones donde se identifique los factores que 

repercuten en la lealtad de los clientes de la banca chilena. El autor concluye 

que la lealtad no debería ser lograda como una meta, sino más bien debería ser 

una cultura organizacional que la confianza y progresivamente la fidelización 

de los clientes. 

Se coincide con la conclusión de la tesis de Arancibia , en que la lealtad no 

debería ser una meta, sino más bien debería ser parte de una cultura que se 

debería practicar, difundir a los colaboradores , obre todos a los que son front 

office. 

    La teoría de las 4C en el proceso de fidelización de Kotler (2018), Esta 

teoría informa que el uso correcto de herramientas será la clave perfecta para 

mantener una relación amplia con los consumidores, debido a ello el estudio de 

las herramientas a utilizar deberán ser minuciosamente revisados lo que 

originará una fidelización a largo plazo. 

Hipótesis y objetivo cuarto 
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Se tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre el telemarketing 

y de lealtad cognitiva del área de post - venta de  Derco del año 2018. 

    Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de 

significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se 

rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una relación de 

0.499; lo cual indica que es una relación positiva moderada. Por lo tanto, se 

acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva 

moderada  entre el  telemarketing y lealtad cognitiva en el área de post venta de  

Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018”., por ende el objetivo general queda 

demostrado. 

    Según Segarra (2007) Universitat Rovira I Virgili, el mismo que tiene como 

título “Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intención de 

comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la 

distribución de gran consumo”, cuyo objetivo fue conocer el comportamiento y 

lealtad del usuario final en relación al negocio minorista, teniendo en cuenta la 

repercusión en su heterogeneidad. La metodología que se empleó fue la 

transversal, esto permite conocer el comportamiento de lealtad del usuario en 

lugar a la lealtad real. El requerimiento de llegar a contrastaciones 

significativas estadísticamente hablando se recomendó el uso de la 

metodología cuantitativa, debido a esto se ejecutó una encuesta directa, a una 

muestra aleatoria de clientes finales. Esto fue soportado con la ejecución de un 

cuestionario. El autor concluye que cuando se tiene una segmentación correcta 

de los gustos del cliente, permite conocer  los aspectos de comportamiento, 

actitudinal y cognitivo. La comparación del nivel de intención de 

comportamiento en este caso es significativamente alto lo que permite conocer 

la existencia del aspecto cognitivo de la lealtad con el comportamiento del 

consumidor. 
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Se coincide con la conclusión de la tesis de Segarra, en que de tener mayor 

conocimiento del comportamiento actitudinal y cognitivo del cliente generará 

lealtad con el comportamiento del consumidor. 

La teoría de del marketing one-to-one de Peppers& Rogers(2012), Esta teoría 

presenta conceptos innovadores respecto a la gestión comercial y de marketing 

y tiene la finalidad principal conocer a los clientes de forma individualizada. 
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V. CONCLUSIONES 

 

Luego de revisar los objetivos planteados y la contrastación de las hipótesis, se 

llegaron a las siguientes conclusiones:  

Primera: 

Se concluye que existe relación entre el Telemarketing y fidelización de 

clientes en el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de 

acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlación 

positiva moderada de 0.573. 

 

Segunda: 

Se concluye que carece de relación entre telemarketing y lealtad como 

comportamiento en el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 

2018; de acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de 

correlación negativa muy baja de 0.015 

Tercera: 

Se concluye que existe relación entre el telemarketing y lealtad como actitud en 

el área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de acuerdo al 

coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlación positiva 

moderada de 0.670. 

Cuarta: 

Se concluye que existe relación entre el telemarketing y lealtad cognitiva en el 

área de post venta de  Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de acuerdo al 

coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlación positiva 

moderada de 0.499. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito que  

Dercocenter S.A.C.considere para emplear en dicha institución. 

Primera: 

Con la finalidad de captar a los clientes que no tienen una automotriz 

específica para realizar mantenimientos y/o servicios, realizar llamadas 

periódicas donde se informe de los beneficios con los que contaría de realizar 

mantenimientos periódicos en Dercocenter S.AC. He incentivar la 

programación de mantenimientos preventivos cada 5,000 kilómetros. 

Así mismo, explicar a los clientes que cada marca cuenta con un especialista el 

mismo que da soporte de presentarse algún inconveniente técnico. 

