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RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo “Telemarketing y fidelizacion de clientes en el area 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 disefio no experimental.Esta investigacion estaorientada a
determinar la relacion entre el telemarketing y fidelizacion de clientes en el area de post venta,
para ello se tomd como muestra de 323 clientes de una poblacién de 2000 clientes a los que se
entregd un cuestionario de 16 preguntas, posteriormente fue procesado a través del uso del
SPSS 25, que arrojé como resultado que existe un mayor porcentaje de clientes que estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo e que sus requerimientos de consulta fueron atendidos. Asi
mismo se evidencio en un alto porcentaje que los clientes previo a la adquisicion de un producto
o servicio se informa respecto al producto que adquirira y; se concluye que existe relacion entre
el Telemarketing y fidelizacion de clientes en el area de post venta de la empresa Dercocenter
S.A.C S AC., Ate, 2018; de acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de

correlacién positiva moderada..

Palabra clave: (telemarketing, fidelizacién,comunicacion, 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 gquantitative 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
guestionnaire 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.INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

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 comercializacion 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 satisfaccion, sino también para su lealtad. Esta
necesidad ha despertado un gran intereés a las empresas en estos Ultimos tiempos, por
ello se enfocan en estudiar qué estrategias pueden utilizar para que los clientes
permanezcan a lo largo del tiempo con ellos.

Asi 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 practica
estd quedando descontinuado. Ello obedece a que los gustos y preferencias de los
compradores van cambiando y se ha vuelto una necesidad la creacion de diversas
plataformas para que los clientes puedan acceder a sus compras de manera mas facil y
rapida.

Una préctica muy utilizada es la venta por teléfono; la empresa asigna un asesor
de ventas para la promocion del producto y/o servicio que utilizando un teléfono o
cualquier otro medio de comunicacion logra relacionarse con clientes potenciales.
Muchas veces la informacidn de los clientes esta 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 mayoria de las empresas buscan implementar
estos mecanismos de diferenciacion con otras empresas de su competencia a fin de crear
carteras de clientes a largo plazo permitiendo de ese modo el incremento de ingresos,

obtencién de mayores ventajas y estabilidad econdémica.



1.1.1. En el contexto internacional

Tello (2013) en el articulo “Las tecnologias de la informacion y comunicaciones (TIC)
y la brecha digital: su impacto en la sociedad de México”. Esta investigacion tiene como
objetivo fundamental analizar la prosperidad y soporte a los procesos de operacion y
negocios, esto con la finalidad de generar un crecimiento en la idoneidad y
productividad del recurso humano en las organizaciones, ademas con la intencién de
que este se ejecute no solo dentro de una organizacion si no en cualquier proceso dentro
o fuera de la empresa, inclusive en la vida cotidiana. La metodologia que usé el
investigador para este articulo es, emprender una exploracion y formulacion de los
métodos y formas de instruccion y de aprendizaje, con el objeto de efectuar la
combinacién y usar los nuevos recursos didacticos y de singularidades ejecuciones
innovadoras. El investigador determina que las Tecnologias de informaciéon y
comunicaciones, seran 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 logistica necesaria entre otros recursos necesarios para la
implementacion de este tipo de tecnologia seran favorecidos frente a otros.

Santamaria (2017) en el articulo “Outbound e Inbound Marketing para
emprendedores en Venezuela”, el autor menciona que el objetivo principal de esta
investigacion es describir el Inbound Marketing y comprender que emplear al ejecutar o
poner en marcha un bien o servicio a la mercantilizacion. El tipo de investigacion fue el
de tipo documental, modalidad evaluativa, con disefio bibliogréafico, ya que se brinda los
aspectos del Inbound y Outbound marketing como multiples disyuntivas a efectuar por
negociantes del pais de Venezuela. Santamaria determina que la inversion efectuada al
Outbound tiene efectos positivos a mediano y largo plazo, sin embargo en el Inbound
Marketing se puede percibir cambios 0 mejoras a corto plazo.

Viteri (2012) en la tesis que presentd para alcanzar la maestria en Gerencia
Empresarial con titulo “Estrategias de Inbound Marketing y Propuesta de
Implementacion para el Portal de Todocomercioexterior”;esta investigacion tiene como
objetivo fundamental conocer las estrategias méas relevantes del de InboundMarketing ,
asi también ejecutar una propuesta para la pagina Todocomercioexterior, esto con la
finalidad que sirva de ejemplificacion de Internet marketing ya que esta herramienta
permite abrir fronteras a los duefios de las empresas. Este tipo de publicidad permite

ejecutar de manera idénea un marketing adecuado a sus productos o servicios, asi
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mismo, mediante este estudio permite tener conocimiento de mejoras y la utilizacion de
Inbound Marketing. De otro lado, también se realiza un analisis de mercado el mismo
que identificd y analiz6 informacién apreciable de Inbound Marketing para el division
de Comercio Exterior en el pais de Ecuador lo que permite ayudar a ejecutar una oferta
de ejecucion de esta sistematica 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 ejecutd y plasmo habilidades de marketing, esto obedece a que
en la investigacion de mercado ejecutada se evidencia que se cuenta con estrategias
favorables.

Agualongo y Barragan (2011) en la tesis de investigacion titulada “Plan de
marketing relacional para la fidelizacion 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
fidelizacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. Para tal
fin, aplicaron las técnicas metodologicas de la dialéctica basada en la induccion,
deduccion y andlisis de datos para alcanzar los objetivos planteados. Los resultados
obtenidos indican que hay mayor fidelidad del cliente hacia esta institucion, esto como
consecuencia de la habilitacion de cuentas, detrimentos comerciales con socios y
favoritismo por el competidor directo; otro resultado indica que el esquema del plan de
marketing relacional permitié conocer los objetivos alcanzados esto en virtud a los lo
que finalmente se obtuvo de estudios de mercado realizado, esto fue un analisis macro y
micro de la entidad. Es importante mencionar que, se tuvo en consideracion la
satisfaccion del cliente y su fidelidad. El autor concluye que dentro de la empresa que se
estudid, no se evidencié un plan de marketing relacional, por tal motivo, se debe
considerar que la ejecucion de un plan de marketing relacional permitird tener
conciencia del nivel de relevancia que tienen los socios comerciales con la entidad, esto
en aras de encontrar la fidelizacidn de estos, con la ejecucion de lo indicado se podra
evidenciar grandes beneficios y se podra resolver las contingencias con la que cuente la
Cooperativa.

El Pagina SageExperience en el articulo titulado “La confianza como
herramienta de fidelizacion de clientes”, del 25 de abril de 2012, Espafia, 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 articulo 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 relacion 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 relacion comercial basada en la confianza tiene un éxito garantizado.

El blog Luxor Technologies (10 de julio de 2013) publica un articulo
denominado” Este articulo subraya el trato recibido por parte de la compafia 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
practicamente fidelizado. En tal sentido, el desafio de los directivos estd en pensar y
crear estrategias de accion que aumenten el nivel de atencidn 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 cémo el agente
maneja la comunicacion al momento de tratarlos. Como conclusion, 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 compariia, amplitud de la compras del cliente y, finalmente, se busca

asegurar el lugar que ocupa el cliente en la compafiia.

1.1.2. En el contexto nacional

Vilcarino (2015) Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote, Chimbote, en la tesis
para optar el grado académico de Magister en Ingenieria de sistemas , cuyo titulo fue
“Propuesta de mejora del de gestion adquirir e implementar las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC) en las municipalidades distritales de la provincia de
Santa en el afio 2015 7, esta investigacion tuvo como objetivo principal establecer una
alternativa de mejora del nivel de Gestion, obtener la logistica adecuada y ejecutar de
manera adecuada las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en las
municipales distritales de la provincia de Santa en el afio 2015, esto en virtud a la
informacion que se tiene como resefia de COBIT donde se conoce que requiere de una
implementacion para mejorar sus procesos. Se ha enfocado a ejecutar una investigacion

de nivel descriptivo, corte transversal y no experimental, el instrumento de
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investigacion utilizado en esta tesis fue la encuesta, en este se evidencia que el dominio
de adquirir e implementar los procesos donde este estd en una etapa de madurez, es
importante mencionar que es importante la ejecucion de las Tecnologias de informacion
y comunicacion en las organizaciones para satisfacer sus necesidades de manera idénea.

Moreno (2015) cusco, en la tesis que realizé para obtener el grado de Master en
redes de comunicacidn en la investigacion de titulo “Implementacion de un sistema de
gestion automatizada de llamadas a través de Contact Center”, cuyo objetivo principal
es ejecutar un Sistema de Contact Center para atencion al cliente, utilizando
metodologias que admitan la sistematizacion de la ejecucion de llamadas. La
metodologia utilizada es un sistema de Call Center y un sistema de Contact Center, asi
mismo, la ejecucion de ingenieria de trafico. El autor concluye que para este proyecto
no se usa conmutacion por circuitos ya que es un sistema muy ineficiente manteniendo
los canales ocupados aun cuando no se esta transmitiendo nada y requiriendo dos
sistemas de trabajo a la misma velocidad, por lo que se trabajé con sistemas de
conmutacion de paquetes aprovechando el Ancho de Banda y no bloqueando las
Ilamadas ya que todas las conexiones se aceptan , tomando en cuenta la priorizacion
para evitar los retardados que se provocan en la transmision.

El blog Spot (20 de Mayo de 2013) publica un articulo denominado “Gestionde
llamadas Outbound e Inbound”, donde nos relata que dicho tema tiene como objetivo
fundamental conseguirla admiracion del publico objetivo mediante sistemas de
marketing tales como: eventos, publicidad, correos y comunicaciones no solicitadas. El
investigador menciona que el publico objetivo cree que este tipo de gestiones son
molestos y se muestran reacios a ellos. Lainnovacion 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 fidelizacion 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 Fidelizacion de los clientes de la empresa Tecniplast servicios
Generales E.ILR.L.”, en la Universidad César Vallejo (Lima Peru), el autor investigo la
situacion de esta empresa a fin de conocerlos efectos del Marketing Relacional en la
fidelizacion de los clientes de la empresa mencionada; para ello aplico el método
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cuantitativo donde no hubo movimiento de variables segin la observacion
fenomenologica, es decir, la observacion de los hechos para alcanzar los resultados que
el Marketing Relacional tiene efectos en la fidelizacion de los compradores de
Tecniplast. Las conclusiones de la investigacion fueron favorables donde se evidencia
que los resultados de la ejecucion de este método es el esperado, esto quiere decir que,
ejecutar seria favorable para el desempefio empresarial.

Suca (2012) en la tesis para optar el grado de Magister denominada “Relacion
del marketing estratégico relacional educativo en la calidad de la gestion pedagdgica en
las instituciones educativas de la Red 07 en la Unidad Gestion Educativa Local 05 en
San Juan de Lurigancho - Lima 2009”, en la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos (Lima-Peru), el autor investigdo con el objetivo de demostrar la relacion del
marketing estratégico relacional educativo y la calidad de la gestion pedagodgica. Para
alcanzar este objetivo se aplico la metodologia de investigacion cuantitativa, disefio no
experimental y corte transversal-correlacional y contraste de hipotesis mediante la
prueba estadistica coeficiente de correlacional de Pearson. Los resultados obtenidos en
esta investigacion fueron favorables respecto al marketing MIX y la calidad de la
gestion pedagogica en las en esta institucion en San Juan de Lurigancho, teniendo en
cuenta que se encuentra una secuencia favorable sobresaliente. Con esto se evidencialos
beneficios de la aplicacion del marketing MIX en las instituciones del estado y privadas.
El investigadordetermind que existen condiciones a favorables entre el marketing
estratégico relacional educativo y la calidad de la ejecucion pedagdgica.

Loyola(2014) en el trabajo de licenciatura denominado “Marketing de retencion
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, investigd
referente a los alcances de la estrategia del marketing con el objetivo de determinar la
predominio de Marketing de Retencion de Clientes en la fidelizacion de la marca de
Financiera Confianza por el segmento MiPyme del distrito de Trujillo. Para lo cual
aplico la metodologia de induccién y deduccion 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.



1.1.3. En el contexto local

Derco Pert S.A.C es una empresa que pertenece al rubro automotriz (comercializacion
de autos, camiones, venta de repuesto, servicio de mantenimiento,etc).

Derco esta posicionada en segundo lugar en cantidad de vehiculos vendidos en
el Peru, a diferencia de otras compariiias, Derco a lo largo del tiempo ha ido
incrementando su Market share, pese a que el rubro automotriz no ha tenido notables
incrementos en numero de ventas anuales.

Derco tiene diferentes rubros tal como se informd; una de las fuentes principales
es el area de servicio de post-venta, el servicio que brinda es el de realizar trabajos de
mantenimientos a los vehiculos posterior a la entrega (segun lo indicado por la garantia
del fabricante es indispensable realizar este trabajo cada 5,000 kilémetros hasta los
50,000 km o 3 afios de uso), ello con el fin de garantizar el correcto funcionamiento de
las mismas, este proceso es importante para que los vehiculos se encuentren dentro de
garantia .

La problemaética que hoy se presenta es que, posterior a la entrega de los
vehiculos los clientes no cumplen con esta politica y consideran que el vehiculo no
tendria problemas técnicos y que por temas de costos seria preferible realizar sus
mantenimientos en otros talleres no autorizados o simplemente no realizan ningun tipo
de mantenimiento a su vehiculo. En la préctica, esto no es recomendable porque
acarrearia en una pérdida de garantia para el cliente y por parte de la empresa este se
veria afectado ya que los talleres no estarian llegando a la cantidad de citas proyectadas
para mantenimientos preventivos.

Asi mismo, los clientes que en algin momento realizaron los servicios de
mantenimientos preventivos en el tiempo han dejado de seguir el protocolo de
atenciones a sus unidades, lo que terminaria por afectar a Derco.

Debido a lo informado, Derco se ha visto en la necesidad de realizar estudios y
ver alternativas de solucion para ello. El Telemarketing seria una buena herramienta que
se ajustaria y adaptaria a los requerimientos que hoy Derco requiere; posterior a la
entrega de las unidades este departamento podria tener una cartera de clientes que seria
extraido de la base de datos de la misma empresa, agrupandolo por tipo de clientes,
marcas, modelos y tipos de servicios.

Esta departamento podria permitir llevar un control de clientes con vehiculos 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 vehiculo con mantenimientos preventivos
al dia , ofrecerle promociones y otros productos .Esto permitird no solo que
incentivemos el incremento de nimero de citas diarias sino mantener fidelizados a los
clientes a lo largo de la vida util del vehiculo creando asi una relacion duradera y
beneficiosa para ambos.

Leon (2012) en la tesis “Uso de tecnologias de informacion y comunicacion en
estudiantes del VII de dos instituciones educativas del Callao”, cuyo objetivo general es
el uso eficaz, creativo y culturalmente pertinente de las nuevas tecnologias de
informacion y comunicacion en todos los niveles educativos. La metodologia empleada
fue la consulta directa, su disefio fue el cuasi-experimental .El autor determina quede
tecnologias informaticas como clases en incrementa en sobremanera el conocimiento de
los alumnos.

Morris (2009) en el articulo “Servicios de contact center basados en offshore
outsoursing”, nos indica que el objetivo general de esta investigacion es explicar las
bondades que trae el implementar un contact center y a través de ellas dar a conocer la
“atencion personalizada y flexible de acuerdo con las necesidades de los clientes,
ofreciendo precios competitivos y brindando servicio de calidad”, la metodologia
empleada son en dos etapas , la primera traslada informacién sobre contact center y la
segunda etapa se efectu6 el benchmarking , posterior a ello se ejecutd y se implemento
este tipo de tecnologia 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 articulo de titulo “Metodologia para la simulacion
de centros de llamadas” en Trujillo, el objetivo de esta investigaciones entregar a las
empresas una metodologia con la finalidad de conocer la correcta ejecucion de recursos
informéaticos y MO, por medio eventos .La metodologia empleada son sistemas como;
el SPSS,Statfit, Microsoft Excel y ProModel. La metodologia empleada ayudara a
determinar la diferencia de servicios con la que se cuenta y con ello poder ejecutar
mejoras. La metodologia ayud6 para conocer los focos de atencion y verificar donde se
encuentra un en los niveles de servicio.

Garcia y Mufioz (2016) en el articulo de titulo “Las estrategias de fidelizacion de
clientes, el caso de las grandes superficies de venta al detalle”, este articulo tiene como
objetivo principal encontrar clientes que estén de acuerdo con el servicio brindado y que
estos realicen compras habituales. La metodologia empleada fue la del cuestionario que
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con el que se podra conocer tuvo por fin conocer aspectos del tipo de apego de los
clientes, asi mismo se ejecuto llamadas telefonicas para tener mayor informacion. Los
resultados nos muestran cdmo lograr el mejor crecimiento de clientes, de sus
preferencias. El autor concluye que el estudio empleado se puede ejecutar en cualquier

linea de negocio.

