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RESUMEN

La finalidad de este estudio fue comprobar la relacion que existe entre el marketing relacional
y la satisfaccion del clientes en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro
2019.

Este estudio es cuantitativo, de nivel descriptivo, correlacional, de disefio no experimental y

de corte transversal.

Con el objetivo de obtener la informacion, se realiz6 una encuesta y para esta se disefio un
cuestionario como herramienta de medicién, que estaba conformado por 60 preguntas
divididas de la siguiente manera, 30 preguntas eran sobre temas relacionados a la variable
marketing relacional y 30 items fueron relacionadas a la satisfaccion del cliente, estos
documentos fueron aprobados por criterio de especialistas, se uso la herramienta ALFA DE
CRONBACH para conocer el nivel de confiabilidad, cuyas cifras son, 0.949 para la

marketing relacional y 0.953 para la satisfaccion del cliente.

Con respecto al logro de la investigacion, se concluyé que, el marketing relacional se asocia
con la Insatisfaccion del cliente de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro
2019. Cuyo resultado de correlacién Rho Spearman fue 0.667; y un grado de significancia
de 0,000. Corroborando que el marketing relacional es importante y determinante para el
crecimiento de la empresa, asi mismo influye de manera considerable en la satisfaccion del
cliente, en ese sentido le corresponde a la empresa establecer vinculos emocionales con sus

clientes.

Palabras clave: marketing relacional, satisfaccion del cliente, clave de la comunicacion,

establecimiento de acciones relacionales, maximizar el valor del consumidor.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to verify the relationship between relational marketing and

customer satisfaction at Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

This study is quantitative, descriptive, correlational, non-experimental and cross-sectional.
In order to obtain the information, a survey was conducted and for this a questionnaire was
designed as a measurement tool, which was made up of 60 questions divided as follows, 30
questions were on topics related to variable relational marketing and 30 items were related
to customer satisfaction, these documents were approved by criteria of specialists, use of the
tool ALFA DE CRONBACH to know the level of reliability, these figures are 0.949 for
relational marketing and 0.953 for customer satisfaction.

Regarding the achievement of the investigation, it was concluded that, relational marketing
is associated with the customer satisfaction of the company Systems Support & Services
S.A., San Isidro 2019. Whose correlation result Rho Spearman was 0.667; and a degree of
significance of 0.000. Confirming that relational marketing is important and decisive for the
growth of the company, it also has a considerable influence on customer satisfaction, in that

sense it is up to the company to establish emotional ties with its customers.

Keyword: relationship marketing, customer satisfaction, key to communication,

establishment of relational actions, maximizing consumer value.
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La formulacion de la problematica del estudio consiste en presentar la certeza actual
de la organizacion para que sea demostrado y factible la estructura. Con el paso de los afios,
las empresas mundialmente comenzaron a darse cuenta, de la importancia de sus usuarios;
actualmente la exigencia de los clientes es muy importante y las empresas competidoras
incrementan los interés en la aceptacion de herramientas para que hagan frente a estas

situaciones.

A nivel local, la empresa SSS brinda servicio de Outsourcing de impresion a
entidades publicas y privadas como: Poder Judicial, Ministerio de defensa, Osiptel,
Decorcenter, entre otras. Realiza actividades de marketing a través de su pagina web,
Facebook y también invirtié en addwords, para poder figurar en google, con el objetivo de
entender y conservar al publico consumidor; la empresa realiza visitas a sus clientes, asi como
también se apoya con los correos para tener la conformidad del servicio, cuando se presenta
inconvenientes en la prestacion de servicio. La empresa crea estrategias de comunicacion
promoviendo reuniones semanales con los técnicos y capacitaciones para fidelizar a los

consumidores.

En otras palabras, en las actividades que realiza el marketing relacional en gestion
empresarial encontramos ciertas particularidades de los colaboradores que afectan a la

empresa a la hora de prestar el servicio.

El personal no utiliza tacticas de marketing relacional con los clientes.
El personal esta predispuesto en el servicio hacia el cliente

El personal cuenta con el déficit de actitud hacia el cliente.