Segunda: 

Con la finalidad de tener al cliente fidelizado e informado acerca del contenido 

de acciones a realizar dentro de un mantenimiento, se recomienda realizar una 

primera llamada de acompañamiento luego de la entrega de su unidad, esta 

llamada permitirá despejar las dudas del cliente y levantar información 

relevante de oportunidades de mejora para Dercocenter S.AC y evitar que el 

consumidor opte por otras opciones de servicio fuera de la automotriz. 

Tercera: 

Se recomienda la implementación de un aplicativo “móvil line” un sistema 

amigable que permita la rápida búsqueda de información al cliente, que 

absuelva sus dudas y consultas. 

Cuarta: 

Se recomienda realizar cortes de comunicación; llamada de acompañamiento, 

agendamiento de citas, para explicar las bondades y beneficios de adquirir los 

servicios y mantener la garantía de producto. 
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 Así mismo, posterior a la culminación de su periodo de garantía, donde 

los clientes no tienen la “obligación” de realizar mantenimiento con 

Dercocenter S.AC;  ofrecer pertenecer a un “Dercoclub” donde de continuar 

los servicios exclusivos con la casa automotriz, accede a descuentos exclusivos 

y beneficios.  

 Esta acción originará una fidelización del cliente a largo plazo y 

Dercocenter S.AC será la única opción en la mente del consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VII. PROPUESTA 

 

PROPUESTA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 El capítulo comprende detalladamente las características y 

componentes, de la propuesta elaborada y la descripción de la aplicación de la 

metodología para su desarrollo. 
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PROPONER LA IMPLEMENTACIÓN DE TELEMARKETING 

PARA LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN EL AREA DE POST-

VENTA DE DERCOCENTER S.A.C.,ATE, 2018. 

 

AUTOR 

Rosa Huarhuachi Saccaco 

 

ASESORA 

MSc. Mairena Fox Petronila Liliana  

 

 

LIMA – PERÚ 

2018 – I 

Introducción  

 

La presente tiene por finalidad proponer la implementación del área de 

Telelmarketing  para la fidelización de clientes en el área de post venta de la 

empresa Dercocenter S.A.C., Ate, 2018, a través de un plan de estrategias 

orientadas al Telemarketing y fidelización de clientes de Dercocenter S.A.C. , 

que permiten alcanzar mejor fidelización de sus clientes. En base a ello, se han 

formulado estrategias, las cuales buscan cumplir los objetivos planteados, 
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asimismo, permitirá que el Gerente de la Automotriz cuente con una 

herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor posición competitiva 

en el mercado.  

 

El plan proporcionará al gerente de la empresa; los conocimientos para mejorar 

las deficiencias encontradas en el servicio de Call Center de Derco, así mismo 

que objetivos se deben cumplir para lograr una mayor fidelización de clientes. 

 

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubrirán las 

dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios 

de verificación, se describen los métodos y actividades para mejorar el nivel 

fidelización, contiene explicaciones sobre como las dimensiones influyen  en la 

implementación que las empresa debe realizar, para lograr la lealtad de sus 

clientes.  Además , la comparación entre el modelo actual del servicio de Call 

Center y el Telemarketing. 

 

 

 

 

 

5.1. Objetivos de la propuesta 

 

A. Proponer a la Automotriz, la implementación del Telemarketing, , así 

mismo las estrategias para incrementar la fidelización de clientes. 

B. Empoderar al Gerente de Clientes, con capacitaciones técnicas, 

entrenamientos y programas, para que mejoren sus actividades 

operacionales y sobre todo conozcan el funcionamiento de Telemarketing. 
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C. Cumplir con las expectativas del Gerente, al ofrecer un producto que 

atienda las deficiencias encontradas. 

D. Facilitar a la empresa objeto de estudio, una serie de estrategias que le 

permita incrementar la fidelización de sus clientes. 

E. Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para 

llevarla a cabo, indicar los responsables, señalar el tiempo para realizarla, 

y el costo en el que incurrirá la empresa. 

 

5.2 Estructura de la propuesta de estrategias de E-Commerce para 

incrementar en la Distribuidora Belaunde. 

 

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales 

involucran estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas 

actividades, las cuales contienen cuatro columnas que se describen a 

continuación: 

 

1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico 

de las variables en estudio: Telemarketing y Fidelización de clientes. 

 

2. La columna de estrategias - teoría, se refieren a todo el proceso de nuestra 

investigación, es el sustento en el que gira para el desarrollo de la 

investigación.  