1.2.  Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

La presente investigacion se respalda en los trabajos previos realizados por Cutropia
(2002), en la universidad de Complutense de Madrid, Madrid, Espafia investigd sobre
“Las nuevas tecnologias: Un enfoque real sobre su aplicacion en la creacion de
comunidades virtuales basadas en la fidelizacion de clientes a través de estrategias de
venta personalizada”. Se propuso como objetivo principal la verificacion de
conocimiento tedricos, que permitan conocer la diferenciacion de la mayoria de
procesos de ventas y conocer el comportamiento del consumidor y de los costos de los
procesos en los que se incurra para la elaboracion o prestacion de servicios. La
metodologia planteada es cientifica en tanto se pudo verificar que se encontraron
ausencia de teorias que soporten el grado de universalidad que soporte la novedad
tedrica. 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 fidelizacion.
Masgo (2007) Pontificia Universidad Catélica del Perd. En la tesis para obtener
el titulo de ingeniero informatico, el mismo que tiene como titulo “Analisis disefio e
implementacion de un sistema de Telemarketing para la fidelizacion de clientes”, dicha
investigacion tiene como objetivo principal analizar, disefiar y construir un sistema de
informacion rapido que permitira soportar los proceso de Telemarketing, asi tambiéen
ayudara a disminuir el tiempo de gestién y mejorara el seguimiento que se ejecute a los
clientes, ayudard a que el asesor de call center tenga mayor tiempo al cliente en teléfono
y tendrd mayor oportunidad de brindar mayor informacion de los productos que se
vende, esto finalmente decantaria en la lealtad de los clientes. La metodologia empleada
en este trabajo fue el desarrollo de un software basado en RUP-RationalUnifiedProcess,

esta es una metodologia ampliamente organizada que permite realizar la segmentacion
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de informacion requerida. El autor concluye que el Telemarketing puede ser ejecutado
como un instrumento para fortalecer la lealtad como comportamiento del usuario, y sera
infalible siempre que se requiera la intervencién de un vendedor.

De otro lado , segin Arancibia (2010), de la universidad de Auténoma de
Madrid , dicha investigacion tiene como titulo “Factores que influyen en la lealtad de
clientes con cuenta corriente en la banca chilena”, esta investigacién tiene como
objetivo principal conocer los factores que repercuten en la fidelidad de los
consumidores con cuenta corriente del banco. La metodologia fue cuantitativa, vy se
ejecutd un analisis exploratorio de un banco aleatoriamente, en la segunda etapa, se
ejecuto el disefio de un instrumento de mediciéon 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 deberia ser lograda como una meta, sino mas bien deberia ser una cultura
organizacional que la confianza y progresivamente la fidelizacion de los clientes.

Asi tambien, segun Segarra (2007) Universitat Rovira | Virgili, el mismo que
tiene como titulo “Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intencién de
comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la distribucién
de gran consumo”. Dicha investigacion tiene como objetivo conocer el comportamiento
y lealtad del usuario final en relacion al negocio minorista, teniendo en cuenta la
repercusion en su heterogeneidad. La metodologia que se empled 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 estadisticamente hablando se
recomendd el uso de la metodologia cuantitativa, debido a esto se ejecutd una encuesta
directa, a una muestra aleatoria de clientes finales. Esto fue soportado con la ejecucion
de un cuestionario. El autor concluye que cuando se tiene una segmentacion correcta de
los gustos del cliente, permite conocer los aspectos de comportamiento, actitudinal y
cognitivo. La comparacion del nivel de intencion 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

Garcia (2015) en su blog, detalla en un articulo de titulo “Innovar en el comercio

minorista: Influencia de las TIC y sus efectos en la satisfaccion del cliente”. Dicho
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articulo tiene como objetivo es aplicar la “Innovacion en el comercio minorista”,
identificando su naturaleza, y definiendo sus defectos y relaciones con otras variables de
larga tradicion en la investigacion en Marketing. La metodologia empleada permitira,
revisar las hipétesis detalladas. El autor determina el resultado que se obtuvo ayudara
que la relacion entre las TIC y las mejoras en la comercializacién de pequefios
empresarios.

Ormefio (2011) Universidad Pontificia Catolica del Perd, Lima, Perd. En la tesis
de titulo “Integracion de los sistemas de gestion de clientes con red de telefonia publica
utilizando en sistema Genesys orientando a Telemarketing”, cuyo objetivo principal es
completar los programas de comunicacion de empresas que cuentan con central
telefonica, esto con la ejecucion, distribucion y progreso del sistema y crear un vinculo
duradero entre compradores y proveedores. El autor determina que se logro
implementar la tecnologia solicitada dentro de la empresa (telefénica), esto con la
finalidad de vender por teléfono, asi mismo se verifico a mayor secuencia de llamadas
se incrementd el nimero de comunicaciones con la ayuda del sistema.

Masgo (2007), Universidad Pontificia Catdlica del Peru, Lima, Peru. En la tesis
de titulo “Analisis, disefio e implementacion de un sistema de Telemarketing”, dicha
investigacion tiene por objetivo principal analizar los las tecnologias actuales, proponer
mejoras y establecer las exigencias de las nuevas tecnologias y estima el requerimiento
necesario para la implementacion de este tipo de tecnologias. Usando tecnologias 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
informacion.

Peltroche (2016), Universidad Cesar Vallejo,Trujillo, Perd. En la tesis de titulo
“Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa R&S Distribuidores S.A.C.
en la ciudad de Trujillo, afio 2016”. Dicho trabajo de investigacion tiene como objetivo
fundamental estudiar la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente de
la empresa R&S Distribuidores S.AC. En la ciudad de Trujillo , afio 2016. La presente
investigacion es descriptiva ya que requiere realizar la observacion y estudiar el
comportamiento de la persona u objeto a estudiar, este estudio es investigacion no
experimental de corte transversal, ya que la informacién fue seleccionada en un tiempo

establecido .Se efectud un cuestionario con la finalidad de conocer qué tipo de nivel,
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calidad de servicio y la satisfaccién del cliente. ElI autor determina que entre la
satisfaccion y la calidad de servicio se puede evidenciar un correcto comportamiento.
Giuffra (2015) Universidad Pontificia la Cat6lica del Perd, Lima, Perd. Dicha
investigacion tiene como titulo “Personalidad y lealtad de marca en usuarios de la marca
digital Plazapoints”, esta investigacion tiene como objetivo principal evaluar qué
dimensiones de la personalidad de marca (Satisfaccion, Pasion y Sinceridad) se
relacionan con la lealtad de forma general y especificamente con los factores asociados
a ésta (valor Percibido y Satisfaccién). La metodologia empleada para la recoleccion de
informacion mediante correo electronico, donde se invitdé a los consumidores de la
empresa a ser parte de este estudio. El autor concluye quela dimensién lealtad total,
guarda relacion 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. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Telemarketing

1.3.1.1.Teoria del marketing One To One

Peppers y Rogers (2012) ,esta teoria esta orientada a estrategias de personalizacion
directamente relacionas con el Telemarketing, esta teoria da un giro organizacional
imperioso hacia el publico objetivo respecto a las teorias convencionales establecidas
puesto que estad enfocado en detrimento del producto. Esta teoria es un concepto de
innovacion respecto a la gestion 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.Conceptualizacion de telemarketing

Gonzélez (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 aplicacion sistematica del teléfono
a la realizacion de funciones de marketing. Este es el medio mas 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, entregandoles el producto en su domicilio o en su oficina”(p.2016).

Bibi, Batool y Mustafa (2015) “Es un proceso de comercializacion 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 electronico. También
se llama marketing directo porque las empresas estan directamente conectadas con sus
clientes” (p.33).

Camara (2010) indica que el telemarketing “es el factor estratégico, es decir, la
preparacion y la puesta en marcha de los medios necesarios para llegar con garantias 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 Ilamadas 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. “Tecnologias de la informacion y comunicacion” TIC
Fueyo (2010) indica que las TICS “Son tecnologias que se necesitan para la gestion y
transformacion de la informacién , y muy en particular el uso de ordenadores y
programas que permiten crear, modificar , almacenar, proteger y recuperar esa
informacion”(p.80).

Alcarraz y Garcia (2010) argumenta que las Tics se podrian utilizar, solo cuando se
corrobore la existencia de un registro con la base de datos de los clientes, con la

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

1. Medios de informacion

Villacora (2010) informa que los medios de informacién son los cominmente llamados

medios de comunicacion.

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”.

Marin (2015) argumenta que Inbound es “servicio de recepcion de llamadas”

(p.79).

Indicador

1. Recepcidn de llamadas

Valdivia (2013) deja ver que la recepcion de llamadas tiene como objetivo fundamental
atender un elevado numero de llamadas que debera ser atendida por un personal
calificado en esta linea de negocio.

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

al cliente, como post-venta, consulta, transmision de informacion” (p.97).
C. Outbound
Valdivia (2013) nos da a conocer que “la emision de llamadas o outbound conlleva la

realizacion de tareas de televenta concertar entrevistas, estudios de mercado opinion

prospeccion de clientes depuracion de base de datos” (p.30).
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Indicador

1. Emision de llamadas

Valdivia (2013) revela que la emisién de Ilamadas es la accion de tomar comunicacién

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

1.3.2. Fidelizacién de clientes

1.3.2.1 Teoriade las 4C en el proceso de fidelizacion

Anekis Marketing Relacional (2010) sustenta que el “Marketing 3.0 establece que este
concepto sera denominado “La teoria de las 4Cs (contenido, contexto, conexion, y
comunidad), esta teoria nos permite conocer que con el uso correcto de estas
herramientas se puede llegar a obtener la clave perfecta para tener una relacion duradera
con el cliente, asi mismo, realizar una conexion directa los que nos permitird

mantenerlos fidelizados™.

1.3.2.2. Conceptualizacion de fidelizacion de clientes

Alcaide (2015) refiere “La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de
comunicaciones entre clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una fuerte connotacion
emocional con los clientes” (p.23).

Lopez (2017) indica que “es un sistema de marketing directo que busca
mantener a largo plazo las vinculaciones comerciales con los mejores consumidores, no
valorandose de forma unica la relacion puntual y momenténea, la venta diaria” (p.353).

Sanchez (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 fidelizacion 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 fidelizacién de clientes

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

fidelizacion 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 mas conocido como la
conservacién 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 relacion 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 mas 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 accién realizada por el
cliente, donde este ejecuta un analisis previo del producto a adquirir frente a

competidores directos.

Indicadores

1. Racionalizacion
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 nifiez, 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 accion que realiza al cliente al tomar una decision
donde esta es siempre la primera opcion en la mente del consumidor.

Segun Trujillo, Carrete, Vera Y Garcia (2011) “La lealtad cognitiva, es cuando
el consumidor es consciente sobre el producto que adquirira, teniendo como resultado

una experiencia positiva” (p.57).
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Indicador

1. Decision
Col6 (2013) revela que la palabra decision es un acto que guarda relacion con la
naturaleza y la humanidad y que este tiene entre sus componentes firmeza, y
determinacidn y seguridad con que se realiza una cosa u actividad.

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

problematica o conflicto.

2. Eleccion
De la Maza y Cobarrubias (2013) atribuye que la eleccidon es ejecuta por

voluntad propia y este seria una eleccién motivada.

1.4. Formulacién del problema

1.4.1. Problema general

¢Cdémo se relacionan el telemarketing y fidelizacién de clientes en el area de post venta
de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Como se relacionan el telemarketing y lealtad como comportamiento el area de
post venta de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018?

b) ¢Qué relacién existe entre Telemarketing y lealtad como actitud en el area de post
venta de la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018?

c) ¢Como se relacionan el telemarketing y lealtad cognitiva en el area de post venta de
la empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018?

d) ¢Cdémo estard estructurado un plan de estrategias orientadas al telemarketing y

fidelizacion de clientes en el area de post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018?
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1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion teérica

Kotler (2018) da a conocer gue la investigacion se realiza con la finalidadde aportar al
poco conocimiento que existe sobre la relacién que existe entre el telemarketing y
fidelizacion de clientes en el area de post venta de una empresa automotriz. .Con el
resultado de este analisis, se plantearan propuestas para que estos sean incorporados
como concomimientos de fidelidad de clientes mediante las teoria de las 4Cs, cuyo
resultado podra ser incorporado sustentado por Kotler y de este modo conocer el
correcto uso de las herramientas para obtener la clave perfecta para mantener una
relacion a largo plazo con los usuarios soportandose también con la teoria de Peppers y
Rogers la misma que esta orientada a dar un giro organizacional imperioso hacia el
publico objetivo respecto a las teorias convencionales establecidas puesto que esta

enfocado a conocer con mayor detalle el producto.

1.5.2. Justificacion metodologica

El presente trabajo tiene por método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, con
nivel descriptivo correlacional, de tipo aplicada y de disefio no experimental. Las
variables a investigar son el Telemarketing y fidelizacion de clientes.

La poblacién con la que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes, pero se
tomara como muestra 323 clientes y el tipo de muestreo que se realizard es
probabilistico. De otro lado, es importante mencionar que el tipo de instrumento a
utilizar seré la encuesta.

Posterior a ello, se aplico 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 ejecuto la prueba de normalidad con Kolmogorof —Smirnova .

Finalmente se analiz6 los resultados por dimensiones y se elaboré la correlacién
entre dimensiones y variables, en ese sentido se propuso un plan de estrategias para la

automotriz.
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1.5.3. Justificacién préctica

La presente investigacion se ejecuta, con la finalidad de conocer la conexidn que existe
entre telemarketing y fidelizacion 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 fidelizacion.

1.6.  Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis general

HG: Existe relacion entre el telemarketing y la fidelizacion de clientes en el area de
post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas

H1: Existe relacion entre el telemarketing y lealtad como comportamiento en el area
de post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018.

H2:  Existe relacion entre el telemarketing y lealtad como actituden el area de post
venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018.

H3:  Existe relacion entre el telemarketing y lealtad cognitivaen el area de post venta
de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018.

H4: Existe cambios en la organizacion mediante un plan de estrategias orientadas al
telemarketing y fidelizacion de clientes en el area de post venta de Dercocenter
S.A.C., Ate, 2018

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el telemarketing y fidelizacion de clientes en el area de
post venta de Dercocenter S.A.C., Ate, 2018.
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1.7.2. Objetivos especificos

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

comportamiento del area de post —venta de Derco del afio 2018.

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

del area de post —venta de Derco del afio 2018.

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

area de post —venta de Derco del afio 2018.

d) Proponer un plan de estrategias orientadas al telemarketing y fidelizacion de
clientes en el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.
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1. METODO

2.1  Disefo de la investigacion

2.1.1. Método

El método de investigacion empleado en esta investigacion fue hipotético deductivo.
Para Cisneros , Olave y Rojas (2013) “se plantea una hip6tesis que se puede analizar
deductiva o inductivamente para luego comprobarla experimentalmente, es decir que se
busca que la parte tedrica no pierda su sentido; por ello la teoria 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 problematicas sociales”
(p.119).

2.1.2. Nivel de la investigacion
El nivel de estudio realizado es descriptivo correlacional. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) la investigacion se dirige en recolectar informacion de las variables con
la finalidad de evaluar si guarda relacion entre estas, todo esto en base a una poblacion
especifica.

El nivel de investigacion que se desarrollo sera técnica. Cegarra (2012) afirma que
“tiende a la resolucion 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 investigacion

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

El tipo de investigacion utilizada, es la aplicada. Rodriguez (2005) indica que “la
investigacion aplicada se denomina también activa o dindmica y se encuentra
intimamente ligada a la anterior ya que depende de sus descubrimientos y aportes

teoricos” (p.23).
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El tipo de investigacion que se ejecuto fue técnica. Sanchez (2011) informa que es
“campo de la actividad humana en que los conocimientos cientificos se aplican a fines
atiles” (p.275).

2.14. Disefio de investigacion
Existen dos tipos de investigacion; experimental y no experimental.

La presente investigacion tiene por disefio no experimental. Miranda (2013)
indica que “es un disefio no experimental, dado que no se manipularon las variables,
transaccional debido a su aplicacion unica” (p.68).

2.2  Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variable

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

Tabla2.2.1.1

Variables en estudio

VARIABLES

Variable 1  Telemarketing

Variable 2  Fidelizacién de clientes

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Operacionalizacién de Variables

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la matriz de operacionalizacion de

variables:
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Tabla 2.2.2.1.

Operacionalizacion de variables

. L Definicion operacional Dimensiones Indicadores ITE . Esca_la_sie
Variable Definicion conceptual MS Niveles medicion
, - Medios de 1
Cama'ra (2010) indica que TIC Informacion
el telemarketing “es el factor
L . 3 1. Totalmente en
2  estrategico, es decir, la La variable N° 1 mediré a Inbound Recepcion de desacuerdo
€ preparacion y la puesta en marcha travez de un cuestionario llamadas 4 2.Endesacuerdo
& de los medios necesarios para con 8 items , donde se 3. Ni de acuerdo ni en Ordinal
E I tias de éxito al considerara los indicadores 5 desacuerdo
s egaEr con garantias ) €exitoa para la realizacion de ello. L g 4 De acuerdo
comienzo de las acciones de la Outbound Emision de 5. Totalmente de acuerdo
venta” (p.13). llamadas 7
8
Para Alcaide (2015) refiere “La Fclgr?r:[l)i??i dn;) 9
fidelizacion se sustenta en una Lealtad como Fidelidad 10
g muy eficaz gestion de comportamiento  compartida 1. Totalmente en
2 comunicaciones entre clientes. La variable N° 2 medira a No fidelidad 11 , désageuszfguoerdo
2 Como es sabido y ha sido travez de un cuestionario Racionalizaci 3 Nid o ni Ordinal
e . con 8 items . donde se Lealtad como 6n 12 3. Nide acuerdo ni en rdina
& Innumerables veces demostrado y _ ms -, ac X desacuerdo
S e g considerard los indicadores actitud Apedo 13
$  comprobado, la fidelizacion o peg 4. De acuerdo
= ) - para la realizacion de ello. 5. Totalmente d rd
& implica crear una fuerte 14 - otaimente de acuerdo
[ i i Decision
cqnnotamon emocional con los Lealtad cognitiva 15
clientes” (p.23). )
Eleccién 16

Fuente: Elaboracidn propia.
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2.3  Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

La poblacion con la que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes por mes. Martinez
(2016) “es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que presentan una

caracteristica comun” (p.7).
2.3.2. Muestra

Alvarado (2014) atribuye que “se define como muestra al conjunto de elementos
representativo de una poblacion”(p.73).
La capacidad de la muestra de Derco, es de 323 clientes y delimitd con la formula

de ecuacion de estadistica para proporciones poblacionales.