La causa es que la empresa no habilita programas de preparacién de los colaboradores y

aplicar la estrategia de marketing relacional.

A nivel distrital, existe competidores directos de la empresa como son; Empresa Centro
Nacional de Servicios, Tech Data y HHW Tech Service; ofrecen servicio de Outsourcing de
impresion, servicio técnico de equipos de impresion, computadoras y laptops. Son las
empresas que tienen mas clientes a nivel nacional; por otro lado, en la empresa Tech Data

tuvo déficit en la atencién con sus clientes teniendo como consecuencias denuncias hacia la
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empresa mediante un cliente en chile y en la casa matriz de Estados Unidos. Por otra parte,
el ex gerente general Mauricio Valero realizaba desvios de los fondos de marketing para su
propio beneficio; puesto que, eran destinados para los fabricantes para la fidelizacion con los

distribuidores.

A nivel nacional, Actualmente, en el rubro de servicios en el pais se ha percibido mayor
relevancia precisamente porque es un sector que ha desarrollado mayor demanda y activo la
economia, predominando movimientos como es la educacién, turismo y construccion, entre

otros.

Desde otro punto de vista, en las empresas de servicio al no tener un cliente satisfecho en los
comentarios se triplicara las inconformidades; lo cual caen los indicadores en ventas y menor
cantidad de clientes satisfechos para las empresas, esto se observa muy cotidianamente en la

actualidad; porque, la organizacion tiene una mala impresion al publico en las redes sociales.

Los obstaculos o trabas en las empresas del departamento de lima se observan que la mayor
parte no han incursionado el entorno digital; puesto que, no cuentan con las redes sociales y
no pueden vender su marca del negocio mediante internet y asi perdiendo las oportunidades
del sitio web.

A nivel internacional, Segln Lovelock & Wirtz (2009) La demanda de los servicios ah
crecido gigantescamente en todo el mundo y representa un gran participacion en el
creciemento del producto bruto interno (PBI). En el afio 2006 el 65% fue el crecimiento del
PBI en los EEUU, en el sector de servicios; y en América del Sur, la participacion del PBI
eran muy importantes ya que tenian un gran aporte como en los paises: Per( (65%), Brasil
(64%), Ecuador (59%), Argentina (56%).

Las empresas pierden clientes por ciertos factores, los indicadores evidencian la disminucion
de usuarios, en un 3% los usuarios se trasladan a otras empresas. 5% se hacen socios, 9%
salen de la empresa, por motivo de que los precios de la competencia es menor y el 14% de

los consumidores se alejan por mal servicio prestado o tener un producto de mala calidad.
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El 68% de los clientes de una empresa se distancia es por no saber atender adecuadamente;
es decir por un mal trabajo por parte del personal que brinda el servicio o que tenga el

contacto frente a frente con el consumidor.

El antecedente de la investigacion esta reflejado en la revision de los trabajos de analisis de

otros autores en vista que contienen fuentes primarias.
Por otro lado, es importante mencionar algunos antecedentes nacionales:

Herrera (2017) menciona en su tesis denominada el marketing relacional y la satisfaccion de
los clientes en la empresa Anka Andina EIRL, PERIODO 2016. Con el propésito, de
establecer la correlacion entre el marketing relacional y la satisfaccion de los clientes de la
empresa Anka Andina EIRL, para fidelizar a los clientes. Por ello se apoy6 en la teoria de
Mendoza, (2008) para sustentar la variable marketing racional. La variable satisfaccion del

cliente la sustento con la teoria de Leyva (2011).