3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas 

que se van a ejecutar y ser desarrolladas por el Gerente de Clientes de la 

empresa Dercocenter S.A.C.  

4. La columna de los medios de verificación es la evidencia que se obtiene 

después de ejecutar cada uno de los objetivos con sus respectivas 

actividades y como se van medir. 
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Tabla 5.2.1 

 Estructura de la Propuesta  

 

VARIABLE DIMENSIONES TEORÍA OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
OBJETIVOS OPERATIVOS/ 

ACTIVIDADES 

MEDIOS DE 

VERIFICACIÓN 

T
E

L
E

M
A

R
K

E
T

IN
G

 

Tecnologías de 

información y 

comunicación 

Según la información 

que nos puede 

proporcionar Cabero 

(2000) atribuye que 

las tecnologías de 

información y 

comunicación (TIC), 

son requeridas por la 

sociedad con la 

finalidad de 

manifestar los 

avances tecnológicos 

en relación a las 

nuevas tecnologías 

que se ven obligados 

a utilizar por las 

constantes 

necesidades 

IMPLEMENTAR SITEMA AMIGABLE DE 

INFORMACIÓN PARA EL CLIENTE 

1.       Realizar un análisis de 

los requerimientos de 

información por parte de los 

clientes mediante Focus 

Group, con la finalidad de 

tener conocimiento mediante 

que plataforma le gustaría 

recibir información. 

Cuestionario 

2.       Realizar una 

licitación, con la finalidad de 

adquirir proformas de 

proveedores que 

proporcionen sistemas CRM 

y marketing digital . 

Cotización de 

proveedores 

3.       Elección de CRM y 

contratación de proveedor. 

Análisis de 

cotización 
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cambiantes de los 

clientes. Este tipo de 

tecnología permite 

relacionar en el 

entorno de 

telecomunicaciones y 

una serie de recursos 

multimedia. 

4.       Lanzamiento de pre-

test antes del lanzamiento 

oficial y tener conocimiento 

si el objetivo fue alcanzado. 

Lanzamiento 

piloto 

IMPLEMENTACIÓN MOBILE EXPERIENCIE 

1.       Realizar una 

licitación, de proveedores 

que brinden el servicio de 

implementación de 

aplicativos. 

Cotización de 

proveedores 

2.       Adaptar la plataforma 

web de Derco, para que la 

información a transmitir sea 

amigable con los 

dispositivos celulares de los 

clientes. 

Revisión de 

plataforma 

3.       Realizar encuestas 

post lanzamiento de esta 

nueva plataforma para 

conocer oportunidades de 

mejora. 

Cuestionario 

Inbound 

Gonzales (2006) 

argumenta que “el 

tiempo de atención 

es trascendental  en 

la mayoría de 

REALIZAR CAPACITACION CON LAS 

AREAS DE GESTIÓN 

1.  Analizar en la base de 

llamadas las consultas 

recurrentes de los clientes, 

que permitan conocer qué 

punto es el que requiere de 

Análisis de 

audio de 

llamadas 



 
 

70 
 

actividades, debido a 

que existe demanda 

directa a las personas 

a las que presta un 

servicio ”(p.35). 

mayor soporte  y 

capacitación. 

2.Realizar un cuadro de 

prioridades de capacitación. 

Cuadro de 

prioridades 

3. Canalizar el requerimiento 

de capacitación a cada 

Gerencia responsable. 

Solicitudes de 

aprobación 

4. Realizar exámenes 

periódicos que permitan 

conocer el nivel de 

conocimientos de los 

asesores. 

Cuestionario 

CREAR PLANTILLAS TIPO  

1.      Realizar un análisis de 

las consultas recurrentes de 

clientes que no son 

atendidas. 

Grabaciones de 

llamadas 

telefónicas 

2.      Crear plantillas de 

respuesta tipo, para consultas 

recurrentes 

Formatos 
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3.      Realizar auditoria 

telefónica cada tres meses, 

con la finalidad de verificar 

si hubo mejora en la 

capacidad de respuesta del 

call center. 

 Grabaciones de 

llamadas 

telefónicas 

Outbound 

Valdivia (2013)  nos 

da a conocer que “la 

emisión de llamadas 

o outbound conlleva 

la realización de 

tareas de televenta 

concertar entrevistas, 

estudios de mercado 

opinión prospección 

de clientes 

depuración de base 

de datos”(p.30). 

IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE 

ACOMPAÑAMIENTO“DERCOCLUB” 

1.       Analizar la base de 

datos y verificar el grupo de 

clientes que no realiza 

mantenimientos periódicos. 

Ficha de 

análisis 

2.       Crear campañas de 

concientización donde se dé 

a conocer de la importancia 

de tener un vehículo con 

garantía. 

Grabaciones de 

llamada 

3.       Categorizar a estos 

clientes como 

“DERCOCLUB” dándoles 

beneficios exclusivos (vales 

de descuento en lavado, 

descuento en 

mantenimientos, descuento 

en repuestos y otros 

servicios), en caso cumplan 

con los parámetros 

establecidos por fábrica para 

Fichas de 

categorización 
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mantener su garantía.   

IMPLEMENTAR SERVICIO DE 

MENSAJERIA “AGENDAMENTO DERCO” 

1.       Analizar la base de 

datos y verificar el grupo de 

clientes a trabajar. 

Ficha de 

análisis 

2.       Crear un desarrollo en 

el sistema (GCD) donde este 

envíe un mensaje de texto al 

celular de los clientes, 

recordándoles que está 

próximo a su servicio de 

mantenimiento. 

Base de datos 

del sistema de  

Gestión de 

clientes Derco 

(GCD) 

3.       De estar conforme con 

la información, el cliente 

podrá confirmar si acepta la 

cita sugerida por el sistema. 

Así evitará realizar llamadas 

de agendamiento. 

Cuestionario 
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Lealtad como 

comportamiento 

Schiffman (2005)  

revela que “La 

lealtad hacia la 

marca es el resultado 

de una prueba inicial 

(…), reforzada con la 

satisfacción del 

consumidor al usarlo, 

lo cual genera la 

repetición de la 

compra” (p.141). 

IMPLEMENTAR  PANEL DE EXPERIENCIA 

DEL CLIENTE (EN CADA TIENDA) 

1.       Cotizar con proveedor 

el panel de experiencia 
Cuestionario 

2.       Entrevistar base de 

casos que hayan tenido una 

buena experiencia de 

compra, con la finalidad de 

exponerlo en el panel. 

Análisis de 

cotizaciones 

3.       Seleccionar los siete 

casos más resaltantes y 

consignarlos en el panel, esta 

asignación deberá ser por 

cada tienda. 

Análisis e 

implementación 

IMPULSAR EL TELEMERCADEO DE LOS 

SERVICIOS TECNICOS 

1.       Organizar con las 

Gerencias de marca 

promociones y descuentos 

en servicios técnicos. 

KPI´s de las 

ventas 

2.       Revisar base de datos 

de clientes potencias para 

servicios de mantenimiento. 

Revisión de 

base de datos 

(clientes) 

3.       Impulsar la venta de 

servicios por vía telefónica 

informando acerca de los 

descuentos y promociones. 

Auditoria de 

llamadas a 

clientes 
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Lealtad como 

actitud 

Según Schiffman 

(2005) “La lealtad 

del cliente se 

visualiza como la 

relación entre la 

actitud relativa del 

individuo hacia la 

entidad (marca , 

servicio, tienda u 

operador) y el 

comportamiento de 

éste como cliente 

habitual” (p.243). 

REFORZAR ESTREGIAS QUE PERMITAN 

TENER MAYOR APEGO CON LOS 

CLIENTES 

1.       Realizar una pequeña 

investigación que permita 

tener mayor conocimiento 

acerca de los gustos y 

preferencias de los clientes. 

  Cuestionario 

2.       Realizar focus groups , 

de experiencias para ver 

oportunidades de mejora. 

Grabaciones de 

video, ficha de 

observación. 

3.       Realizar Breafing 

diario con áreas de 

interacción para planificar 

las mejoras de procesos que 

permitan mayor apego de los 

clientes. 

Bitacora de 

anotaciones de 

acuerdo 

REFORZAR ESTRATEGIA DE RESPALDO 

DE GARANTÍA Y SERVICIO 

1.       Realizar una pequeña 

campaña de concientización 

donde se refuerce la garantía 

y respaldo del servicio ha 

otorgar. 

Videos y ficha 

de    

observación. 