B ZEXNXPXQ
TEXN-1D4+Z2xPx(Q

T

n= Tamafo de muestra

z=nivel de confianza deseado

p=proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
g=proporcién de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
e=nivel de error dispuesto a cometer

N=tamafio de la poblacion

2.3.3. Muestreo

Gutiérrez (2015) indica que “el tipo de muestra esta en funcién del tipo de investigacion
probabilistica o no probabilistica” (p.79).

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

El tipo de muestreo que se realizo, es muestreo probabilistico.
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2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

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

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

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

preguntas.

Segun Alvarez (2011) atribuye que la encuesta es “técnica de recogida de
informacion, facilitada por las personas que estan participando y siendo estudiadas”
(p.280).

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Esta investigacion utilizara el instrumento mas utilizado denominado cuestionario, dicho
documento consta de 16 preguntas que conglomera dos variables. Dichas variables se
enfocan en relacion a las dimensiones e indicadores de telemarketing y fidelizacion de
clientes. Segin Alvarez (2011) “Es el instrumento que sirve para la toma de datos .Se
puede utilizar como instrumento de evaluacion de personas, procesos y programas de

formacion” (p.281).

Tabla 2.4.2.1.
Estructura dimensional de las variables de estudio
Variable Dimensién Item
TICS 1-2
. Inbound 3-4
Telemarketing Outbound 5.8
Fidelizacién de  Lealtad como comportamiento 9-11
Clientes Lealtad como actitud
. 12-13
Lealtad cognitiva 14-16

Fuente: Elaboracién propia

Asi tambien, para la encuesta se utilizé 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.
Puntuacion de Items en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion INICIAL
1 Total desacuerdo TD
2 Desacuerdo D
3 Indiferente |
4 Acuerdo A
5 Total acuerdo TA

Fuente: Namakforoosh( 2000, p.518).

2.4.3. Validez

El instrumento de investigacion ha sido sometido al analisis y revision de los expertos que
se detallan a continuacion en la Tabla 2.4.3.1., los cuales se permitieron revisar con
detenimiento el contenido del instrumento de investigacion que obtuvo el calificativo de

aplicable.

Tabla2.2.3.1

Validacion de expertos

Calificativo

N Experto Instrumento Especialidad
Expertol Msc. Mairena Fox Liliana Aplicable Investigador
Experto 2 Dr. Costilla Castillo Pedro Aplicable Investigador
Experto 3 Dr. Jiménez Calder6n Eduardo Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion 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 investigacion se analizaron cuestionario resuelto haciendo
uso del Alfa de Cronbash, el cual revisa la relacion de las variables con las respuestas, en
la cual se ingresa los datos extraidos.

A continuacion se presente la tabla 2.4.4.1 donde se puede ver el resumen de
procesamiento de casos, asi mismo en la tabla 2.4.4.2 se puede ver el cuadro de estadistica
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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Tabla2.4.4.1

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 21 100,0
Excluido 0 ,0

Total 21 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.4.4.2 con la finalidad de medir el estadistico de
fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3 para medir los parametros del coeficiente del alfa de Cronbach

que se ejecuto en la presente investigacion:

Tabla2.4.4.2
Estadistico 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 aceptacion
>9 Excelente
>.8 Bueno
>7 Aceptable
>.6 Cuestionable
>5 Pobre
<5 Inaceptable

Fuente Elaborada en base a Grueso (2017).
De acuerdo a los pardmetros de medicion del coeficiente del Alfa de Cronbach segln la Tabla

2.4.4.3, el instrumento de medicion alcanzo el valor de 0,778teniendo una fiabilidad de aceptable

para los datos recogidos a través de las preguntas formuladas.

25 Métodos de analisis de datos
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En la investigacion la informacion se ha procesado en el programa SPSS version N° 25, a
continuacién de guardan todos los datos necesarios, para la realizacion de posteriores
calculos, esta informacién de convierte en informacion de alta relevancia la investigacion,
posteriormente se ejecuta la prueba del Chi-cuadrado para la aceptacién o negacion
dehipotesis.Nel (2014) el software SPSS 22 “es una herramienta muy poderosa que facilita

los célculos estadisticos” (p.4).

2.6 Métodos éticos
El razonamiento ético que se utilizara para la investigacion se detalla a continuacion:

a) Consentimiento Informado: Las personas que seran encuestadas en esta prueba
piloto, autorizaron libremente a ser encuestadas y brindar datos personales.

b) Confidencialidad: Se inform6 a las personas que participaron en la encuesta que se
brindaria proteccion a los datos personales.

c) Observacion al participante: El estudio se realizd con sensatez durante la ejecucion
del mismo, verificando el pleno compromiso por parte de los participantes donde se

evidencio en todo momento compromiso.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Para realizar la distribucion normal se realiza el calculo por medio Si n > 30 entonces se

aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Ho:  Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos).

Hi:  Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor de Slg< 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Si el valor de Slg> 0,05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Se ejecuto el analisis de los datos con el software estadistico SSPS 25, con una muestra de

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

Tabla 3.1.1
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnova

Estadistico al Sig.
TELEMARKETING ,182 323 .000
FIDELIZACION_DE_CLIENTES ,159 323 .000

Fuente: Software estadisco SSPS 25

Interpretacion

Variablel: Telemarketing

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

la H1 (hipdtesis alterna) rechazando la HO (hip6tesis nula), por su distribuciéon que no es

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

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

la H1 (hipdtesis alterna) rechazando la HO (hip6tesis nula), por su distribuciéon que no es

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

3.2. Analisis de los resultados estadisticos

3.3. Resultados por dimensién

Tabla3.2.1.1.a

Nivel de comunicacion utilizando tecnologias de informacién y comunicacion de

Dercocenter S.A.C., 2018

ITEMS TD D I A TA TOTAL
Tecnologia de informacién y 52 283 115 147 49 646
comunicacién 8% 44% 18% 23% 7% 100%

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de comunicacion utilizando tecnologias
de informacion v comunicacion de la
empresa Dercocenter 5.A.C., 2018

100% -
B0% -
B0% - A4%
20% - | ﬁ L %
[ i & ! [
0% -
T 1] | A TA

El 52% de los encuestados manifestd estar en desacuerdo (D) y total
desacuerdo [TD) que la organizacion utiliza algunos medios de
comunicacion para establecer vincular en la postwenta entre clientes y
provesdor automotriz; mientras gue el 30% determing estar de acuerdo
[&) ¥ total acuerdo [TA) que esta siendo monitoreada por la empresa
después de haber efectuado la comipra y; un 183 afirmo ser indiferente
(I} 3 las plataformas de informacion proporcionadas por la empresa
automotriz para absohrer dudas respecto a la compra.
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El 52% de los encuestados
manifesto estar en
desacuerdo (D) y total
desacuerdo (TD) que la
organizacion utiliza algunos
medios de comunicacion para
establecer una relacion en la
postventa entre clientes vy
proveedor automotriz. Segun
la informacion que nos puede
proporcionar Fueyo (2010)
indica que las TICS “Son
tecnologias que se necesitan
para la gestion y

transformacion de la



informacion , y muy en particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear,
modificar , almacenar, proteger y recuperar esa informacion”(p.80). Si Dercocenter S.A.C.
contara con una base de datos actualizada, le permitira mejorar en un 100% el nivel de
comunicacion de sus clientes, toda vez que tendran mayor informacién durante el proceso
de la atencion de la Ilamada. En el mediano plazo el 30% de encuestados se adecuaran a

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

Tabla3.2.1.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha Tecnologias de informacion vy
comunicacion

NIVEL DE

ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO

(metas)

18% INDIFERENTE PLAZO 18% REGULAR 0,18
INTERMEDIO ESFUERZO

44% DESACUERDO LARGO 62% MAYOR 0,44
PLAZO ESFUERZO

8% TOTAL 0,70

DESACUERDO LARGO 70% MAYOR

PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracidn propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de Tecnologias de informacion y comunicacion

PORCENTAJE TEORIA

Segun la informacién que nos puede proporcionar Fueyo (2010) indica que las TICS “Son tecnologias que se necesitan para la

gestion y transformacion de la informacion , y muy en particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar

100%
, almacenar, proteger y recuperar esa informacion”(p.80).
IMPLEMENTAR SISTEMA AMIGABLE DE INFORMACION PARA EL CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIQOS DE VERIFICACION
30% 1. R(_aalizar un a}nélisis de los requerimient_os Qe informacion por parte de los _ _ _
ACUERDO Y clientes mediante Focus(}roup, con la fmal@ad de tener conocimiento mediante Cuestionario
TOTAL ACUERDO que plataformg !e gustaria reC|b|_r mformauon. N o
2. Realizar una licitacion, con la finalidad de adquirir proformas deproveedores Cotizacion de proveedores
gue proporcionen sistemas CRM y marketing digital.
3. Elecciéon de CRM y contratacion de proveedor. Andlisis de cotizacion
4. Lanzamiento de pre-test antes del lanzamiento oficial y tener conocimiento si el Lanzamiento piloto
objetivo fue alcanzado.
IMPLEMENTACION MOBILE EXPERIENCIE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
30% + 18% 1. Realizar una licitacidn, de proveedores que brinden el servicio de Cotizacion de proveedores
implementacion de aplicativos.
ACUERDO Y 2. Adaptar la plataforma web de Derco, para que la informacion a transmitir sea Revision de plataforma
TOTAL ACUERDO amigable con los dispositivos celulares de los clientes.
+ 3. Realizar encuestas post lanzamiento de esta nueva plataforma para conocer Cuestionario
INDIFERENTE oportunidades de mejora
52%
TOTAL ALIADOS
DESACUERDO Y
DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.a

Porcentaje de consultas atendidas del call center, de Dercocenter S.A.C. , 2018
ITEMS D D | A TA TOTAL

19 38 110 309 170 646
3% 6% 17%  48% 26% 100%
Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Inbound

Analisis
Porcentaje de consultas atendidas del call El 76% de encuestados informé estar
center, de la empresa Dercocenter 5.A.C.
.2018 totalmente de acuerdo (TA) y de acuerdo
100% (A) con el tiempo de gestion que realiza el
80% call center.Seglin Marin (2015) argumenta
B0% 4% o .
40% - 26% que Inbound es “servicio de recepcion de
20% - 3% 6% » i i
g m NN BN llamadas” (p.79). En ese sentido, si la
™ D | A A automotriz brindara atencion a consultas,
agendamiento cada vez en menor tiempo,
El 76% de los encuestados informo estar totalmente de acuerdo (TA) y .. , . .
acuerdo (&) con el tiempo de atencion del call center ;mientras que el Orlglnarla en IOS Cllentes; una buena
17% manifesto ser indiferente (1) en relacion a la respuesta a todas sus ., L
consultas y ; un 9% determing estar en total desacuerdo (TD) y atencion y sobre todo eficiente .En el
desacuerdo (D) respecto a la capacidad de respuesta del call center.

mediano plazo el 17 % de encuestado se

adecuaran a las estrategias propuestas y el 9% de encuestados seran tratados a largo

plazo.
Tabla 3.2.1.2.b
Interpretacion de los componentes de la brecha Inbound
NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)
17% INDIFERENTE PLAZO 17% REGULAR 0,17
INTERMEDIO ESFUERZO
6% DESACUERDO LARGO 23% MAYOR 0,23
PLAZO ESFUERZO
3% TOTAL 0,26
DESACUERDO LARGO 26% MAYOR
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento del Inbound

PORCENTAJE TEORIA
100% Segin Marin (2015) argumenta que Inbound es “servicio de recepcion de llamadas” (p.79).
REALIZAR CAPACITACION CON LAS AREAS DE GESTION
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Analizar en la base de llamadas las consultas recurrentes de los Andlisis de audio de Ilamadas
clientes, que permitan conocer qué punto es el que requiere de
17% mayor soporte y capacitacion. Cuadro de prioridades
2. Realizar un cuadro de prioridades de capacitacion. Solicitudes de aprobacién
INDIFERENTE 3. Canalizar el requerimiento de capacitacion a cada Gerencia Cuestionario
responsable.
4. Realizar examenes periodicos que permitan conocer el nivel de
conocimientos de los asesores.
CREAR PLANTILLAS TIPO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
17 + 9%
1. Realizar un andlisis de las consultas recurrentes de clientes que no Grabaciones de llamadas
INDIFERENTE son atendidas. telefonicas
+ 2. Crear plantillas de respuesta tipo, para consultas recurrentes Formatos
DESACUERDOY 3. Realizar auditoria telefonica cada tres meses, con la finalidad de Grabaciones de Ilamadas
TOTAL verificar si hubo mejora en la capacidad de respuesta del call telefonicas
DESACUERDO center.
76%
TOTAL ALIADOS
ACUERDO Y
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.3.a

Nivel de Ilamadas telefonicas ejecutadas por el call center de Dercocenter S.A.C., 2018

ITEMS TD D | A TA TOTAL
Outbound 146 339 182 282 343 1292
11% 26% 14% 22% 27/% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de llamadas telefonicas ejecutadas

porelcall center de la empresa
Dercocenter S.AC.,2018

100% -
B0% -
60% -

40% - 6% 27% 7%
0% - 1% 1a%

331 1

D D | A TA

0%

El 45% de los clientes gue fueron encuestados, manifestaron estar
totalmente de acuerdo (TA) y acuerdo [A) gue la empresa automotriz
haga recordar el cronograma de revisiones tecnicas; mientras gue el
37% estd en desacuerdo (D) y total desacuerdo (TD) respecto a que la
automotriz informe a los clientes acerca de las garantias posterior a la
compra y ; un 14 %a firmo ser indiferente (I} respecto a que |z empresa
automotriz informe por contacto telefonico respecto al servicio gue
brinda para el mantenimiento de su vehiculo .

Analisis

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
Illamadas entrantes a un Call Center
son iniciadas por los clientes que
requieren establecer contacto con la
empresa”. Si Dercocenter mantiene

constante comunicacion con  Sus

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

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

garantia y que estos a su vez traen multiples beneficios generaran que las ventas se

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

estrategias que se propondran y el 14% de encuestados seran tratados a largo plazo.
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Tabla 3.2.1.3.b
Interpretacion de los componentes del Outbound

NIVEL DE
ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO

14% INDIFERENTE PLAZO 14% REGULAR 0,14
INTERMEDIO ESFUERZO
26% DESACUERDO LARGO 40 % MAYOR 0,40
PLAZO ESFUERZO
11% TOTAL
DESACUERDO LARGO 51% MAYOR 0,51
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.3.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para fortalecimiento de Outbound

PORCENTAJE TEORIA
Valdivia (2013) nos da a conocer que “la emision de llamadas o outbound conlleva la realizacion de tareas de televenta concertar entrevistas,
100% estudios de mercado opinién prospeccion de clientes depuracion de base de datos”(p.30).
IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE ACOMPANAMIENTO“DERCOPREFERENTE”
7% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
0 Analizar base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza Ficha de analisis
DESACUERDO Y TOTAL mantenimientos periddicos o que su periodo de garantia haya caducado.
DESACUERDO

Crear campafias informativas donde se dé a conocer el club para clientes Grabaciones de llamada

fidelizados “DERCOCLUB” .

Promocionar la entrega de la tarjeta DercoClub. Mailing

37% + 14%

IMPLEMENTAR SERVICIO DE MENSAJERIA “AGENDAMENTO DERCO”

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

DESACUERDO Y TOTAL Analizar la base de datos y verificar el grupo de clientes a trabajar. Ficha de analisis
DESACUERDO Crear un desarrollo en el sistema (GCD) donde este envie un mensaje de texto al Base de datos del sistema de Gestion de
+ celular de los clientes, recordandoles que estd proximo a su servicio de clientes Derco (GCD)
INDIFERENTE mantenimiento. Cuestionario
De estar conforme con la informacion, el cliente podra confirmar si acepta la cita
sugerida por el sistema. Asi evitara realizar llamadas de agendamiento.
49%
TOTAL ACUERDO Y ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.4.a

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

ITEMS

D | A TA TOTA

L

Lealtad como comportamiento

4%

258 186 276 211 969
27% 19% 28% 22%  100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

T

Nivel de fidelidad y comportamiento del
consumidor de la empresa Dercocenter
5.A.C, 2018
100% -
B0% -
BO0% -
28%
27% 22%
40% - 19%
0% - 4% —H J
0% =2, ' v
] o | A TA

El 50 % de encuestados informo estar totalmente de acuerdo (TA) ¥
acuerdo (4] gue de presentarse la situacion de comprar un vehiculo
realiza la compra en |3 automotriz que le genera confianza, mientras
que €l 31% manifiesta estar totalmente en desacuerdo (TD) y
desacuerdo (D) que si la automotriz no le genera confianza opta por
otra casa de ventas; de otro lado un 19% determing ser indiferente (1)
respecto a la fidelidad de una casa automotriz, el propietario puede
realizar este servicio en cualguier automotriz de su alcance,

Anélisis
El 50% de clientes informaron estar
totalmente de acuerdo (TA), y de acuerdo
(A) en que de presentarse la oportunidad
de adquirir un nuevo vehiculo, concretaria
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 repercutira en una fidelidad duradera

donde traerd como una consecuencia

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

adecuaran a las estrategias que se propondran y el 19% de encuestados seran tratados a

largo plazo.