El modelo de estudio es descriptiva correlacional, de disefio no experimental. La muestra
estaba constituida por 60 personas juridicas y naturales de las cuales acuden a la empresa
Anka Andina RIRL. para el alquiler de vehiculos. El tipo de muestra es no probabilistica. El
estudio tuvo como resultado que se afirma, el nivel de satisfaccion de los clientes de la
empresa Anka Andina EIRL, no son uniformes; con este resultado, se acepta la segunda
hipotesis especifica, al representar, el nivel “Alto” el 83,7%, por encima del nivel “Medio”
con 13,8% y el nivel “Bajo” con 2,5%. como resultado el marketing racional est4 relacionada
directamente con la satisfaccion del cliente, segun la correlacion se (Rho Sperman es = 0.452
y el valor de p = 0,000 < 0.05) siendo por ello, si existe la relacién. En conclusion, la empresa
Anka Andina EIRL, consolidard su permanencia en el mercado local, a través de alianzas
estratégicas, con empresas del sector hotelero, Automotriz y agencias de viaje; con presencia

nacional e internacional, dandoles mayor confiabilidad a los clientes.

Los datos presentados en esta investigacion son importantes por varios puntos encontrados,
los clientes de la empresa cuando el marketing relacional no es aplicado correctamente no
seran satisfechos con el servicio que brinda; por ello, la importancia de brindar el servicio

para poder retener o atraer a mas clientes.
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Reyes (2018) en la linea de investigacion titulada EI marketing relacional y la satisfaccion
de los usuarios externos de la Clinica Bernal Aduviri Odontélogos 2018. Con el proposito de
establecer la correlacion entre el Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes
externos de la Clinica Bernal Aduviri Odontologos 2018. Por ende, se apoyo con la teoria de
Alfaro, (2004) para sustentar la variable ElI marketing relacional y para sustentar la variable

satisfaccion del cliente, se ayudo con la teoria de Kotler (2006).

El tipo de estudio es descriptiva correlacional, de disefio no experimental. La muestra estaba
constituida por 80 pacientes los cuales fueron atendidos en las diferentes especialidades de
la Clinica Bernal Aduviri Odontélogos, en el estudio realizado se concluyd segun el
coeficiente de correlacion de Spearman computado mediante del programa SPSS fue 0,510;
el mismo que se situa en la categoria de correlacion moderada positiva. Asi mismo, el valor
de significacion obtenido resultd ser 0; por consiguiente, de estos resultados se concluye que
existe relacion significativa al 5% entre la satisfaccion del usuario externo y el marketing
relacional en la Clinica Bernal Aduviri Odontélogos 2018. Se evidencio que cuanto a la
primera hipdtesis especifica se observa una correlacion baja positiva. Ademas, al tener una
relacién directa, se muestra que a medida se mejore la confianza, mejorara la satisfaccion de

los usuarios externos.

Evidenciando la investigacion de tesis, que satisfacer sus necesidades a los pacientes en una
clinica es de suma importancia porque mediante ello se puede fidelizar y el marketing

relacional es tarea fundamental en toda la empresa.

Ortiz y Gonzéles (2017) en su investigacion el marketing relacional y fidelizacién de los
clientes en la empresa laboratorios Biosana S.A.C. con la finalidad de establecer si hay
vinculo entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Laboratorios Biosana S.A.C. - Lima 2017. Al efecto, se apoy0 con la teoria de Ricardo (2011)
para sostener la variable marketing relacional y para la variable fidelizacion de los clientes

el sustento con la teoria de Pérez (2006).

El el modelo de estudio es descriptiva correlacional de disefio no experimental. La muestra
estaba constituida por 262 consumidores, de las cuales se observa que 105 de ellos son

consumidores que ejecutan con parametros de incorporacion para realizar la investigacion;
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asi mismo en la investigacion se concluyé segun estadistica de fiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach consiguiendo un efecto de 0.956 para un total de 23 elementos, agrupados
finalmente, por variables y dimensiones con un total de 6 elementos. Los resultados
mostrados seguidamente, son datos conseguidos conforme al propdsito de estudio.
Primeramente, presentamos los niveles de las variables de investigacion y después las
resultados que corresponde a los objetivos generales y especificos. Se concluye que el

instrumento es altamente confiable para la presente investigacion.