2.       Entrega de mailing 

donde se refuerce la 

estrategia de “Derco 

respalda y garantiza” 

Hoja de 

recepción 
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3.       Entrega de 

marchandising con slongan 

“Derco Respalda y 

Garantiza” 

Hoja de 

recepción 

Lealtad 

cognitiva 

Day (1994) nos a 

conocer que la 

lealtad cognitiva  a 

una marca, producto 

o servicio es la 

acción que realiza al 

cliente al tomar una 

decisión donde esta 

es siempre la primera 

opción en la mente 

del consumidor.  

REFORZAR DIAGNOSTICOS TECNICOS  

1.       Realizar una revisión 

en la base de datos , para 

conocer la cantidad de 

clientes que realizan 

mantenimientos. 

Base de datos 

de clientes 

2.       Realizar la 

segmentación de autos por 

marca. 

Tabla dinámica  

3.       Realizar una 

restructuración y especializar 

cada taller de servicio 

técnico. 

Cuadro Gantt 

4.       Informar  a los clientes 

en el agendamiento de cita, 

el nuevo cambio. 

Base de datos 

verificado 

IMPLEMENTACIÓN DE ESPECIALISTA DE 

MARCA POR CADA TALLER DE SERVICIO 

TECNICO 

1.       Revisar los talleres y 

verificar la segmentación de 

cada marca. 

Videos y ficha 

de    

observación. 
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2.       Designar especialistas 

de marca por cada taller, con 

ello se centralizará soporte 

técnico por marca. 

Bitacora 

3.       Especialista de marca 

deberá tomar exámenes 

periódicos a técnicos y 

asesores para que brinde 

capacitaciones y/o reforzar 

puntos de mejora 

Cuestionario 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.3. Actividades desarrolladas para el cambio 

 

ACTIVIDAD  N° 1 

  

I. Datos informativos  

 

1.1. Empresa : DERCOCENTER S.A.C. 

 

1.2. Área   : Automotriz 

  

1.3.  Ejecutores    : Empresa 

 

II. Datos de la actividad 

 

2.1. Actividad : 

 

IMPLEMENTAR PROGRAMA DE ACOMPAÑAMIENTO “DERCOCLUB” 

 

2.2. Objetivos  

1. Analizar  base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza mantenimientos 

periódicos o que su periodo de garantía haya caducado. 

 

2. Crear campañas informativas donde se dé a conocer el club para clientes fidelizados 

“DERCOCLUB” . 

 

3. Promocionar la entrega de la tarjeta DercoClub. 
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 III. Procesos de la actividad 

 

ANALIZAR LA BASE DE DATOS Y VERIFICAR EL GRUPO DE CLIENTES QUE NO 

REALIZA MANTENIMIENTOS PERIÓDICOS 

 

Introducción 

 

Se realizará un estudio de la base de datos de los clientes, para en base a ello obtener información 

relevante a trabajar, los criterios que se deben tener en cuenta son: 

 

a) Total de clientes que no tengan continuidad de mantenimientos realizados 

b) Total de clientes cuyo periodo de garantía haya caducado  

 

Contenido. 

 

Luego de brindar una breve introducción, se procede a presentar el contenido de las 

acciones que se tiene que realizar. 

 

1. Descarga de información 

Dercocenter cuenta con un CRM , el mismo que cuenta con toda la información de los clientes. 

Este sistema es amigable y permite realizar todo tipo de análisis. 

 

Se conoce como CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestión de las relaciones 

con clientes) aplicación que permite concentrar en una única base  de Datos toda información 

relevante de clientes. 

 

En el caso de Dercocenter S.A.C, el CRM es denomina, “Gestión de clientes Derco (GCD)”. 

A. Ingreso al sistema 

Ingresar al link 190.216.179.39/HelpDesk/logon.asp?URL=/Helpdesk/Default.asp , este CRM 

solo puede ser utilizado por los colaborares de Derco que tienen autorización. 
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B. Ingresar usuario y contraseña  

 

C. Ingresar a Administración de datos de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Ingresar a Reportes  
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E. Ingresar rango de fechas a evaluar y click en generar 

 

 

2. Análisis de información  

 

A. Posicionarse sobre el Excel exportado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B. Insertar tabla dinámica  

 

 

 

 

 

 

C. Análisis de datos obtenidos 
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Medios y materiales. 

 

a) Energía eléctrica 

b) Computadora 

 

Presupuesto 

 A continuación se presenta la tabla  

Tabla: Elaboración del presupuesto de actividad 

 

ESTRATEGIA 1 

Analizar  base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza mantenimientos periódicos 

OBJETIVO 

Conocer el total de clientes que no tengan continuidad de mantenimientos realizados y de clientes cuyo 

periodo de garantía haya caducado. 