Tabla3.2.1.4.b

Interpretacion de los componentes de Lealtad como comportamiento

NIVEL DE ESFUERZO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR EEI\D/EERNXSO
BRECHAS (metas)
19% INDIFERENTE PLAZO 19% REGULAR 0,19
INTERMEDIO ESFUERZO
27% DESACUERDO LARGO PLAZO 46% MAYOR ESFUERZO 0,46
4% TOTAL LARGO PLAZO 50% MAYOR ESFUERZO 0,50
DESACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.4.c

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

PORCENTAJE TEORIA
Celaya (2016) establece que el comportamiento de lealtad se basa a comprar en reiteradas oportunidades al
100% .
mismo proveedor.
IMPLEMENTAR PANEL DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE
31% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Cotizar con proveedor el panel de experiencia

TOTAL DESACUERDO Y Cuestionario

DESACUERDO 2. Entrevistar base de casos que hayan tenido una buena experiencia de compra, con Andlisis de cotizaciones
la finalidad de exponerlo en el panel.
3. Seleccionar los siete casos mas resaltantes y consignarlos en el panel, esta Analisis e implementacion
asignacién debera ser por cada tienda.
IMPULSAR EL TELEMERCADEO DE LOS SERVICIOS TECNICOS
31% + 19% MEDIOS DE VERIFICACION
ACTIVIDADES
TOTAL DESACUERDO Y 1. Organizar con las Gerencias de marca promociones y descuentos en servicios KPI’s de las ventas
INDIFERENTE 2. Revisar base de datos de clientes potencias para servicios de mantenimiento. ReV|5|on(d|<_a b?se)de datos
clientes
3. Impulsar la venta de servicios por via telefénica informando acerca de los Auditoria de llamadsas a clientes
descuentos y promociones.
50%
TOTAL ACERDO Y ALIADOS
ACUERDO
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Tabla3.2.1.5.a
Nivel de analisis del consumidor para la decisién de un producto de Dercocenter S.A.C.,

2018

ITEMS TD D I A TA TOTA
L
Lealtad como actitud 19 20 55 217 335 646

3% 3% 8% 34% 52%  100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de analisis del consumidor parala Analisis
decision de un producto de la empresa
Dercocenter 5.A.C.,2018 El 86% de clientes encuestados
100% — manifestaron estar totalmente de acuerdo
20% - (TA), y de acuerdo (A) en que, de que de
52%
60% 15 requerir una revision técnica tiene que
40% - . .
realizarse en una automotriz que sea
0% - 3% 3% o® l
e 3 L 7 seria y segura. Celaya (2016) establece
0 D ' A TA que el comportamiento de lealtad se basa

El 86% de los encuestados manifiesta estar totalmente de acuerdo (TA)
y acuerdo (&) en relacion 3 gue una revision técnica tiene que realizarse
N Una empresa automotriz gue sea seria y segura, mientras gue el 8%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo (1], respecto a que cuenta con
una empresa automotriz que conoce de sus preferencas y ; un 8% | astaphlece una relacion de confianza con
manifiesta estas en desacuerdo (D) y total desacuerdo [TD) en relacion
aque de requerir una revision técnica este sea seria y segura. sus clientes en base a procedimientos

a comprar en reiteradas oportunidades al

mismo  proveedor..Si Dercocenter

claros, calidad en la marca, servicio estandarizado y buenas infraestructuras generara en el
cliente estabilidad y por ende lealtad. En el mediano plazo el 8 % de encuestados se
adecuaran a las estrategias que se propondran y el 6% de encuestados seran tratados a largo

plazo.
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Tabla 3.2.1.5.b
Interpretacion de los componentes de Lealtad como actitud

NIVEL DE
ESFUERZO EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS
(metas)

8% INDIFERENTE PLAZO 8% REGULAR 0,8
INTERMEDIO ESFUERZO

3% DESACUERDO LARGO 11% MAYOR 0,11
PLAZO ESFUERZO

3% TOTAL 0,14
DESACUERDO LARGO 14% MAYOR
PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.5.c

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

PORCENTAJE
Villaseca (2014) atribuye que la fidelidad de la marca es la accion realizada por el cliente, donde este ejecuta un
100% analisis previo del producto a adquirir frente a competidores directos.
REFORZAR ESTREGIAS QUE PERMITAN TENER MAYOR APEGO CON LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
8% 1. Realizar una pequefia investigacion que permita tener mayor conocimiento
acerca de los gustos y preferencias de los clientes. Cuestionario
INDEFERENTE
2. Realizar focusgroups , de experiencias para ver oportunidades de mejora. Grabaciones de video, ficha de observacion.
3. Realizar Breafing diario con areas de interaccion para planificar las mejoras de Bitacora de anotaciones de acuerdo
procesos que permitan mayor apego de los clientes.
REFORZAR ESTRATEGIA DE RESPALDO DE GARANTIA Y SERVICIO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
8% + 6%
1. Realizar una pequefia campafia de concientizacion donde se refuerce la garantia Videos y ficha de observacion.
INDEFERENTE y respaldo del servicio se otorga..
+ 2. Entrega de mailing donde se refuerce la estrategia de “Derco respalda y Hoja de recepcién
DESACUERDO Y TOTAL garantiza”
DESACUERDO 3. Entrega de marchandising con slongan “Derco Respalda y Garantiza” Hoja de recepcion
86%
ACUERDO Y TOTAL ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.6.a
Grado de decision del consumidor de Dercocenter S.A.C., 2018.

ITEMS TD D [ A TA TOTAL
Lealtad cognitiva 147 85 115 366 256 969
15% 9% 12% 38% 26 100%
%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Grado de decision del consumidor dela Analisis
empresa Dercocenter 5.4.C.,2018 El 64 % de clientes manifiesta estar
100% - totalmente de acuerdo (TA) y de acuerdo
30% 1 (A) indica siempre elegir a la automotriz
60% - . .
3% que trabaja con productos estandarizados.
a0% - 26%
s | BX ok {mg Segin Celaya (2016) establece que el
0% — = ' comportamiento de lealtad se basa a
T ] | A TA . .
comprar en reiteradas oportunidades al
Fl 64 % de clientes marifiesta estar totalmente de acuerdo (TA] y de mismo  proveedor. Si  Dercocenter
acuerdo [A) indica siempre elegir a la automotriz que trabaja con . . .,
productos estandarizados; mientras que el 24% de clientes manifiesta mantiene  una  estandarizacion  de
estar en desacuerdo [D) y total desacuerdo (TD) respecto al . ..
conocimiento técnico con el que cuenta el personal de |3 automotriz, productos Yy hace que esta informacion
mientras un 12% de cdientes manifiesta ser indiferente (1) sila .
automotriz cuenta con conocimiento del trabajo a realizar, ”egue al Cllente, no solo generaré

confianza, si no; generard una relacion duradera, debido a que la experiencia del cliente
siempre sera positiva. EI mediano plazo el 24% de encuestados se adecuaran a las
estrategias que se propondran y el 12% de encuestados seran tratados a largo plazo.

Tabla 3.2.1.6.b
Interpretacion de los componentes de la Lealtad cognitiva

NIVEL DE ESFUERZO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR BRECHAS EVENTO
ESPERADO
(metas)
12% INDIFERENTE PLAZO 12% REGULAR ESFUERZO 0,18
INTERMEDIO
9% DESACUERDO LARGO PLAZO 21% MAYOR ESFUERZO 0,44
15% TOTAL LARGO PLAZO 36% MAYOR ESFUERZO 0,70
DESACUERDO

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.5.c

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

PORCENTAJE TEORIA

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

100% .
mismo proveedor.
REFORZAR INFORMACION DEDIAGNOSTICOS TECNICOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar una revision en la base de datos, para conocer la cantidad de
24% clientes que realizan mantenimientos por taller. Base de datos de clientes
TOTAL 2. Realizar la segmentacién de autos por marca y taller. Tabla dindmica
DESACUERDO+
DESACUERDO 3. Realizar una restructuracion y especializar cada taller de servicio técnico. Cuadro Gantt
4. Informar alos clientes en el agendamiento de cita, el nuevo cambio. Base de datos verificado

IMPLEMENTACION DE ESPECIALISTA DE MARCA POR CADA TALLER DE SERVICIO TECNICO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
24% + 12% . . . . . .
1. Revisar los talleres y verificar la segmentacion de cada marca. Videos y ficha de observacion.
INDIFERENTE ) o o -
2. Designar especialistas de marca por cada taller, con ello se centralizara Bitacora
soporte técnico por marca.
Cuestionario
3. Especialista de marca debera tomar examenes periddicos a técnicos y
asesores para que brinde capacitaciones y/o reforzar puntos de mejora
74%
CASI SIEMPRE Y ALIADOS
SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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3.2.2. Resultados por variables

Tabla3.2.2.1.a

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

ITEMS D D | A TA TOTAL
217 660 407 738 562 2584
Telemarketing 8% 25%  16% 29% 22% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de comunicacion de Ia empresa
Dercocenter 5. A.C..2018
100% -
a0% -
B0% -
40% - 155 29%
165 2%
20% - 8% _H
e g Ny ER NN =
0% -+ t f
L D MO MO A TA

El 51% de clientes manifiesta estar en total acuerdo (TA) y de acuerdo
(&) en gue al comunicarse al call center, sus reguerimientos son
atendidos, mientras gue un 33 % de clientes manifiesta estar
totalmente en desacuerdo (TD) y desacuerdo (D) con gue la empresa
automotriz traslzde informacion después de la compra respectoa los
servicios que brinda, y un 16% de encuestados son indiferentes en
ingresar a los medios de informacion para absolver sus consultas o
dudas,

Anadlisis
El 51%
informo estar en total acuerdo

(TA) y de acuerdo (A) en que

fueron

de clientes

sus  requerimientos
atendidos Alcaide (2015) da a
conocer que la fidelizacion 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

satisfaccion. En el mediano plazo el 33% de encuestados se adecuaran a las

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

largo plazo.
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Tabla3.2.2.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha del Telemarketing

NIVEL DE
ESFUERZO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR EEI\D/EERNZEC))O
BRECHAS
(metas)
22% TOTAL PLAZO 22%REGULAR 0.22
ACUERDO INTERMEDIO ESFUERZO
16% INDIFERENTE PLAZO 38% MAYOR 0,38
INTERMEDIO ESFUERZO
8% TOTAL LARGO 46% MAYOR 0,46
ACUERDO PLAZO ESFUERZO
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
Tabla 3.2.2.2.a
Grado de fidelizacion de clientes de Dercocenter S.A.C. , 2018
ITEMS TD D [ A TA TOTAL
204 363 356 859 802 2584
Fidelizacién de clientes 8% 14% 14% 33% 31% 100%
Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
Grado de fidelizacion de clientes dela Analisis
100% 7 empresa Dercocenter 5.A.C., 2018
El 64% de clientes
B80% -
manifiestan estar totalmente
60% -
de acuerdo (TA) y de acuerdo
40% - 33% 31y )
| o % (A) que pre-vlo ala cc-)mpra es
) J ) l ) de suma importancia tener
o o o womo A . : informacion que permita tener
mayor conocimiento respecto
El 64% de clientes manifiestan estar totalmente de acuerdo [TA)y de
acuerdo (4] que es importante antes de la compra tener informacion al producto que sSe adquiriré

relevante que le permita tomar una decision de la compra, mientras
que el 22% de los encuestados manifiesta gue estar en total desacuerdo
(TD) y de acuerdo [A) que |3 compra sea en base a que la marcaes la
unica de su preferencia y; un 14% manifiesta ser indiferente respecto a
la secuencia de mantenimientos periodicos.
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.Segun Alcaide (2015) la fidelizacion 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
retine las condiciones necesarias para seguir cumpliendo las necesidades de sus
usuarios, originara en estas satisfacciones y por ende generara una recompra.
En el mediano plazo el 22% de encuestados se adecuardn a las estrategias

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

Tabla 3.2.2.2.b
Interpretacion de los componentes de la brecha del Fidelizacion de clientes
NIVEL DE
ESFUERZO EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS
(metas)
14% INDIFERENTE PLAZO 14% REGULAR 0.14
INTERMEDIO ESFUERZO
14% DESACUERDO PLAZO 28% MAYOR 0,28
INTERMEDIO ESFUERZO
8% TOTAL LARGO 36% MAYOR 0,36

DESACUERDO PLAZO ESFUERZO

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

A continuacién 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 dimension del test de las variables de investigacion

VARIABLE DIMENSION Desviacion Promedio Coeficiente
estandar Variabilidad
TIC 1.12 2.78 0.40
Telemarketing Inbound 0.94 3.89 0.24
Outbound 1.10 3.26 0.35
Lealtad como 1.10 3.38 0.33
Fidelizacion de comportamiento
clientes Lealtad como actitud 0-95 4.28 0.22
Lealtad cognitiva 1.32 3.51 0.38

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipdtesis

3.2.4.1 Prueba de hipdtesis general
Ha:  Existe relacion entre el Telemarketing y la fidelizacion de clientes en el
Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Ho:  No existe relacién entre el Telemarketing y la fidelizacion de clientes
en el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Hi:  Si existe relacion entre el Telemarketing y la fidelizacion de clientes en
el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

A continuacién, se presenta el cuadro de coeficiente de correlacion de

Spearman,cuyo estadistico cuantifica la correlacion .

Segun Martinez y Campos (2015) refieren que “este coeficiente adopta valores
reales entre +1y -1, segin la correlacion sea positiva (relacion directa) |,

negativa (relacion inversa ) o cero (que indica correlacion nula )”’(p. 20).
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Tabla3.2.4.1

La siguiente tabla detalla el grado de correlacion en rangos dependiendo el
valor del coeficiente.

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande yperfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.39 Corrzlacion negativa alta
0.4 a 0.69 Corrzlacion negativa moderada
-0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Corrzlacion nula
0.01a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a039 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Corralacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9a09% Corralacion posiiva muy alta
1 Correlacion posiiva grande v perfecta

Fuente: Martinez y Campos 2015
Prueba de hipdtesis

Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la V2
H1i: R>0; V1 esta relacionada con la V2

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

Significancia y decision

a) Sila Sig.E<Sig.T, entonces se rechaza Ho

b) Sila Sig.E>Sig.T, entonces se acepta Ho
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Tabla 3.2.4.1.1

Correlacion de variables

Telemarketing Fidelizacion
de Clientes
Coeﬂue_rlte de 1,000 573"
correlacion
Rhode  Telemarketing Sig. (bilateral) : ,000
Spearm N 323 323
an qulellzamon de Coeﬂue_rlte de 573" 1,000
Clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 323 323

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

Interpretacion:

En la tabla 3.2.4.1.1 del coeficiente de correlacion de variables, se observa el
valor de 0.573, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable
Telemarketing y la variables fidelizacion de clientes de acuerdo al coeficiente
de correlacion 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 hipotesis del trabajo) teniendo como
resultado el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1) como verdadera; por lo tanto, la hipdtesis general de trabajo ha quedado

demostrada.

3.2.4.2. Prueba de hipdtesis especificas

Hea: Existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento en
el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Ho: No existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento
enel Areade Post  Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Ha: Si existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como comportamiento
enel Areade Post  Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.
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3.2.4.1.2 Correlacion de variables

Telemarketing Lealtad como
comportamiento
Coeficiente 1,000 ,015
de correlacion
Sig. . , 794
Telemarketing (bilateral)
Rho de N 323 323
Spearman Lealtad como Coeficiente ,015 1,000
comportamiento  de correlacion
Sig. 794
(bilateral)
N 323 323

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

Interpretacion: en la tabla 3.2.4.1.1 se observa que existe una correlacion de
un 0.015 de correlacion de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y
la dimension lealtad como comportamiento. Este grado de correlacion indica
que la relacién entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00
muestra que p es mayor al 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es no es
significativa, por lo tanto se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis
alterna. Se concluye que no existe relacion entre en el Telemarketing y Lealtad
como comportamiento en el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C.,
Ate, 2018.

Hez: Existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el Area
de Post Venta de la Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Ho: No existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el
Area de Post Venta de la Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

H.: Si existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad como actitud en el Area
de Post Venta de la Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

3.2.4.1.3 Correlacion de Telemarketing y lealtad como actitud
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Correlaciones

Telemarketing Lealtad como actitud
Coeficiente de 1,000 ,670%*
correlacién
Telemarketing Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 323 323

Spearman Lealtad como actitud Coeficiente de , 670** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

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

Interpretacion: en la tabla 3.2.4.1.3 se observa que existe una correlacion de
un 0.670 de correlacion de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y
la dimension Lealtad como actitud. Este grado de correlacion indica que la
relacion entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00
muestra que p es menor al 0.05, lo que permite sefialar que la relacién es
significativa, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Se concluye que existe relacion entre en el Telemarketing y Lealtad
como comportamiento en el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C.,
Ate, 2018.

Hes: Existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Area de
Post Venta de la Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Ho: No existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Area de
Post Venta de la Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.

Hs: Si existe relacion entre el Telemarketing y Lealtad cognitiva en el Area de
Post Venta de la Empresa Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.
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3.2.4.1.4 Correlacion de Telemarketing y Lealtad cognitiva

Correlaciones

Telemarketing Lealtad cognitiva
Coeficiente de 1,000 ,499**
Telemarketing correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 323 323
Rho de Spearman Lealtad cognitiva Coeficiente de , 499** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

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

Interpretacion: en la tabla 3.2.4.1.4 se observa que existe una correlacion de
un 0.499 de correlacion de Rho de Spearman entre la variable Telemarketing y
la dimension Lealtad como actitud. Este grado de correlacion indica que la
relacion entre las variables es positiva baja. La significancia de p= 0.00
muestra que p es menor al 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Se concluye que existe relacion entre en el Telemarketing y Lealtad
cognitiva en el Area de Post Venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018.
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IV. DISCUSION

En relacion a los resultados de la presente investigacion, se determina lo
siguiente:

Hipdtesis y objetivo general
Se tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el Telemarketing

y fidelizacion de clientes en el area de post venta de Dercocenter S.A.C
S.A.C., Ate, 2018”

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se
rechaza la hipotesis nula Ademas, ambas variables poseen una relacién de

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

Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe
relacion positiva moderada entre el telemarketing y fidelizacion de clientes en
el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2017”., por ende el
objetivo general queda demostrado.