Arguello (2017) con su tesis titulada Estrategia de marketing relacional basado en el valor
del cliente en el tiempo - VCT y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los
hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador. Con el objetivo de Establecer el grado del
impacto de la Estrategia del Marketing Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo
en la Lealtad de los clientes de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador. Por ello, se
apoyo con la teoria Sdnchez & Segovia (2007) la variable Marketing Relacional y para
sustentar la variable efecto en el desarrollo de la lealtad del cliente segin (Dick & Basu,
1994). El tipo de investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no experimental. La
muestra estuvo conformada por 128 clientes de los hostales de la ciudad de Riobamba, De
los resultados obtenidos se observa que existe una diferencia de medias entre el post test y el
pre test de 12.1258, en la prueba de Rho de Spearman = 0,901 con un nivel de significancia
de 0.00 el cual es menor a 0.05. De aqui se concluye que: la estrategia de Marketing
Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT tiene un efecto de 12.1258 en
el nivel de la lealtad de los huéspedes de los hostales de la ciudad de Riobamba-Ecuador. Se
concluye que la estrategia de Marketing Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo
- VCT tiene un impacto positivo de 2,789 en el nivel de la lealtad de Accion de los usuarios
de los servicios de los hostales de la ciudad de Riobamba-Ecuador con un nivel de

significancia p-Valor de 0,000.

Un aporte muy importante en la atencion hacia el cliente en hostales para poder fidelizar el
cliente y se destaca su correlacion de la investigacion de sus dos variables, por ello no
compartimos la misma opinion ya que muchas veces los clientes no se identifican de como

dan el servicio sino de como se encuentra la infraestructura del hospedaje.
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Por otro lado, es importante mencionar algunos antecedentes internacionales:

Palate (2015). En su investigacion titulada “El Marketing de relaciones y la Fidelizacion de
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América”, posee un propoésito de
poder estudiar el Marketing de relaciones en la fidelizacion de los clientes. En cuanto al
marketing relacional, esta investigacion empleo como concerniente a Alet, asi mismo utilizd
los conceptos de Faus para definir la fidelizacion. La metodologia de esta tesis es descriptiva,
correlacional, no experimental y transversal. Los consumidores encuestados fueron 261. En
cuanto a los instrumentos utilizados en esta investigacion se aplicé la encuesta disefiada por
Nataly Palate. el valor X"2=12.59<X”"2=17.38, por cierto, se acepta la hipdtesis alterna, por
lo cual, se debe incrementar estrategias de marketing de relaciones, los mismos que dejen

alcanzar un nivel 6ptimo de fidelidad por parte del cliente.

En ese sentido, se concluy6 que los consumidores de esta empresa ratifican que le toman
mayor relevancia al pago de sus haberes, no obstante, hay un conjunto importante de
consumidores que estan contentos con la publicidad recibida de esta organizacion, asi mismo,
otro conjunto de consumidores demuestra su insatisfaccion con el servicio recibido por parte

de esta compafiia; teniendo como resultado el aumento de consumidores desinteresados.

La contribucion de este estudio nos admite comprender el comportamiento de nuestras

variables de estudio en un ambiente parecido a nuestro analisis.

Guaman (2014). En su tesis titulada “El Marketing Relacional y la Lealtad de los Clientes de
la Empresa “REPREMARVA” de la ciudad de Ambato”, posee el propdsito global de
constatar como predomina el marketing relacional en fidelizar a los clientes. Esta
investigacion se ayudo en la teoria de Mufioz en relacion al Marketing de Relaciones, quien
alude que entre el consumidor y la organizacion se cooperan un enlace a partir de proponer
un bien con un valor agregado, que proporcione alcanzar un rango de satisfaccion; por lo
pronto, para la variable lealtad tiene como relacién tedrica a Juran quien afirma que; no
obligatoriamente un cliente que esté satisfecho vuelve a adquirir en la misma empresa, pero
un consumidor fiel continuamente adquirira a la misma organizacion. La metodologia de esta
tesis es descriptiva, correlacional, no experimental y transversal. EI nimero de clientes

encuestados fue 287 consumidores de la organizacion. En cuanto a las herramientas
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empleadas en esta investigacion se uso el cuestionario disefiada por Fernanda Guaman. Por
consiguiente, el valor X"2=3.841<X"2=14.74. por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, esto nos sefiala que la puesta en marcha de un plan de
marketing de relaciones asistira en consolidacion y fidelidad del cliente de
“REPREMARVA”. Para terminar, se concluye que el vinculo entre la organizacién y el
cliente final es aceptable, precisamente porque hay un enlace impecable para satisfacer las
necesidades, posibilidades de las expectativas y conservar a sus clientes, de tal forma que se

formen alianzas emocionales que permanezcan en el tiempo.