JUSTIFICACIÓN 

El análisis será fundamental para conocer la información que se requiere analizar y así realizar la 

implementación del programa DERCOCLUB. 

Plazo de ejecución Diario (minutos) 
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ACTIVIDADES 

CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 

30 minutos 60 minutos 

1. Descarga de información 
  

x 
         

2. Análisis de información 
        

x 
   

             
PRESUPUESTO 

    
CANTIDAD UNIDAD VALOR S/. TOTAL S/. 

MATERIAL                         

 
    

SERVICIOS                         

Energía Eléctrica 
  

1 Hora 10 S/10.00 

Copias  
   

10 Unidad 0.1 S/1.00 

Impresiones 10 Unidad 0.2 S/2.00 

Internet 1 Hora 1 S/1.00 

Mantenimiento de CRM   1 Hora 5 S/5.00 

RECURSOS HUMANOS                         

Analista de base de datos 1 horas S/30.00 S/30.00 

 
    

Sub total       S/49.00 

OTROS                             

    
  

TOTAL                     S/49.00 
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CREAR CAMPAÑAS  INFORMATIVAS DONDE SE DÉ A CONOCER EL CLUB PARA 

CLIENTES FIDELIZADOS “DERCOCLUB”  

 

Introducción 

 

Se propondrá crear campañas donde se brinde información a los clientes respecto a la 

implementación de un club para clientes exclusivos “DERCO CLUB”. 

 

Contenido. 

 

Luego de brindar una breve introducción, se procede a presentar el contenido de las 

acciones que se tiene que realizar. 

 

1. Creación de mensaje de difusión 
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2. Capacitación  y grabación de audio con mensaje de DERCOCLUB y restricciones. 

a) Capacitación de ejecutivo de Telemarketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b) Grabación de audio 
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3. Envío mailing  por correo a clientes 

a) Ingresar a correo corporativo, ingresar a correo nuevo 

 

b) Redactar correo tipo para clientes que se encontraron en base de datos  y 

enviar 
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Medios y materiales 

a) Energía eléctrica 

b) Computadora 

c) Hojas bond 

d) Micrófono 

e) Teléfono 

f) Impresora 

 

Presupuesto 

 A continuación se presenta la tabla  

Tabla: Elaboración del presupuesto de actividad 

ESTRATEGIA 1 

Crear campañas informativas donde se dé a conocer el club para clientes fidelizados 

“DERCOCLUB” . 

OBJETIVO 

Implementar campaña de información en relación al programa DERCOCLUB 

JUSTIFICACIÓN 

Esta implementación será fundamental para lograr retener a clientes que culminaron su 

periodo de garantía y recuperar clientes que no realizan servicios de mantenimientos  

    

ACTIVIDADES 

1. Creación de mensaje de difusión 

2. Capacitación  y grabación de audio con mensaje de DERCOCLUB y restricciones. 

3. Envío mailing  por correo a clientes 

PRESUPUESTO 

   
CANTIDAD UNIDAD 

VALOR 

S/. 

TOTAL 

S/. 

MATERIAL                         

 Computadora 
 

1 UNIDAD S/1,500.00 S/1,500.00 
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Hojas bond 
  

10 UNIDAD S/1.00 S/10.00 

Teléfono 
  

1 UNIDAD S/120.00 S/120.00 

Impresora 
  

1 UNIDAD S/900.00 S/900.00 

Micrófono 1 UNIDAD S/80.00 S/80.00 

Sub total       S/2,610.00 

SERVICIOS                         

Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50 

Energía eléctrica 2 Hora S/20.00 S/40.00 

Sub total       S/47.50 

RECURSOS HUMANOS                         

Ejecutivo de Telemarketing 1 Actividad  S/50.00 S/50.00 

 
    

Sub total       S/50.00 

OTROS                         

       
Sub total         

TOTAL                   S/2,707.50 

 

PROMOCIONAR LA ENTREGA DE LA TARJETA DERCOCLUB 

Introducción 

 

A los clientes que están inscritos como clientes “DERCOCLUB” , ofrecer  la adquisición de las 

tarjetas preferenciales de atención 

 

Contenido. 

Luego de brindar una breve introducción, se procede a presentar el contenido de las 

acciones que se tiene que realizar. 