Segln Cutropia (2002), en la universidad de Complutense de Madrid, Madrid,
Espafia el mismo que tiene como titulo “Las nuevas tecnologias: Un enfoque
real sobre su aplicacion en la creacion de comunidades virtuales basadas en la
fidelizacion de clientes a través de estrategias de venta personalizada”.Cuyo
proposito fue verificar conocimiento tedricos, que permitan conocer la
diferenciacion de la mayoria de procesos de ventas y conocer el
comportamiento del consumidor y de los costos de los procesos en los que se
incurra para la elaboracién o prestacion de servicios. La metodologia
planteada, es cientifica en tanto se pudo verificar que se encontraron ausencia

de teorias que soporten el grado de universalidad que soporte la novedad
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tedrica. 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 fidelizacion.

Se coincide con la conclusién de la tesis de Crutopia, en que verificar
conocimientos teoOricos 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 Teoria del marketing one-to-one de Peppers& Rogers (2012),
Esta teoria presenta conceptos de innovacion comercial donde informa que es
de suma importancia conocer a los consumidores y segmentar sus necesidades,

es0s cambios pueden soportarse en conocimiento técnicos

Hipdtesis y objetivo especificos primero

Se tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre te telemarketing
y la lealtad como comportamiento del area de post —venta de Derco del afio
2018.

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostrd que con un nivel de
significancia (bilateral) mayor a 0.05, es decir .015<0.05”, por ende se acepta

la hipotesis nula.

Por tal sentido, carece de relacion entre telemarketingy lealtad como
comportamiento en el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate,
2018”.

Por lo tanto, no se acepta la hip6tesis de investigacion indicando que no existe

relacion.

Segun Masgo (2007) Pontificia Universidad Catolica del PerG. En la tesis para

optar el titulo de ingeniero informético, el mismo que tiene como titulo
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“Analisis disefio e implementacion de un sistema de Telemarketing”, cuyo
objetivo principal fue analizar, disefiar y construir un sistema de informacion
agil que permitira soportar los proceso de telemarketing, asi también ayudara a
disminuir el tiempo de gestion y mejorara el seguimiento que se ejecute a los
clientes, ayudara a que el asesor de call center tenga mayor tiempo al cliente en
teléfono y tendra mayor oportunidad de brindar mayor informacion de los
productos que se vende, esto finalmente decantaria en la lealtad de los clientes.
La metodologia empleada en este trabajo fue el desarrollo de un software
basado en RUP-RationalUnifiedProcess, esta es una metodologia ampliamente
organizada que permite realizar la segmentacion de informacién requerida. El
autor concluye que el Telemarketing puede ser utilizado como una herramienta
para consolidar la lealtad como comportamiento del cliente, y sera infalible
siempre que se requiera la intervencion de un vendedor.Frente a la deficiencia
encontraba entre telemarketing y lealtad como actitud se discrepa que la
implementacién 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

comercializacion de servicios post- venta de automoviles.

La teoria de las 4C en el proceso de fidelizacion de Kotler (2018), Esta teoria
informa que el uso correcto de herramientas sera la clave perfecta para
mantener una relacion amplia con los consumidores, debido a ello el estudio de

las herramientas a utilizar deberan ser minuciosamente revisados.
Hipdtesis y objetivo especificos segundo

Se tuvo como Objetivo determinar la relacion que existe entre el
telemarketingy de lealtad como actitud del area de post - venta de Derco del
afio 2018.

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré 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 hipotesis nula. Ademas, ambas variables poseen una relacion de
0.670;, lo cual indica que es una relacion positiva moderad. Por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacién indicando que existe relacion positiva
moderada entre el telemarketing y lealtad como actitud en el area de post
venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018”, por ende el objetivo general
queda demostrado.

segun Arancibia (2010), de la universidad de Auténoma de Madrid , dicha
investigacion tiene como titulo “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 metodologia fue cuantitativa, y se ejecuté un analisis
exploratorio de un banco aleatoriamente, en la segunda etapa, se ejecutd el
disefio de un instrumento de medicién 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 deberia ser lograda como una meta, sino mas bien deberia ser
una cultura organizacional que la confianza y progresivamente la fidelizacion

de los clientes.

Se coincide con la conclusion de la tesis de Arancibia , en que la lealtad no
deberia ser una meta, sino mas bien deberia ser parte de una cultura que se
deberia practicar, difundir a los colaboradores , obre todos a los que son front
office.

La teoria de las 4C en el proceso de fidelizacion de Kotler (2018), Esta
teoria informa que el uso correcto de herramientas sera la clave perfecta para
mantener una relacion amplia con los consumidores, debido a ello el estudio de
las herramientas a utilizar deberdn ser minuciosamente revisados lo que

originara una fidelizacion a largo plazo.

Hipdtesis y objetivo cuarto
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Se tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el telemarketing

y de lealtad cognitiva del area de post - venta de Derco del afio 2018.

Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se
rechaza la hipdtesis nula. Ademas, ambas variables poseen una relacion de
0.499; lo cual indica que es una relacién positiva moderada. Por lo tanto, se
acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacion positiva
moderada entre el telemarketing y lealtad cognitiva en el &rea de post venta de
Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018”., por ende el objetivo general queda

demostrado.

Segun Segarra (2007) Universitat Rovira | Virgili, el mismo que tiene como
titulo “Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intencion de
comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la
distribucion de gran consumo”, cuyo objetivo fue conocer el comportamiento y
lealtad del usuario final en relacion al negocio minorista, teniendo en cuenta la
repercusion en su heterogeneidad. La metodologia que se empled 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 estadisticamente hablando se recomendd el uso de la
metodologia cuantitativa, debido a esto se ejecutd una encuesta directa, a una
muestra aleatoria de clientes finales. Esto fue soportado con la ejecucion de un
cuestionario. El autor concluye que cuando se tiene una segmentacion correcta
de los gustos del cliente, permite conocer los aspectos de comportamiento,
actitudinal y cognitivo. La comparacion del nivel de intencion 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 conclusion de la tesis de Segarra, en que de tener mayor
conocimiento del comportamiento actitudinal y cognitivo del cliente generara

lealtad con el comportamiento del consumidor.

La teoria de del marketing one-to-one de Peppers& Rogers(2012), Esta teoria
presenta conceptos innovadores respecto a la gestion 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 contrastacion de las hipotesis, se

Ilegaron a las siguientes conclusiones:
Primera:

Se concluye que existe relacion entre el Telemarketing y fidelizacion de
clientes en el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de
acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlacion

positiva moderada de 0.573.

Segunda:

Se concluye que carece de relacion entre telemarketing y lealtad como
comportamiento en el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate,
2018; de acuerdo al coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de

correlacion negativa muy baja de 0.015
Tercera:

Se concluye que existe relacion entre el telemarketing y lealtad como actitud en
el area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de acuerdo al
coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlacién positiva
moderada de 0.670.

Cuarta:

Se concluye que existe relacion entre el telemarketing y lealtad cognitiva en el
area de post venta de Dercocenter S.A.C S.A.C., Ate, 2018; de acuerdo al
coeficiente de Rho Sperman con un coeficiente de correlacion positiva
moderada de 0.499.
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VI. RECOMENDACIONES

Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propoésito que
Dercocenter S.A.C.considere para emplear en dicha institucion.

Primera:

Con la finalidad de captar a los clientes que no tienen una automotriz
especifica para realizar mantenimientos y/o servicios, realizar llamadas
periddicas donde se informe de los beneficios con los que contaria de realizar
mantenimientos periddicos en Dercocenter S.AC. He incentivar la

programacién de mantenimientos preventivos cada 5,000 kilémetros.

Asi mismo, explicar a los clientes que cada marca cuenta con un especialista el

mismo que da soporte de presentarse algin 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 acompafiamiento luego de la entrega de su unidad, esta
[lamada permitird despejar las dudas del cliente y levantar informacion
relevante de oportunidades de mejora para Dercocenter S.AC vy evitar que el

consumidor opte por otras opciones de servicio fuera de la automotriz.
Tercera:

Se recomienda la implementacion de un aplicativo “movil line” un sistema
amigable que permita la rapida busqueda de informacién al cliente, que

absuelva sus dudas y consultas.
Cuarta:

Se recomienda realizar cortes de comunicacion; llamada de acompafiamiento,
agendamiento de citas, para explicar las bondades y beneficios de adquirir los

servicios y mantener la garantia de producto.
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Asi mismo, posterior a la culminacion de su periodo de garantia, donde
los clientes no tienen la “obligacion” 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 accion originara una fidelizacion del cliente a largo plazo y

Dercocenter S.AC sera la Gnica opcion en la mente del consumidor.

VIl. PROPUESTA

PROPUESTA DE LA INVESTIGACION

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas vy
componentes, de la propuesta elaborada y la descripcién de la aplicacion de la

metodologia para su desarrollo.
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DERCO
center

PROPONER LA IMPLEMENTACION DE TELEMARKETING
PARA LA FIDELIZACION 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 — PERU
2018 — |

Introduccion

La presente tiene por finalidad proponer la implementacion del area de
Telelmarketing para la fidelizacion de clientes en el area de post venta de la
empresa Dercocenter S.A.C., Ate, 2018, a través de un plan de estrategias
orientadas al Telemarketing y fidelizacion de clientes de Dercocenter S.A.C. ,
que permiten alcanzar mejor fidelizacion de sus clientes. En base a ello, se han

formulado estrategias, las cuales buscan cumplir los objetivos planteados,

64



asimismo, permitird que el Gerente de la Automotriz cuente con una
herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor posicién competitiva

en el mercado.

El plan proporcionara al gerente de la empresa; los conocimientos para mejorar
las deficiencias encontradas en el servicio de Call Center de Derco, asi mismo

que objetivos se deben cumplir para lograr una mayor fidelizacion de clientes.

La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se descubriran las
dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a realizar, medios
de verificacion, se describen los métodos y actividades para mejorar el nivel
fidelizacion, contiene explicaciones sobre como las dimensiones influyen en la
implementacion que las empresa debe realizar, para lograr la lealtad de sus
clientes. Ademas , la comparacion entre el modelo actual del servicio de Call

Center y el Telemarketing.

5.1. Objetivos de la propuesta

A. Proponer a la Automotriz, la implementacion del Telemarketing, , asi
mismo las estrategias para incrementar la fidelizacion 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.

65



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 fidelizacion de sus clientes.

E. Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para
llevarla a cabo, indicar los responsables, sefialar el tiempo para realizarla,

y el costo en el que incurrira 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

continuacion:

1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teorico

de las variables en estudio: Telemarketing y Fidelizacion de clientes.

2. La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso de nuestra
investigacion, es el sustento en el que gira para el desarrollo de la
investigacion.

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 verificacion 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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Tabla5.2.1

Estructura de la Propuesta

OBJETIVOS OPERATIVOS/

MEDIOS DE

VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS ESTRATEGICOS ACTIVIDADES VERIEIGACION
Segun la informacion 1. Rea_lizgr un analisis de
que nos puede los requerimientos de
— proporcionar Cabero informacion por parte de los
i lientes mediante F . .
- (2000) atribuye que clientes media _te _ocus Cuestionario
las tecnologias de Group, con la finalidad de
r informacion y tener conocimiento mediante
2 comunicacion (TIC) que plataforma le gustaria
1 i ibir informacion.
T I son requeridas por la recl
> iﬁ:::mcgilizsnde sociedad con la IMPLEMENTAR SITEMA AMIGABLE DE i
0 aclony finalidad de INFORMACION PARA EL CLIENTE 2. Realizaruna
x comunicacion : licitacion, con la finalidad de
m manifestar I,OS. adquirir proformas de Cotizacién de
—] avances te?,n ologicos proveedores que proveedores
— en relacion a Ia,s proporcionen sistemas CRM
Z qﬁl;esveaf/;(:f:t?llizzﬁs y marketing digital .
a utilizar por las 3. Eleccién de CRMy Anélisis de
constantes contratacion de proveedor. cotizacion

necesidades
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cambiantes de los
clientes. Este tipo de
tecnologia permite
relacionar en el
entorno de
telecomunicaciones y
una serie de recursos

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

Lanzamiento
piloto

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

Cotizacion de

multimedia. . i proveedores
implementacion de
aplicativos.
2. Adaptar la plataforma
web de Derco, para que la
IMPLEMENTACION MOBILE EXPERIENCIE mfgrmacmn a transmitir sea Revision de
amigable con los plataforma
dispositivos celulares de los
clientes.
3. Realizar encuestas
post lanzamiento de esta
nueva plataforma para Cuestionario
conocer oportunidades de
mejora.
Gonzales (2006) 1. Analizar en la base de L
argumenta que “el REALIZAR CAPACITACION CON LAS llamadas las consultas Anal!s's de
Inbound tiempo de atencion AREAS DE GESTION recurrentes de los clientes, ﬁ“d'odde
amadas

es trascendental en
la mayoria de

gue permitan conocer qué
punto es el que requiere de
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actividades, debido a
gue existe demanda
directa a las personas
a las que presta un
servicio ”(p.35).

mayor soporte y
capacitacion.

2.Realizar un cuadro de
prioridades de capacitacion.

Cuadro de
prioridades

3. Canalizar el requerimiento
de capacitacién a cada
Gerencia responsable.

Solicitudes de
aprobacion

4. Realizar examenes
periddicos que permitan
conocer el nivel de
conocimientos de los
asesores.

Cuestionario

CREAR PLANTILLAS TIPO

1. Realizar un analisis de
las consultas recurrentes de

Grabaciones de

. Ilamadas
clientes que no son .-
. telefonicas
atendidas.
2. Crear plantillas de
respuesta tipo, para consultas Formatos

recurrentes

70




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

Grabaciones de

Outbound

Valdivia (2013) nos
da a conocer que “la
emision de llamadas
0 outbound conlleva
la realizacion de
tareas de televenta
concertar entrevistas,
estudios de mercado
opinién prospeccion
de clientes
depuracion de base
de datos”(p.30).

IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE
ACOMPANAMIENTO“DERCOCLUB”

. . Ilamadas

si hubo mejoraen la -
. telefonicas

capacidad de respuesta del
call center.
1. Analizar la base de
datos y verificar el grupo de Ficha de
clientes que no realiza analisis

mantenimientos periddicos.

2. Crear camparias de
concientizacion donde se dé
a conocer de la importancia
de tener un vehiculo con
garantia.

Grabaciones de
llamada

3. Categorizar a estos
clientes como
“DERCOCLUB” dandoles
beneficios exclusivos (vales
de descuento en lavado,
descuento en
mantenimientos, descuento
en repuestos y otros
servicios), en caso cumplan
con los parametros
establecidos por fabrica para

Fichas de
categorizacion
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mantener su garantl’a.

IMPLEMENTAR SERVICIO DE
MENSAJERIA “AGENDAMENTO DERCO”

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

Ficha de
analisis

2. Crear un desarrollo en
el sistema (GCD) donde este
envie un mensaje de texto al
celular de los clientes,
recordandoles que esta
préximo a su servicio de
mantenimiento.

Base de datos
del sistema de
Gestion de
clientes Derco
(GCD)

3. De estar conforme con
la informacidn, el cliente
podra confirmar si acepta la
cita sugerida por el sistema.
Asi evitara realizar llamadas
de agendamiento.

Cuestionario
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r

FIDELIZACION DE CLIENTES

Lealtad como
comportamiento

Schiffman (2005)
revela que “La
lealtad hacia la

marca es el resultado
de una prueba inicial
(...), reforzada con la
satisfaccion del
consumidor al usarlo,
lo cual genera la
repeticion 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.

Analisis de
cotizaciones

3. Seleccionar los siete
casos mas resaltantes y
consignarlos en el panel, esta
asignacion debera ser por
cada tienda.

Andlisis e
implementacion

IMPULSAR EL TELEMERCADEO DE LOS
SERVICIOS TECNICOS

1. Organizar con las

Gerencias de marca KPI’s de las
promociones y descuentos | ventas
en servicios técnicos.
2. Revisar base de datos | Revision de
de clientes potencias para base de datos
servicios de mantenimiento. | (clientes)
3. Impulsar la venta de o

. P , .. Auditoria de
servicios por via telefénica
) llamadas a
informando acerca de los .

clientes

descuentos y promociones.

73




Lealtad como
actitud

Segun Schiffman
(2005) “La lealtad
del cliente se
visualiza como la
relacion 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 pequefia
investigacion 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
observacion.

3. Realizar Breafing
diario con areas de

REFORZAR ESTRATEGIA DE RESPALDO
DE GARANTIA Y SERVICIO

. - - Bitacora de
interaccion para planificar .

. anotaciones de
las mejoras de procesos que

. acuerdo

permitan mayor apego de los
clientes.
1. Realizar una pequefia
campafia de concientizacién | Videos y ficha
donde se refuerce la garantia | de

y respaldo del servicio ha
otorgar.

observacion.

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

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

Hoja de
recepcion

Lealtad
cognitiva

Day (1994) nos a
conocer que la
lealtad cognitiva a
una marca, producto
0 servicio es la
accion que realiza al
cliente al tomar una
decision donde esta
es siempre la primera
opcidn en la mente
del consumidor.

REFORZAR DIAGNOSTICOS TECNICOS

1. Realizar una revision
en la base de datos , para
conocer la cantidad de
clientes que realizan
mantenimientos.

Base de datos
de clientes

2. Realizar la
segmentacion de autos por
marca.

Tabla dindmica

3. Realizar una
restructuracion y especializar
cada taller de servicio

Cuadro Gantt

técnico.
4, Informar a los cllgntes Base de datos
en el agendamiento de cita, o
. verificado
el nuevo cambio.
IMPLEMENTACION DE ESPECIALISTA DE |1. Revisar los talleresy | Videos y ficha
MARCA POR CADA TALLER DE SERVICIO | verificar la segmentacién de |de

TECNICO

cada marca.

observacion.
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2. Designar especialistas
de marca por cada taller, con
ello se centralizara soporte
técnico por marca.