Con respecto al marco teorico de este presente estudio se determina la variable Marketing

Relacional, y sus respectivas dimensiones.

Segun, Reinares (2017). EI marketing relacional es un desarrollo tactico que se fundamenta
en comprobar, percibir y sostener las relaciones, tanto con los clientes como con otros grupos
de interés organizacional, estableciendo vinculos de confianza con el proposito de generar
un beneficio de ambas partes, de este modo los objetivos de las partes se logren mediante la
interaccion y contacto que se crea un valor para mayor duracién (p, 13).

El marketing relacional se desarrolla en estrategias de comprobar, percibir y mantener las
relaciones, tanto con los consumidores y distribuidores; por ello, establece vinculos de

confianza para obtener beneficios de partes y que se logren una alianza duradera.

La dimensién establecimiento de acciones relacionales consiste en establecer los valores
relacionados a un conjunto de personas que fueron obtenidos a consecuencia de realizar el

marketing transaccional.

La dimension comprensién al maximo del consumidor se refiere a que el marketing
relacional pretende comprender bien al consumidor, con el objetivo de alcanzar su habla,
individualizando a mayor su conexion, de esa forma que el cliente se sienta agusto con el

trato del personal una empresa.

La dimension maximizar el valor del consumidor se centra en incrementar el valor de una

cantidad pequefia y clasificando al cliente sobre el total del segmento. EI CRM se hace
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responsable que cada cliente cuenta con un valor potencial y elabora una estrategia dirigida

a realizar el dicho valor.

La dimension finalidad de fidelizar al cliente es la estrategia de CRM es alcanzar a que los
clientes se fidelicen a la organizacion y sea beneficioso a recalcar los convenios y establecer

una relacion duradera.

La dimension conjunta de integracion de agentes comprende como un proposito de
correlacion a un grupo conformado de personas que es mas importante que el cliente. Es
marketing relacional que busca afianzar lazos econémicos, técnicos y comerciales entre las
organizaciones y los individuos que componen la cadena de valor, (proveedor, distribuidores

competidores), buscando construir relaciones de apoyo mutuo que generen un beneficio.

La dimensién Modelo de negocio centrado en el cliente es una estrategia de negocio que
esta enfocado en los consumidores, dicha tactica conforma a todas las empresas, vinculando
a diferentes propositos existentes con una meta comun.

Segun, Velez (2018). El marketing relacional se establece segun una direccion de comercio
enfocado para el intendimiento y complacer con los deceos de los consumidores,
adelantdndose a estos; asi como el reconocimiento de los gustos actuales del cliente (p, 35).

El marketing relacional es como un tactica de una negociacién, ya que esta enfocado en saber
satisfacer al cliente; por ello, se adelanta en conocer sus necesidades, preferencia y deseos

del consumidor.

La aplicacion informatica de CRM
Comunicacion con el cliente
Actividad administrativa

Relacionales en la gestion de clientes e informes

Segun, Palomares (2012). EI marketing relacional representa a un componente estratégico
importante de la comunicacion en la empresa por medio de la elaboracion, consolidacion y
sustento de una conexion del neogio con los consumidores, proporcionando el intercambio

entre ambas partes, con el propdsito de lograr una fidelizacién sélida. (p, 399).
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El marketing relacional es una estrategia importante en la intercomunicacion; porque, elabora
un fortalecimiento y una adecuada relacién con los clientes, asi como estableciendo el
intercambio eficaz de ambas partes con el objetivo de atraer, retener y fidelizar al

consumidor.

La importancia de diferencia a los clientes.