1. Revisar base de datos de clientes que cambiaron su estatus a clientes DERCOCLUB. 

1.1 Revisar archivo de clientes que cambiaron su estatus a clientes DERCOCLUB. 
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a) Ingresar usuario y contraseña 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b) Ingresar a Administración de datos de clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

c) Ingresar a reportes  

 

 

 

 

 

 

d) Ingresar rango de fechas a evaluar y click en generar 
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2. Crear Speach de llamada a cliente 
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3. Asesor deberá comunicarse con los clientes inscritos para ofrecer la tarjeta preferencial. 

 

 

 

 

 

 

 

4. Implementación de tarjeta DERCOCLUB 

Coordinar con el diseñador, la creación del modelo de tarjeta. 

-Enviar correo de coordinación 

-Recepción de tarjeta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Medios y materiales. 

a) Energía eléctrica 

b) Computadora 

c) Hojas bond  

d) Impresora 
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Presupuesto 

A continuación se presenta la tabla  

 

Tabla: Elaboración del presupuesto de actividad 

ESTRATEGIA 1 

Promocionar la entrega de la tarjeta DERCOCLUB 

OBJETIVO 

Impulsar la adquisición de la tarjeta DERCOCLUB 

JUSTIFICACIÓN 

Promover la adjudicación del beneficio DERCOCLUB , e incentivar la interacción con otros 

aliados comerciales  

ACTIVIDADES 

1. Revisar base de datos de clientes que cambiaron su estatus a clientes DERCOCLUB. 

2. Crear Speach de llamada a cliente 

3. Asesor deberá comunicarse con los clientes inscritos para ofrecer la tarjeta preferencial. 

4. Implementación de tarjeta DERCOCLUB 

PRESUPUESTO 

    

CANTIDA

D 

UNIDA

D 

VALOR 

S/. TOTAL S/. 

MATERIAL 

Hojas bond 
15 

UNIDA

D S/0.10 S/1.50 

Sub total       S/1.50 

SERVICIOS 

Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50 

Energía eléctrica 2 10 S/50.00 S/100.00 

Sub total       S/107.50 

RECURSOS HUMANOS 

Diseñador de folleto 
1 

Activida

d  S/30.00 S/30.00 
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Ejecutivo de 

Telemaketing 6 Día S/50.00 S/120.00 

Sub total       S/150.00 

OTROS 

        
Sub total         

TOTAL                     S/259.00 

 

 

ACTIVIDAD  N° 2 

 

I. Datos informativos  

 

1.1. Empresa : DERCOCENTER S.A.C. 

 

1.2. Área   : Automotriz 

  

1.3.  Ejecutores    : Empresa 

 

II. Datos de la actividad 

 

2.1. Actividad : 

 

REFORZAR ESTRATEGIAS QUE PERMITAN TENER MAYOR APEGO CON LOS 

CLIENTES 

 

2.2. Objetivos  

4. Realizar una pequeña investigación que permita tener mayor conocimiento acerca de los 

gustos y preferencias de los clientes. 
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5. Realizar focus groups , de experiencias para ver oportunidades de mejora. 

 

6. Realizar Breafing diario con áreas de interacción para planificar las mejoras de procesos 

que permitan mayor apego de los clientes. 

 

III. Procesos de la actividad 

 

REALIZAR UNA PEQUEÑA INVESTIGACIÓN QUE PERMITA TENER MAYOR 

CONOCIMIENTO ACERCA DE LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES. 

 

Introducción 

 

Se pretende ejecutar una investigación a nivel micro , mediante la técnica del cuestionario y 

obtener información relevante que permita soportar la investigación. 

 

1. Elaboración de encuesta 

a) Determinar la muestra de la encuesta 

 

La población que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes por mes. Rodríguez (2003) 

“Población es el conjunto de mediciones que se pueden ejecutar sobre una característica común 

de un grupo de seres u objetos” (p.79). 

b) Calcular el número de encuestas 

 

Con la finalidad de tener conocimiento acerca de cuantas encuestas de satisfacción se tiene que 

realizar, se ejecuta la formula estadística para el cálculo de encuestas a realizar. 
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Luego de aplicar la formula, se determina que la muestra es de 323 clientes. 