Bitacora

3. Especialista de marca
debera tomar exdmenes
periddicos a técnicos y
asesores para que brinde
capacitaciones y/o reforzar
puntos de mejora

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Actividades desarrolladas para el cambio

ACTIVIDAD N°1

1.1.

1.2.

1.3.

2.1.

Datos informativos

Empresa : DERCOCENTER S.A.C.

Area : Automotriz

Ejecutores : Empresa

Datos de la actividad

Actividad

IMPLEMENTAR PROGRAMA DE ACOMPANAMIENTO “DERCOCLUB”

2.2.

Objetivos

Analizar base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza mantenimientos
periddicos o que su periodo de garantia haya caducado.

Crear campanas informativas donde se dé a conocer el club para clientes fidelizados
“DERCOCLUB”.

Promocionar la entrega de la tarjeta DercoClub.
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I11. Procesos de la actividad

ANALIZAR LA BASE DE DATOS Y VERIFICAR EL GRUPO DE CLIENTES QUE NO
REALIZA MANTENIMIENTOS PERIODICOS

Introduccién

Se realizara un estudio de la base de datos de los clientes, para en base a ello obtener informacién

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 garantia haya caducado

Contenido.

Luego de brindar una breve introduccion, se procede a presentar el contenido de las

acciones que se tiene que realizar.

1. Descarga de informacion
Dercocenter cuenta con un CRM , el mismo que cuenta con toda la informacion de los clientes.
Este sistema es amigable y permite realizar todo tipo de analisis.

Se conoce como CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de las relaciones
con clientes) aplicacién que permite concentrar en una Unica base de Datos toda informacién
relevante de clientes.

En el caso de Dercocenter S.A.C, el CRM es denomina, “Gestion 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 autorizacion.
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B.

C.

D.

Ingresar usuario y contrasefia

@® No es seguro | 190.216.179.39/HelpDesk/logon.asp?URL=/Helpdesk/Default.asp

s S =
i G
Q ' 2 : -
DERCO [ a nuestra gento ~ .
Derco Peru S.A.
Registro de Reclamos

RESPALDA Y GARANTIZA

Conectarse
Usuario: huarhuachi ]
Contrasefia: |ss+*
Conectarse

Recordar contrasefia

Ingresar a Administracion de datos de clientes

o

RESPALDA Y GARANTIZA

Usuario: Rosa Huarhuachi
Reclamos: 5

Representante de soporte conectado.
Administracion de datos de clientes

Derco Peru S.A.

Registro de Reclamos
Registrar un reclamo
Ver mis reclamos

L]

Ver los reclamos de: | Seleccione un usuario v ] Ver ]

Buscar reclamos

Ingresar a Reportes
e AT, o 2y |
S T o SR
*Lanuncdnos i W o N
i e

a nuestra gente

DERCO
RESPALDA Y GARANTIZA
Mend administrativo
Usuarios
Configurar Sitio
Probar configuracion
Mensajes de correo
Cambiar la contrasefia del administrador
Reportes
Listas
Areas
Aseguradoras
Beneficios
Canales
Categorias
Concesionarios
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E. Ingresar rango de fechas a evaluar y click en generar

T omunicando ¥ ¥ p— o mwen
anuestragente L M0 < Bl

N

DERCO

RESPALDAY GARANTIZA

Exportar a Excel

Desde: 1 v | /|7 v[f|2018 ¥
Hasta: 1 v[f|7 v|/|2018 ¥
Agregar Descripcion y Solucién

Agregar ultima nota

| Generar | ‘

2. Analisis de informacion

A. Posicionarse sobre el Excel exportado

VL= el ) - % Reporte Reclamos (13) = Microsoft Excel W s
a
-] Tnicia Insertar Disefio de pagina Férmulas Datas Revisar Vista
% Cortar

=||®| ||Saiustartexto General -

Calibri -lo - |lARa|| ==

N

=53 Copiar
Pegar # copiarformate || N & & <[\ -l A = Combinar y centrar ~ | |©3 - %, 000/ %8 03| m:mm“iﬁ;gﬂtﬂa‘sg Es;i}g;fe Ins
Portapapeles ) Fuente ) Alineadién ] Numero ] Estilos
c1 - fe | MODELO
A B
PERIODICIDAD DE]J
MANTENIMIENTOS
1 D MARCA CHASIS VENDEDOR DESCRIPCION
2 30677 SUZUKI CIAZ MA3VCA152GA156384 AKF332 2015 MOLINA ESPINOZA CLAR {A REALIZADO EL CAMBIO) NO
3 |30678 SUZUKI ERTIGA MHYZEB1S5)1304746 AZEIER 2017 CUENTAS CRISOSTOMO RICARDO RAF JRLA, HE TENIDO QUE PO Sl
4 |30679 SUZUKI CIAZ MA3VC4150GA145268 APUB4T 2015 PADILLA SANCHEZ PATR IMADAMENTE 10 DIAS Df NO
5 | 30680 SUZUKI CELERIO MA3FC3153FA762032 AHA334 2014 RODRIGUEZ RODRIGUEZ EL DIA SABADO 06-01-20] NO
6 |30681 MAZDA o5 JMEBKEAWT71HO414262 | AVQ585 2017 LUIS REBAZA CABALLER ME CON EL SERVICIO. S NO
7 |30682| ZONA MOTORS ZN 15016 MA3FC3153FA762032 20657P [retera estos no funcionaron. Por lo cual cliente solicita il a sl
8 30683 SUZUKI IGNIS J52FH8152/6100302 AZX130 2017 VALDIVIEZO OBALDO JORGE LUISF |EMBRE SIN EMBARGO L4 NO
9 |30684 SUZUKI ALTO MA3FB3256)0A29508 VETSE1 VALDIVIA TORREBLANCA FERNANDO |IEZA A SONAR POR LA PA| NO
10 | 30685 JAC 14 U12FKR22/4704813 BAQ437 2017 GUEVARA FERIA DANIEL BRE LA ENTREGA,CLIENT| NO
11 | 30686 GREAT WALL VOLEEX_C30 LGWEE2K59DE653082 Fl1274 2013 GUILLEN MANRIQUE CLA FASO FUE ASIGNADO A A sl
12 | 30687 MAZDA MAZDA_3 JM7BN12Z8H1139106 BARRERA PRADA CESAR n y esia persena nunc NO
13 | 30688 SUZUKI IGNIS 152FH8152H6100326 AYYD76 2016 TANAKA LAM YIN HECTO encionado pero los se| NO
14 | 30689 MAZDA MAZDA_3 JM7BN347X)1186053 ORTEGA DIAZ ANGELA CECILIA L CAMBIO, PERO EL CLIE| NO
15 | 30690 GREAT WALL M4 LGWED2A34HEE17423 MORENO CORTEZ IRIS MARIELA 2018, ADEMAS MANIFIE sl
16 30691 JAC 53 U12EKR21J4701209 AWZ529 2017 DEXTRE RUIZ JEAN PIE tendra que ser atendi NO
17 | 30692 GREAT WALL VOLEEX_C30 LGWEE2KS7HEG06395 | AWA344 2016 LOVERA BRAVO GIANCAR mﬂﬁ DE LA GUANTERA NO
18 | 30694 |FOTON - PESADOS AUMAN ALN704 |ARGO PERSISTEN ACOTO QUE HA REALIZADO EL PAGO APROX 2 300 DOLARES, NO
19 | 30696 SUZUKI NEW VITARA TSMYD2157IM367301 BAA332 2017 'VEGA ROJAS JEAN CARLOS luE SE COMPROMETIERO NO

B. Insertar tabla dindmica

ra ] . -
Pea J | -I - = - . 8 3"{; =
Tabla  Tabla Im. Formas SmartArt || Columna Linea Circulsr Barra Area Hipervinculo
dinamica adas
Tablas Tlustraciones Graficos Vinculos
Al - fe | MODELO
A B
1 MARCA CHASIS PLACA  ARIO_FABR VENDEDOR DESCRIPCION
2 130677 SUZUKI Crear tabla dindmica 5 A REALIZADO EL CAMBIC
3 130678 SUZUKI ERTIGA MHYZ F_JRLA, HE TENIDO QUE PO
4 130679 SUZUKL CIAZ MASW | seleccione los datos que desea analizar
5 130680 SUZUKI CELERIO MASH | 5 < e done una table o rango
6 130681 MAZDA oG JTNETE:
7 130682 ZONA MOTORS ZN 15016 MA3H| Tabla o rango:
8 130683 SUZUKI IGNIS 1526 | ) Utilice una fuente de datos externa EMBRE SIN EMBARGO U
9 130684 SUZUKI ALTO MA3H| |[EZA A SONAR POR LA P2
10 130685 JAC 18 Li121 BRE LA ENTREGA,CLIENT
11130686 GREAT WALL VOLEEX_C30 LGWH Nombre de conexién: EASO FUE ASIGNADO & 2
L2 30887 MAZDA MAZDA_2 IM7BN| Eija dénde desea colocar &l informe de tabla dindmica n y esta persona nunc
13 130688 SUZUKI IGNIS IS0 o) eva hoja de cdiao encionade pero los se
14 130689 MAZDA MAZDA_3 FIVEE ||~ g L CAMBIO, PERO EL CLIE
15 130620 GREAT WALL WM& LGwe|| ' Hole de clalo existente | [2018, ADEMAS WANIFI
L6 130691 JAC 53 L2121 Ubicacidn: 3 tendra que ser atendi
17 130692 GREAT WALL VOLEEX_C30 LGWH ERIOR DE LA GUANTERA
L8 130694 FOTON - PESADOS AUMAN Aceptar Cancelar AGO APROX 2 300 DOLARES,
15 130696 SUZUKI NEW VITARA TS} - = JUE SE COMPROMETIERQ
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PERIODICIDAD DE
MANTENIMIENTOS 'n}talgeneral

NO 5l
CHANGAN 49 102 151
CITROEN 10 20 36
FOTON - LIGEROS & 22 28
GREAT WALL 41 a4 125
HAVAL 22 33 b1
JAC 6o 153 219
MAZDA 105 210 315
REMAULT 9 2 11
SUZUKI 165 327 492

Medios y materiales.

a) Energia eléctrica

b) Computadora

Presupuesto
A continuacién se presenta la tabla

Tabla: Elaboracién del presupuesto de actividad

ESTRATEGIA 1

Analizar base de datos y verificar el grupo de clientes que no realiza mantenimientos periédicos

OBJETIVO

Conocer el total de clientes que no tengan continuidad de mantenimientos realizados y de clientes cuyo
periodo de garantia haya caducado.

JUSTIFICACION

El andlisis sera fundamental para conocer la informacion que se requiere analizar y asi realizar la
implementacion del programa DERCOCLUB.

Plazo de ejecucion Diario (minutos)
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CRONOGRAMA DE EJECUCION

ACTIVIDADES 30 minutos 60 minutos
1. Descarga de informacion X
2. Analisis de informacion X

PRESUPUESTO
CANTIDAD UNIDAD VALORS/. TOTALS/.

MATERIAL
SERVICIOS
Energia 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 CAMPANAS INFORMATIVAS DONDE SE DE A CONOCER EL CLUB PARA
CLIENTES FIDELIZADOS “DERCOCLUB”

Introduccién

Se propondré crear campafias donde se brinde informacion a los clientes respecto a la

implementacion de un club para clientes exclusivos “DERCO CLUB”.

Contenido.

Luego de brindar una breve introduccién, se procede a presentar el contenido de las

acciones que se tiene que realizar.

1. Creaci6n de mensaje de difusion

Hola tememas algo increible pora & Derco te
presenta el programa “Dercoclub” Que estd
creado paro los clientes gque siguen con
nosotros o pesar de hober culminado el
periodo de gorantia.

Este beneficio te permitirg acceder a grandes
beneficios y descuentos.

¥... para & que defoste de visitamos, también
tenemos muchas promociones!

Para mayor informaocion entra o nuestrg
paginag web Derco.pe




2. Capacitacion y grabacion de audio con mensaje de DERCOCLUB vy restricciones.

a) Capacitacion de ejecutivo de Telemarketing

b) Grabacion de audio
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3. Envio mailing por correo a clientes

a) Ingresar a correo corporativo, ingresar a correo nuevo

== Office 365 “ ' (' r‘ . -' .

Buscar en Correo y Contactos }3 (+) Nuevo | v £3 Marcar todos como leidos
A (Carpetas Prioritarios Qtros Filtrar v
Bandeja de entrada 36 Siguiente: Cargande los préximos eventos.
Elementos enviados Otro: Nuevas conversaciones =
Red Social Int:
Borradores 30 =6 sonEnkema

b) Redactar correo tipo para clientes que se encontraron en base de datos y

enviar

&= Enviar @ Adjuntar v Proteger Descartar  »e»

Para cliente@cliente.com ‘ Cco

Cc

DercaClub espera por til

DERCOCLUB

Prepdrate pars vivir la experiencia

& 0ué es Dercoclub?

El programa Dercodub fue creado para recompensar |a fidelldad de nuestros clientes. Es un
programa especiziments creado para los clientes que siguen acudiendo @ nuestros talleres
{Dercocenter) a pesar de haber culminado el periodo de garantia de sus vehiculos |3 afios o
100,000 km. ). Para aplicar a este programa se reguiere haber realizado todos los mantenimientos
preventivos en el taller autorizado durante el periodo de garantia, segin el manual de
mantenimisnto.

Para mayor informacion ingresa a nuestra pagina web Derco.com

DERCOCENTER

MM A B I U & A = = Z€ 3=

m Descartar @V @ &’ hd

il
<
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Medios y materiales

a) Energia eléctrica
b) Computadora
c) Hojas bond

d) Micréfono

e) Teléfono

f) Impresora

Presupuesto
A continuacién se presenta la tabla

Tabla: Elaboracion del presupuesto de actividad

ESTRATEGIA 1

Crear campafias informativas donde se dé a conocer el club para clientes fidelizados
“DERCOCLUB”.

OBJETIVO

Implementar campafia de informacién en relacién al programa DERCOCLUB

JUSTIFICACION

Esta implementacion sera fundamental para lograr retener a clientes que culminaron su
periodo de garantia y recuperar clientes que no realizan servicios de mantenimientos

ACTIVIDADES

1. Creacidn de mensaje de difusion

2. Capacitacion y grabacion de audio con mensaje de DERCOCLUB vy restricciones.

3. Envio mailing por correo a clientes

PRESUPUESTO
VALOR TOTAL
CANTIDAD UNIDAD S/. 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
Microfono 1 UNIDAD S/80.00 S/80.00
Sub total S$/2,610.00
SERVICIOS
Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50
Energia 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

Introduccion

A los clientes que estan inscritos como clientes “DERCOCLUB” , ofrecer la adquisicion de las

tarjetas preferenciales de atencién

Contenido.

Luego de brindar una breve introduccion, 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 contrasefia

® No es seguro | 190.216.179.39/HelpDesk/logon.asp?URL=/Helpdesk/Default.asp

o

DERCO

RESPALDA Y GARANTZA

anuestra Qﬂl’[e S

Derco Perua S.A.
Registro de Reclamos

Conectarse

Usuario: Euarhuachi
Contrasefia: |-s=r

Conectarse

Recordar contrasefa

b) Ingresar a Administracion de datos de clientes

Usuario: Rosa Huarhuachi
Reclamos: 5

Representante de soporte conectado.
Administracion de datos de clientes
Derco Peru S.A.
Registro de Reclamos
Registrar un reclamo
Ver mis reclamos

L]

Ver los reclamos de: | Seleccione un usuario v | | Ver |

Buscar reclamos

c) Ingresar a reportes

. S—
¥ Lomunicando
anuestragente L)

DERCO

RESPALDA Y GARANTIZA

Menid administrativo
Usuarios
Configurar Sitio
Probar configuracién
Mensajes de correo
Cambiar la contrasefia del administrador
Reportes
Listas
Areas
Aseguradoras
Beneficios
Canales
Categorias
Concesionarios
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unicando
a nuestra gentg

DERCO

RESPALDA Y GARANTIZA

Exportar a Excel
Desde: 1 v|/[7 v]f[2018 v
Hasta: 11 '/7 v [ 2018'
Agregar Descripcion y Solucién @

Agregar ultima nota L

| Generar | ‘

2. Crear Speach de llamada a cliente

Buenas tardes (dias/noches), el presente tiene
par finalidad saludarofal; v a lo vez indicare
que debido o que ohora pertenece g nuestro
grupo DERCOCLUB, Derco le ofrece la entrega
de uno torfeto exclusiva.

Paora occeder o esto torjeto solo debera
enviamaos un correa con lo constancio de tres
mantenimientos realizodos consecutivamente.
Con esto toreto usted no solo occede @
descuentos en Derco, sino también, o la red de
nuestros aliodos comercioles (restourantes,
juego de diversiones ,cines, etcl.

Pora mayor informocion, puede ingresar o
nuestra pdging web Derco.pe




3. Asesor deberd comunicarse con los clientes inscritos para ofrecer la tarjeta preferencial.

-~

4. Implementacion de tarjeta DERCOCLUB

Coordinar con el disefiador, la creacion del modelo de tarjeta.

-Enviar correo de coordinacién

-Recepciodn de tarjeta

1265 4894 4564 1233

CARDHOLDER NAME DATE

Medios y materiales.

a) Energia eléctrica
b) Computadora
c) Hojas bond

d) Impresora
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Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla

Tabla: Elaboracion del presupuesto de actividad

ESTRATEGIA 1

Promocionar la entrega de la tarjeta DERCOCLUB

OBJETIVO

Impulsar la adquisicion de la tarjeta DERCOCLUB

JUSTIFICACION

Promover la adjudicacion del beneficio DERCOCLUB , e incentivar la interaccion 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 deberd comunicarse con los clientes inscritos para ofrecer la tarjeta preferencial.