 

c) Diseño de encuesta 

Una vez se cuente con la información de la población o el universo a estudiar, se procede con 

la elaboración de la encuesta. 
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d) Imprimir encuestas

 

 

2. Tomar muestra de encuestas en cada punto de contacto con el cliente 

 

 

Medios y materiales. 

a) Energía eléctrica 

b) Computadora 

c) Impresora 

d) Hojas bond 
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Presupuesto 

A continuación se presenta la tabla  

Tabla: Elaboración del presupuesto de actividad 

ESTRATEGIA 1 

Realizar una pequeña investigación que permita tener mayor conocimiento acerca de los gustos y 

preferencias de los clientes 

OBJETIVO 

Conocer los gustos y preferencias de los clientes 

JUSTIFICACIÓN 

Conocer el estado actual de los clientes en cuanto a la fidelización de clientes para con ello, crear 

estrategias de mejora 

ACTIVIDADES 

1. Elaboración de encuesta 

2. Tomar muestra de encuestas en cada punto de contacto con el cliente 

PRESUPUESTO 

    
CANTIDAD UNIDAD 

VALOR 

S/. TOTAL S/. 

MATERIAL 

Lapiceros 
   

5 UNIDAD S/0.50 S/2.50 

Hojas bond 15 UNIDAD S/0.10 S/1.50 

Sub total       S/4.00 

SERVICIOS 

Internet 3 Hora S/1.50 S/4.50 

Impresora     1 UNIDAD S/900.00 S/900.00 

Energía eléctrica 10 10 S/50.00 S/500.00 

Sub total       S/1,404.50 

RECURSOS HUMANOS 

Diseñador 1 Actividad  S/30.00 S/30.00 

Ejecutivo de Telemaketing 6 Dia S/50.00 S/120.00 

Sub total       S/150.00 
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OTROS 

Taxi 
      

S/300.00 

Sub total       S/300.00 

TOTAL                     S/1,858.50 

 

 

REALIZAR FOCUS GROUPS , DE EXPERIENCIAS PARA VER OPORTUNIDADES DE 

MEJORA 

 

Introducción 

 

Se propone realizar un focus group cuyo método es empleado para obtener datos relevantes , 

generalmente para estudio de mercado , conocer comportamiento de una marca o como en la 

presente propuesta para conocer las experiencias de los clientes. 

 

Contenido. 

Luego de brindar una breve introducción, se procese a presentar el contenido de las 

acciones que se tiene que realizar. 

 

1. Reclutamiento de participantes de Focus 

 

a) Reclutar a clientes cuya encuesta de satisfacción haya salido en promedio bajo. 

b) Realizar invitación para participar de focus 

-Enviar correos 

-Realizar invitación por vía telefónica 

 

2. Elegir moderador 

 

-Realizar la cotización de empresas que brinden servicios de moderadores. 
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3. Elaborar plantilla para planificar Focus 

 

 
 

Medios y materiales. 

a) Energía eléctrica 

b) Computadora 

c) Teléfono 

d) Hojas 

e) Impresora  

f) Cotizaciones 

 

Presupuesto 

 A continuación se presenta la tabla  

Tabla: Elaboración del presupuesto de actividad 

ESTRATEGIA 1 

Realizar focus groups , de experiencias para ver oportunidades de mejora 
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OBJETIVO 

Recabar información reelevante para la investigación  

JUSTIFICACIÓN 

Esta herramienta permitirá obtener información de primera mano, y con esto conoceremos las 

oportunidades de mejora que se encuentre en la automotriz 

ACTIVIDADES 

1. Reclutamiento de participantes de Focus 

2. Elegir moderador 

3. Elaborar plantilla para planificar Focus 

2. Elegir moderador 

 

2. Elegir moderador 

 

2. Elegir moderador 

2. Elegir moderador 

PRESUPUESTO 

    

CANTIDA

D 

UNIDA

D 

VALOR 

S/. TOTAL S/. 

MATERIAL 

Lapiceros 
5 

UNIDA

D S/0.50 S/2.50 

Hojas bond 
15 

UNIDA

D S/0.10 S/1.50 

Sub total       S/4.00 

SERVICIOS 

Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50 

Impresora     
1 

UNIDA

D 

S/900.0

0 S/900.00 

Energía electrica 10 12 S/50.00 S/500.00 

Sub total       S/1,407.50 

RECURSOS HUMANOS 

Moderador 
1 HORAS 

S/300.0

0 S/300.00 
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Sub total       S/300.00 

OTROS 

        
Sub total       S/0.00 

TOTAL                     S/1,711.50 
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