4. Implementacion de tarjeta DERCOCLUB

PRESUPUESTO
CANTIDA UNIDA VALOR
D D S/. TOTAL S/.

MATERIAL
Hojas bond 5 b 010 S/1.50
Sub total S/1.50
SERVICIOS
Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50
Energia eléctrica 2 10 S/50.00 $/100.00
Sub total $/107.50
RECURSOS HUMANOS
Disefiador de folleto 1 ACt:jV'da $/30.00 $/30.00
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Ejecutivo de

Telemaketing 6 Dia S/50.00 $/120.00
Sub total S/150.00
OTROS
Sub total

TOTAL S/259.00

ACTIVIDAD N°2

l. Datos informativos

1.1. Empresa : DERCOCENTER S.A.C.

1.2.  Area : Automotriz

1.3. Ejecutores : Empresa

1. Datos de la actividad

2.1. Actividad

REFORZAR ESTRATEGIAS QUE PERMITAN TENER MAYOR APEGO CON LOS
CLIENTES

2.2.  Objetivos

4. Realizar una pequefia investigacion 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 areas de interaccién para planificar las mejoras de procesos
gue permitan mayor apego de los clientes.

I11. Procesos de la actividad

REALIZAR UNA PEQUENA INVESTIGACION QUE PERMITA TENER MAYOR
CONOCIMIENTO ACERCA DE LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES.

Introduccién

Se pretende ejecutar una investigacion a nivel micro , mediante la técnica del cuestionario y

obtener informacién relevante que permita soportar la investigacion.

1. Elaboracién de encuesta

a) Determinar la muestra de la encuesta

La poblacién que cuenta Dercocenter S.A.C. es de 2000 clientes por mes. Rodriguez (2003)
“Poblacion es el conjunto de mediciones que se pueden ejecutar sobre una caracteristica comin

de un grupo de seres u objetos” (p.79).

b) Calcular el nimero de encuestas

Con la finalidad de tener conocimiento acerca de cuantas encuestas de satisfaccion se tiene que

realizar, se ejecuta la formula estadistica para el calculo de encuestas a realizar.
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N
" =10052x(N =D + 1]

Luego de aplicar la formula, se determina que la muestra es de 323 clientes.

c) Disefio de encuesta
Una vez se cuente con la informacion de la poblacion o el universo a estudiar, se procede con

la elaboracion de la encuesta.
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Mombres:

A pallidos:

[ii s

1. Antes de su compra, ;cudl seria el nivel de
confianza en la calidad de nuestros product os?

Muy bueno

Busno

Regular

Malo

Desconocia de la empresa

oooDoao

2 - § COMD Nos Cconocio?

Internet

Prenza orevistas

Contactos empresariales

Amistades

Enivio de informacion {Publicidad directa)

ooDooao

Y
E

CONDCErNDS cuanto tiempo es cliente asiduo?

Menos de un afo
Entre 1 -3 anos
Entre 4 - B afios
Mis de @ anos

oooo

4- Cual es su nivel de satisfaccion con 'Derco™?

Sumamente Satisfecho
Bastante Satisfecho
Alzo satisfecho

Poop Satisfecho

Mada Satizfecho

M/l

oOoDoOooao

5. Basandose en la experiencia de compra y entrega
que Ud. ha tenido, i recomendaria nuestras marcas a
un amigo?

pefinitivamente si
Probablemente =i
Talwvez
Probablements no
Definitivaments no

ooDooao

&, Cudl es su nivel de satisfaccion con respecto al
conecimiento que ha demostrado el vendedor sobre
el producto gue ha comprado y la operacion en
general?,

Sumamente Satisfecho
Bastante Satizfecho
Algo satisfecho

Poop Satisfecho

Nada Satisfecha

/e

7. Cual es su nivel de satisfaccion en relacion a los
servicios ofrecidos por Derco

ooDoOooOao

Sumamente Satisfecho
Bastante Satisfecho
Alzo satisfecho

Poop Satisfecho

Nada Satizfecho

I/l

&, Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a la
facilidad de comunicarse y realizar consultas?,

ooDoDoOoao

Sumamente Satisfecho
Bastante Satisfecho
Alzo satisfecho

Poop Satisfecho

Nada Satizfecho

I/l

9, Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a la
explicacion de los tramites administratives y sus

tiempos?,

oOoDoOooao

Sumamente Satisfecho
Bastante Satisfecho
Alzo satisfecho

Poop Satisfecho

Mada satizfecho

st

oooDoOoao
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d) Imprimir encuestas

2. Tomar muestra de encuestas en cada punto de contacto con el cliente

L TOMER SATISFA(
WURVEY

3 Do 011 et eve 1 (ndicate how mosh
Excationt Good
O
s |
=

aoooo

Plnnne ok s bix 0N 00ch e 10 300mate how e yiu rate oved o

Medios y materiales.

a) Energia eléctrica
b) Computadora
c) Impresora

d) Hojas bond
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Presupuesto

A continuacion se presenta la tabla

Tabla: Elaboracién del presupuesto de actividad

ESTRATEGIA 1

Realizar una pequefia investigacion que permita tener mayor conocimiento acerca de los gustos y

preferencias de los clientes

OBJETIVO

Conocer los gustos y preferencias de los clientes

JUSTIFICACION

Conocer el estado actual de los clientes en cuanto a la fidelizacién de clientes para con ello, crear

estrategias de mejora

ACTIVIDADES

1. Elaboracion de encuesta

2. Tomar muestra de encuestas en cada punto de contacto con el cliente

PRESUPUESTO
VALOR

CANTIDAD UNIDAD 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 $/900.00
Energia eléctrica 10 10 S/50.00 S/500.00
Sub total S/1,404.50
RECURSOS HUMANOS
Disefiador 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

Introduccién

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 introduccion, 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 satisfaccion haya salido en promedio bajo.
b) Realizar invitacion para participar de focus

-Enviar correos

-Realizar invitacion por via telefonica

2. Elegir moderador

Usted
Cotizacion Solicitud de Solicitud de Personal Orden de Compra
Final Orden de Compra Orden de Compra  Atencion al Cliente Final
confirmada

Email de Confirmacion
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3. Elaborar plantilla para planificar Focus

PLANTILLA PARA
PLANIFICAR UN
FOCUS GROUP

Empresa
Fecha
Lugar
Objetivo

NOmero de pamicipantes: _
Moderador:

Asistente de moderador
Datos de los participantes (7 -12)

‘&
D v -
‘ Edad Contacto: _

DERCO Cudad:

Tipo prospecto: (31 azar o iInvestigado)

Medios y materiales.

a) Energia eléctrica
b) Computadora
c) Teléfono

d) Hojas

e) Impresora

f) Cotizaciones

Presupuesto
A continuacién se presenta la tabla

Tabla: Elaboracion del presupuesto de actividad

ESTRATEGIA 1

Realizar focus groups , de experiencias para ver oportunidades de mejora
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OBJETIVO

Recabar informacidn reelevante para la investigacion

JUSTIFICACION

Esta herramienta permitira obtener informacion de primera mano, y con esto conoceremos las
oportunidades de mejora que se encuentre en la automotriz

ACTIVIDADES

. Reclutamiento de participantes de Focus
. Elegir moderador

. Elaborar plantilla para planificar Focus
. Elegir moderador

NW N -

2. Elegir moderador

2. Elegir moderador
2. Elegir moderador

PRESUPUESTO
CANTIDA UNIDA VALOR

D D S/. TOTAL S/.
MATERIAL
Lapiceros UNIDA

5 D S/0.50 S/2.50
Hojas bond 15 UNEI)DA $/0.10 S/1.50
Sub total S/4.00
SERVICIOS
Internet 5 Hora S/1.50 S/7.50
Impresora UNIDA S/900.0

1 D 0 S/900.00
Energia electrica 10 12 S/50.00 S/500.00
Sub total S/1,407.50
RECURSOS HUMANOS
Moderador 1 HORAS 8/380'0 $/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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TELEMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL AREA DE POST VENTA DE DERCOCENTER S.A.C., ATE, 2018"

PROBLEMA

OBIETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODO

POBLACION Y MUESTRA

GENERAL:

iComo se relacionan el
telemarketing y fidelizacion de
clientes en el area de post venta de
|la empresa Derco Center S.A.C, Ate,
20187

GENERAL:

Determinar la relacidn entre el
telemarketing y fidelizacian de
clientes en el drea de post venta de
Dercocenter S.AC, Ate, 2013,

GENERAL:

Existe relacion entre el
telemarketing y a fidelizacion de
clientes en el area de post venta
de |a empresa Dercocenter S.AC,

Afe, 2018..

VARIABLE 1: Telemarketing

TICS

Inbound

hipotética - deductivo

Outbound

ENFOQUE

Cuantitativo

Clientes de la empresa Dercocenter|
SAC.

a)  ESPECIFICOS:  iComo s
relacionan el telemarketing |
lealtad como comportamiento el
area de post venta de |a empresa
Derco Center 5.A.C,, Ate, 20187

b)  éQué relacion existe entre
Telemarketing vy lealtad comno
actitud en el area de post venta de|
|a empresa Derco Center S.AC, Ate,
20187

) iComo se relacionan el
telemarketing y lealtad cognitiva
en el area de post venta de la
empresa Derco Center SAC, Atg,
20187

d)  iComo estard estructurade
un plan de estrategias orientadas
al telemarketing y fidelizacion de
clientes enel drea de post venta
de Dercocenter S.AC, Ate, 20187

al ESPECIFICOS Determinar la
relacion que existe entre te
telemarketing v la lealtad como
comportamiento del area de post
-venta de la empresa Derco del
afio 2018.

h)  Determinar la relacion que
existe entre el telemarketing y de
lealtad como actitud del area de
post —venta de la empresa Derco
del afio 2018.

f) Determinar la relacion que
existe entre el telemarketing y la
|lealtad cognitiva del area de post
-yenta de la empresa Derco del
afio 2018.

d)  Proponerun plan de
estrategias orientadas al
telemarketing y fidelizacion de
clientes en el drea de post venta de
|3 empresa Derco Center 5.A.C,, Ate,
2018.

ESPECIFICOS: Existe relacion entre
el telemarketing y lealtad como
comportamiento en el area de
post venta de |2 empresa
Dercocenter S.AC, Ate, 2018.

H2: Existe relacion entre el
telemarketing vy lealtad
actituden el area de post venta de|
|z empresa Dercocenter 5.A.C, Ate,
2018,

H3: Existe
telemarketing y lealtad cognitivaen
el arez de post ventz de la
empresa Dercocenter SAC, Afe
2018.

H4: Existe cambios en la

Como

relacion entre el

organizacion mediante un plan de
estrategias orientadas al
telemarketing y fidelizacidn de
clientes en el drea de post venta de
Dercocenter S.AC, Ate, 2018

VARIABLE 2: FIDELIZACION DE
CLIENTES

Lealtad como comportamiento

TIFO

TECNICAS

Lealtad como actitud

Aplicada

Encuesta con escala tipo Likert

Lealtad Cognitiva

NIVEL

INSTRUMENTOS

Técnico

DISEflD

no experimental

Cuestionario de 16 items
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B. VALIDACION DE INSTRUMENTOS
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Lima, 10 de Octubre dal 2017

Ao ' - =
Estmedalr: Tetrawla Leliawn hdameea oK

Aprovecho ta cporturided para saludarke y manifestare gue, lenlende gn cuania su
recnocklc prestigio en la docancia & invesligacion, he conscerade partnente soiciiarie
o colabaracan en la validacion del instumenio de obbanckin de datas gue uliizare an &
investigacitn dancminaca:” Telemarksting y fidelizacién de clientes an el drea de
post venta de la empresa Derco Center 5.A.C., Ate, 2017 Para cumplir con la
solicitade, la adjunto a la presante la siguiente documentacion:

a) FProblemas & hipdlesis de investigacion

b} Irsfumaenta dé abbanciin de datos

€] Mainz de validacion de ios instrumentos de oblencdn de datos

La sobcitud cormiste an pvaboar cada une de los lems ded ingifamenic de maedicidn =
indicar 5 esia de de scuerda o no En este segunda caso, le agredeceria me sugiera
coma deba meajo rame,

Agradecincole de manara anficipada par su colaborgcn, me despica de usted,

Aienbamerts,

%ismm
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"Telemarkating y Bdelizacién de clientes en ol drea de post venta de la empresa Darco
Canter S.A.C., Ale, 2017

1. Problema
1.1. Problema general

£ Cudl e ks relacion entre Telamarketing y fidsizacitn de clientes en g AraA i porst
verda de la empresa Derco Canber 34,0, Aha, 20177

12 Problemas especificos

A Coud retacon existe entre Telemarkaling y Leatad coma comporiamienis & Araa e
poat venia de |a empresa Derco Center 5.A.C., Ale, 2077,

b Cué relacitn axizte enine Telamarkeling v Lesfiad come Sciud &n o direa de poal
venla & la amprasa Denco Cenber SA.C, Aba, Z01T.

o Oué pelacidn axiste entre Telemarkating v Lealtad cogritiva en el drea de posl wania
da la empress Derco Cersar 5.A.C., Ata, 2T,

g Oud relacitn existe enire la Fidelizacien de dientas v les TG en a araa de pasl
vanla de ks ampress Darco Center S.A.C., Ala, 2017,

& Cud relackdn existe anire la Fidelizacian de clenles y el Inbound @ 8l drea de post
verda @& la amprasa Derco Canber SA.C., Abe, 2017

§  Chod pelackin caiste snlre 1 Frlelizacian de chenies ¥ ol Outbound an &l Anka de
post venia da la empresa Derco Cartar 5.A.C., Ate, 217,

2, Hipdiesis

1, Hipdtesis genaral

Exsie ralarsin ente Telamarketing y fidelizacién da dientas an el dred da post vanta de s
ampresa Denco Center 5.A.C., Ate, 2017
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II:I

Hipdtesis especificas

Exisfe relacian antre @l Telemarketng y TEC an ol drea de posd venta da la emprezsa
Darco Canter SAC.. Ale, 2077

. Existe relacion enire & Telemarksting v Inbound en el area de post venta de la

empresa Derca Cenber 5.A,.C., Abe, 2017
Existe relacion anire o Telemarkating y Outbound en &l drea de post veria da la
eriprasa Darmo Center 5.A.C., Aba, 2017,

. Exigls retacdn anire la Fidelizacién de cienles ¥ Leallad como compofamiemio an

al draa de posl venta de la emprasa Derco Center 3AC., Aba, 2017,

. Eslsta reladdn entrs la Fidelizaciin da clienies y Lealtad coma acliud &n ol &rea de

post venia da la empresa Derco Ceter S.A.C., Ate, 2007,
Existe relacon enire la  Fidelzacon de cientes y Leallad cognitva an ol drea de
post venta de |a ampress Darco Center 5.A.C., Ate, 20177
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“Tebemarketing y Adelizacion de clientes en el area de post venta de la empresa Derco
Centur 5.4.C., Ate, 2017

OBJETIVO: Detarmirar 1a relackin antre @l Telemarkeling y Ndelizacidn de dienbas en el

dinaa e post venla de |a ampresa Desco Centar 5,45, Ale, 2017

INSTRUCCIONES: Marque con una X Ia allemativa que usted considera wilida de
acuardo al ibem en los casilens iguisdnles:

Totalmernte n En Nide acuerds | pe | Totalmente
desacuerde | desssuards desseusrde | _u:u-du die acuerdo
1 2 3 4 &
WALGRACION ]
e Pregunta 1 2 3 4 ¥

L mmpeeta ha ubiea algeeos medios de
ooffil e BN para Mantanesse an contacio despuss
1 |desu compra

% tengn ol pora Suda relends & s compra o pusds
consulae & trivds dis e wil 8 Lo evgresa | mimans
¥ |veieddnice, mercajeria inbos, erdre oiros|

Cuzndo realiza la llamsds al call canter de ka

§ |empress sstomoing, la stend dn es inmadist

El personal de atenciia de call center abowetve las
4 |Imerroganies realizadas

Considers gu @ oot sanonia dede nfomar o los
5 | cliesnis scivon d las garantias cespuls de l coempe

Dezpants de la comara, |a parmoinia s e comunics

! puriddicamants para hacers recordar del

| mantenimismt § csdado que diahe biner al aute
B | deperdiends de lx caracversncas o modeio

Ly Butornoliiz b ha indormads mediants comaco
teluldnion Fidpact al servio gue brinda para &
T | =aian oo de su auto

L& paitacia gue el servion &al call cantar Gela
subsrmass s Bags recerdar & revisiones uhosicas del
f | subs adsuindn

Caando wene la epartunidad de renovar su auts , e |
g | realiza en la automoiriz que e gerend confiancy i |
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i |a autamatri de confianda carece del products de
su preferencia, opts por &t efganizacion
Cuando le apremia l revishim béenica di s aio lo
hacs & cualguier automobrz de w alsincs

 Cusrdo deses reabzar un nevixidn onich a sa deto,
siermgre Hene presentes que tes una autemolric que
f03 5B Y SEgUTA.

Thene wna autometris v sxseklecada parque conoe
dia sus pustos de senacio

Fara &l del auto shmpre oijo la
empresa automatris Gui rabaja can prod uctos.
estanderirados.

&l persoral de la auomotriz elegida s= caracierie
porque connde dal trabajo realicado.

Blegir |2 parE marEtin LS di 5 300

fue porgee & ls mejor guin ealse an o mercads

Gracisa por su colaboracion
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C. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS
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&mdﬂ Eh'.:. LY FTLTIT :-\'_1 oy -| .\.":r_ =1+T mm]

Aprovecho |3 oporunidad para Saludarle y manilaslarie gue. teniendo en cusni@E sw
recanocidn presiigio @n la doocenda & invesliceciin, he consideradd partinenis solickaris
su colabaracian &n la validackin del ingtruments de cblencibn de dalos qus ullizard an |
irvesshgacian denamineda” Telemarketing y fidelizacidn de cientss en el drea de post
varta de Dercocenter 58,5, Abe, 2018°. Para cumplic con s solicade, e adjunta a bk
prasanha la siguianie dooumentacion:

a) Problemas e hipdiesis de invesligactn,

b} Instrumento de oblencdn de dales

) Malriz de valdscion && os nsinumenios de oblennoion oe datas

La solighud eansEna an evaluar ceda uno de los ders del rebumenio de medicion e
indgicar si esta da de scuerde @ Po En eMe segundo caso, le agradecerda ma sugena
comio oo be mejorarss.

sgradeciindols de manera articipada por su calaboraciin. me daspido de usbed,

Alartamenls,
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“Telemar keting y fidelizacion de chentes en ¢ area de postventa Dercocenter S.AC,
fje, 018"

1. Pralslema
1.4,  Froblema general

s Cusdl e la relacian enire Talsmarketing v delizacson 68 ClBNes en of Groad epest
wenls Dercocerter 5.8.C., Ate, 20187

1.2, Problemas espocificos

A Ous relactn adshs enlre Tekmarkaling v Lesitad como comporiamenio o area os
post varda  Dercoocenter 5A.C, Ale, 2018,

b, Dud relaciin exisle antre Telemarkating y Lealtad como aclifid en el &rea de post
venla Damcocenier 3.A.C., A, 2018

¢, Qe nedaoion H:I:IEH-IH-I'I:I'ET*TIHM“I'IQ]' Leahad cogriliva an al area &8 posl venla
Derencander S.4.0,, A, 2018

d O relacitn exibe enire la Fidalzacion de dianbas y las TIC en el drea de post
venla Dercocenier 505, &e, 2018

e Oud retaciin exsle artre b Fidelizacon de disntes v al Inbound en ool drea de post
vanla Dercoocanier 5 A.C. Ala, DS

f. Oué relacidn adebe sntre |8 Fidelizecin de dienles ¥ o Quibound an & Grea die
post vanta  Deroccenter 5400, Aba, 2018,

2, Hipdissis

1. Hipétesis general

Exisbe relagidn enire Telsmarketing y fidelemcon de dientss en sl drea de post venia
Deveoesninr 5.4.C. A, 2018°

119



ra.

Hiipitiain aapedcilicas

. Exists relacion enfrs o Telemarkaling vy TIC am ol &rea de posl venla  Danooosnber

B.A.C, Ale, 20787

. Exisle mdaddn anve el Telemaketirg vy Inbound en o &r=a de post verra

Dercocenter S4,.C., Abs, 2008

Exigie relacidn erine &l Telemarksting v Owubound en & &rea de post wedim
Dercocentar S.A.C,, Abe, 201487

Esisle relscidn anlre k. Fidelizscdn da clianied v Lealad Somd Comporiamaaiie am
=l Area oa posl vanta  Dercocenier 5400, Abe, 3018°

. Exiale nelecidn anpbrs la Fidelizackin da clenies y Leatad como actiud en el dnea des

post verrla  Dercocertar 54,0, Aba, 2008
Exshe relacén enbre la Fidalizacidn da dientas v Lealtad cognitiea an &l aras des
post venta  Dercocermer 5.4, Abe, 2018°
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NATRIZ DE YALIDACON DEL INSTRUNENTC DE OSTENCION DE DATOS

Tituks S¢ Investigacicn  “Telemarketh g y Pdelivac (n s dienmes n el drea oe post verta de Dercoonter S A0, Ate, 2018°

Aselides y namires ded nresigador |Foss Huartuache Sec s

Apelicos y nomBres ddl axpents : CAANLAD £ SEERA TEOHAD

ASPECTO POR EVALUAR Omlﬂw
« NO | OOSERVACIONES/
| VARIABLES | DIMENSIONES INCCADORES - TEM/PRIGUNTA ESCALA CUMAE | CUMPLE | SUGERENUAS
|13 emzeesa ction slgunos med o te Comun icad in
pern manlermise en CONGO0 dEpuls S W Y
ne Medics de B T e — | .
| Infermacidn & tergo dpuna duda redurnice a la comora lo puedo | /
| consukar 3 rands de L wsb  {ndmero teleforion, T
s Inbas, st ctres . B bt
Clando reales le Bamada N cal center 2. En desacuerdo 7
- son clo it, & nnodale 3 Wi de xcuerdani
Inkaund ll&; =
- £ perucnal 40 atencion de Gl tenter sbsvene 15 | 4 e aerdo d
eI ogantes reakeadys. 51 ‘e
Telomarkst) Consideracue et infarmar 3 los
2 | Chentes acerta de las Qaranoias Sepuis de b 1 Totaimears en VY
wmpes ceyoverdo
Desputs d: |a compea, 1) It |2 End e
perttdaments  parn  hecede  mecordy el - M 0fanuerde g
Emisidn de nantenimiests ¢ cudadn qee debe tener of auto SN GesatLenda
Cuthound ey dopendiendo cb s Coractirhttes ded mogelp, i Dedwte |
i iz be 3 formads ek = b o
| telefneo respacto 2 mndcio aue doncapars el | '
manteciments ce su uto
(L fustar ia Gue ol weracio del call center ce b "4l
| ootz b foga recurdar b revidores tecnicas
| 0 o 4 dairico
Fidehdad no Quondn vene B cpormunidad de renovar su auto, lo
compartida | rwalzaen b 12 que e genero 7
Leattad como Fduidad Sh de conflanza care oo thed pe ok
ompormamiesto | compaertide e v preferencia opta por otr3 organizacidn _’.’_r & bl /
Cuenda le aprenia 1 revison técnics d¢ s auts ko | 2 B desacuordo
Nofdeldos | 0 e oakquier automotniz de su akance 3N acuerdoni | 7
-n
CLando deses realanr und rewiSon T a4 su 14, D¢ scutrdo
Ratwndicacion | asto, wempee e or quie se una | 5. Tonlmente de /
Fidubzscicn de ““""_:"'" | HE utomatrd gie as aray segurs. azeenso Lo |
clentes Apogo Tie s utomotr ys eststlecich porque L Tomalmente en /
ConecE €4 3us guntos de etk dmosacich
2. denscierdo [—
Fara el mantenimben o del seto semprs #1)5 Ly
Prisa 3utomacrz qui Ty sbaja con praductos 3'""":;“" r'd
Dackion etandarizados, ro.i!:luu >
‘tip loe by sepdae § Totah 4
Leotad cogritive 20rQue Conase del trabap realyado aueto /
Elege i W s de su Juto /

\ B -
| j e e pOFoUe €5 13 Mejor Gue eoste ar sl maccadc. l

Fecha:/ b o3/ P
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realiza oo I sutomatrie que ke generd condianca

Cuando tiene b opertunidad de résevar su auto, lo |

Si la automotriz de conflanza carece del producto
de su prefecencia, 0912 por otra organkaacion |
Cusndo le apreevia |s revisids técnica de suautede |2+ B desacuerdo
hace e cuslquivs sstometdie do s dcance 3. Ni e acueedo
Cuando desea realzar une revisdo thonics & s :‘Oc 4
50, slempre tene presente que o una 5, Totakeants de
asomotrizqueseaserlayseged | ycusedo
Twne uns stemotric va establecida porgue 1, Totalmants en
conoce de sus guiod de senice desscuordo

2 tnd «
Para el del auto elola
empresa automotriz que trabajs con prochctes 3, M de scvmrdo ni
estandarizades. :";:'"‘:'f
1 personal o4 fa automatriz elegida se ¢ & Tosakriive e
poreue conoce del trabajo realzado. acuerdo
Ehegr la para de v poto
fue parque €5 3 mejor que existe en el mercado
Focha /F /11 /XY
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A
Estimadapr: YWy Cadeng Racait Loilgy g

Aprovecho la aportunidad para saludare v manifestsrla que. foriande ar cuceda s
midnpruﬂginmhdmﬂn-iﬁmnﬂn. ik Consaderadn peminanie solcRars
8u colaboracibn an la vakdacidn dal insinumanc de obtencian de datos que utlizand an s
investigacicn danominadac” Telemarketing y fidslizacion de clientes en ol drea de poat
vanka di Dercocenter 5 A0, Ade, 2018°. Farg cimplin con I solictado, ke adunis g la
praseris la siguienin documsnlacsn

a} Praoblemas e hipitesis de investigacién,

b} Instrumants do chiarcén de daics

€} Malriz de validacién da los inatrumenics da chdancidn de dalgs

La =oiciud congiste en evaluar cada uno de los Hems del mstrumento de medicion &
Indicar 31 &sla de de acuerdo o no En este segundo caso, k agradecaria me SUghss
cond dabe mejorarsa

Agradecindole de manera anticipada por su colaboracitn, me despido de usied,
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"Telermarketing y fidelizacitn de cliemes en ¢ drea de post venta  Dercocesber B.ALC,

1.

1.1.

Hje, F0+A"
Problema
Problema general

£ Cudl e o redacicn entre Telemarksting v idefizackn de dientes en o &ea de post

venta Dercocenter 5.8,.C., Ale, 20187

1.2,

-

21,

Problamas especificos

. Chus relecion exsbe enire Telemarketing v Leakad come comportamieno el dras de

post vanka  Dercocenier 280 Al 20148,

Qs relscain existe entra Taksnarkating y Leallad como actihed an el drea de post
venta  Dercocantar S.8.C., Als, 2018,
ﬂmrallﬁ!rntﬂluﬂruhhm:rhﬂrgyLmdmgmhmmdhnﬂpﬂmu
Desrcosenier 5605, Atm, 208

D redacitn existe entra la Fidalizsson de cientes v las TIC an &l drea de pasl
wenmin  Dwrcooenier 5.8, Ale, 2018

- Ot redacitn aaile snbre la Fideltzackn de dientes v of Inbound en 2 arma de ]

warie  Dercocerier SAC,, Ata, AHE
Chié relscidn existe emire b Fidelzacidn de clantes y o Oulbound an e drea de
post wenta  Darcocenter S8.C Als, 2004

Hipotesis
Hipétasia general

Existe relackin entre Telemarketing v fidelzackn de chentes en el drea de post venta
Darcooanter 54.C, Ale, 208"
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Hipotesis especificas

- Exigle relacion anire @l Telerarketing y TIC an el drea de posl vents  Dancocanter

4.0, Ate, 2018"

.EuhuMdemmﬂmrhbnummﬁlmuﬂpmam

Darcocanter 5.4.C., Ale, 2015",
Exile relacion entre of Telemarketing y Ouibound en el drea de posl venta
Dercocenter 5,80, Ale, 2018".

. Exste miacidn entre la Fidelizackin de ciientes v Lealtad como compatamienic an

&l drea de post vanta  Defcocsnier 5400, A, 018",

- Existe relaciin entre I3 Fidelizaciin da chenes v Lealtad como actilud en ol area da

post venta  Dercosanber 34,0 Ale, 2015
Existe ralacidn enire la Fidelzacion de clisntes y Laghad cogniva an o dres de
post vanla  Dercoosnter 568G, Ae, 2018°
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m;mwmiumund-mummuc,mmr

QEJETIVD: Determrinar la relacin enire &l Telemarknting v fidelzackn e clisfies: en ol dren de post
venla de Dercocanlar 5.8.C., Ale, 2018

INSTRUCCIONES: Margue con una X 13 allernstiva que usted considan valida 4e acserds al

3 g bt wignn s TRGRGE B8 COFRPRCHR fll i iankneres 82 ConbiiT s 08 Se covipa

fem en ks casifancs sijuisnleg
i B 3
3 L 1 5
| — —_— e —e— e = g e o
| om Pragguris I
— z|aje!s

Fhw_!tml TR PET D L b e ST 3 el o Ll -Irl:l'_-'u Iaipkimicn,
it S i inbeo, enb oiroe)

Cismd el i avueds al call conier palomoliz, Lo ol ol sk immsecits

El peraavel de senide de cill oashar s b iriennganks ez el as

Corileid qu b ssioolin Sebs infamar 5 o8 cheaies Mol e Lo oo denpess 3e 1 comgel

i |

Detcrmkra du la romra L3 mATTRATE S0 COMParla pirwaluamanis parp GG MSCOMCar gl b san ¢
o o ciobed bre' ol ks e ienin e bys coracks S del madee

LEmporany b b FITias el conbecis elelanns respechn 0 SeE S Gl vt para Bl
TarkE e S ) s

“Fm'?ﬂ“m“ﬂﬂ;ﬂhliﬂtthhbuﬂthliﬁ-mﬂm

Cusanda et |3 oporiodid da nesour 51 @AT, b ik &8 b dsbore i ¢ que e gorent oondonca

il Aoy o coT ks Sane0e B8] N di i preference. opia O A A R

Cuarain e A I ek Maori i s o ka heos N CoMGLEY SEENRSNTE 04 be Aicance

12

_a

13

| —

g4 | Pa el s del sl seeg oo 1 Snpniss aseani o oo 0o produckas estindrios. |

':iﬂ'lhhrﬂnﬂmﬂhmnuhh.mmm“HMm“u
BET f SEJUlE.

Tios s somnkiz po aeiahisck] B o S du sus pusios 32 menecc

18

Elpernanal 3e 12 palameli2 dhisgils s comnchariry porps conooy Bl Vel saieds.

Ebaar Ly M7 [ (Pl il s 3 S s P oy Ly s e el i il o el

Graclas por si colaboracion
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MATRIZ DE VALIDACKIM DEL INSTRUMENTO DE OBTENCICN DE DATOS

Tieiiko de :Telemuarkating y Ndelizacion de clientas en l ivea dé post venta de Dercocanter 5.A.C., e, 2018"
W nombres del tResa Huirhuachi Saccaco
Apelides y nomboes del experte; o [
ASPECTO POR IWALUAR OPICHN DEL EXFERTD
5 NO | DNSERYACIONES
| INES INDICADDRES ITEM, Th TECALY CUMIFLE | CUMPLE
| | L arngeriia wtila algunos medics de comuncassn ; 1
para Fantenerse o contacto despuds de s #
Tie Medlas de | o Bl |
Ieformacidn | 5 tergo alguna duda referic a a compra o puede, o
consullar 8 iravs de h:r:q e beleftmicn, 1. Tetamene e Jr.
| Cusncn  reakiza Bl Nasade 3l call  center| T En desscamrdn
- 1én de I3 atencii M6 e e &
InBaund &0 b - —
. I puricral de atenciin de cofl centar sbsuse 193] 4, no acnerdn F
nterrogantes raalicedar, . Tatak de -
Taliwrarketing Considera que L3 sutamolris dabe informar g kg | aCuerdo F
cligre acerca de I garanis depuds de by L. Tutaim e en i
compra desatuinda
Bispues de s compen, ls autemotric se comunca, > B2 y
perddcamente para  hacere  recordar  del 3 M dir sosirda nl x_,
Emisién de mentenimiento v cuidado que debe tener g gung| B desatards
Outhoard frsurel | dhependhenda de las Gractiriviicss def models. | & Deacutrda
La matnmonnz b ha infermado medianto conactn | S 1oL di rd
teleltnicn reipacts ol servicio que brindagara el | 3006700 V4
mantenie s de ja sto
Lt ustania que el sendco del call canter de ls ¥
anstamatris be higa necondar |4 nevisionen tecvray -
| ditl instn adquirco |
| Fidalidad na Tuando tene s operiunidad de rerovar su aulo | o ; |
ompirtics | realiza e b autemutri que le geerd confiens. s
Lustied como Fidefdad &hmdlﬂﬂm.mmlimjm ' |
. 1. Totalmente en Fi
compartamisnto
| companida da sy preferencia, 6pla por obra organizacidn jrip——,
e | CUE le spremia b rewisitn éenics de suauin ko | 2 En desacuende
R hace #n cuslquier astomatriz de s il cires 3. Mi cle acusndo ri _.-'.
| Caando desea realizer vea revid on thoica 2 su :n;::,l.mda i
Raclosalizaein | auts, dempre tene prsete que sea una 5. Totaimente da A
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UCV ACTA DE APROBACION DE orubn - 08
UNIVIRLIBAD ORIGINALIDAD DE TESIS focna : 3032010

CESAR YALLEO

Yo, Msc. Petronila Liliana Mairena Fox, docente de la Facultad Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Valiejo filial-Lima Los Olivos, revisora de la tesis titulada

“TELEMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL AREA DE POST

A RCOCENTER S A T 18" de la ESTUDIANTE ROSA
HUARHUACH| SACCACOD constato gue la investigacion tiene un indice de similitud
de 14 % verfficable en el repone de onginalidad del programa Tumitin,

La suscrita analizé dicho repore y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender |a tesis cumpie con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por ia Universidad
César Vallejo

Los Olivos, 30 de Noviembre de 2018
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Conste por el presente documento, el visto bueno que otorga el encargada del
area de Investigacion de la Escuela Profesional de Administracion-Sede Lima

Norte, a la version final de trabajo de investigacion que presente ol alumno
Sra. Rosa Huarhuachi Saccaco

Trabajo de Investigacion titulado:

Telemarketing y fidelizacion de clientes en el area de post venta de
Dercocenter S.A.C., Ate, 2018

Para obtener el grado Académico y/o Titulo profesional de:
Licenciada en Administracion

SUSTENTADO EN FECHA: 03 de Julio del 2018
NOTA O MENCION: 16 (dieciséis)
Lima 08/02/2019

Coordinador de Investigacion de la EP de Administracion
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