La clave de reconocer la adquisicion de un cliente.
Importancia de las promociones.

Necesidad de crear valor para el cliente.
Fidelizacion del cliente.

El mensaje como medio de comunicacion.
Importancia de la creatividad.

Conocer con profundidad al consumidor.
Reconocer la importancia de la marca.

Saber aprovechar las nuevas marcas.

Prosiguendo con las teorias relacionadas a este presente estudio se explica la variable
satisfaccion del cliente, y sus respectivas dimensiones.

Segun Alacaide (2010), La satisfaccion y la lealtad de los consumidores se desarrolla y se
mantiene dindmicamente en varios aspectos, la apariencia que tienen las organizaciones
orientadas al publico consumidor de vincularse con ellos crece y es tanto asi porque sus

clientes crecen. (p. 20).

La satisfaccion del cliente es importante como una clave de negocio y estrategia fidelizacion;
ya que, elabora un vinculo de fortalecimiento y una muy buena relacion con los clientes, es

por ello la importancia en conocer sus necesidades y deseos del cliente.

Informacion del cliente, no solo se refiere a las exigencias, anhelo y expectaciones; sino
también, a la fundacion del metodo de procedieminto que conseda saber, reunir y sintetizar

todos los procesos.
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Marketing Interno es la intervencion y compromiso de los colaboradores en los procesos y

atencion de los servicios.

Comunicacion es una de las causas mas relevantes para conseguir la satisfaccion del cliente;
asi mismo, dentro de la organizacion se debe fomentar una cultura donde los colaboradores

muestren entusiasmo y un trato amable con los consumidores.

Experiencia del cliente es un diferenciador competitivo en el mercado global; es decir, la

interrelacién con la organizacion sea inolvidable y merecedora para ser acordada.

Incentivos y privilegios al cliente, se debe realizar un reconocimiento, compartir parte de

los beneficios que genera la compafiia, por su dedicacion con la organizacion.

Segun Kaotler (2006), comprende que el placer del consumidor, como un de valor de una

persona y que sea el resultado de mejorar el fruto de un bien o servicio con sus expectaciones
(p. 10).

La satisfaccion del cliente se observa cuando siempre vuelve al lugar donde se sintié contento
con el servicio recibido; es decir, satisfacen sus necesidades, de acuerdo al servicio brindado

y superando sus expectativas.

El producto recibido
Las Expectaciones

Loas jerarquias del gusto

Segun Badia (2013), Lograr la satisfaccion del cliente es dar lo mejor de uno mismo, de tal
forma pueda superar su perspectiva; asi como también confrontando el servicio brindado y

en el tiempo adecuado. (p. 46).

Para conseguir la satisfaccion del consumidor es importante crear fedilidad, a través de prever
y entender sus necesidades y superar sus expectativas, en el servicio percibido; en otras

palabras, mantener a un cliente satisfecho es importante para cualquier organizacion.

La percepcion
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Las expectativas

El problema general del estudio expresa el estimulo total de realizar el trabajo; ya que,
manifiesta una relacion entre dos variables, de tal forma que la proposicion del problema

determine, sitte y justifique el desarrollo del proceso de investigacion.

En la organizacion SSS, se ubicado en el distrito San Isidro 2019, se observa que no existe
una buena comunicacion frente a sus clientes; es decir que existe la falta del compromiso y
la mala actitud de los colaboradores, lo cual afecta considerablemente la insatisfaccion de los
clientes, incitando a la empresa tener que asumir las penalidades de acuerdo a las bases del

contrato.

En la empresa se aprecia ciertos problemas del marketing relacional y la satisfaccion de sus
usuarios al no poder lograr una mayor rentabilidad y utilidad de la empresa; razén por cual
surge la pregunta problematica ¢Cudl es la relacion que existe entre el Marketing relacional
y la satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro
2019?

De igual momo se plantea los siguientes problemas especificos:

¢Qué relacion existe entre el establecimiento de acciones relacionales y la satisfaccion del
cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?

¢ Qué relacion existe entre la comprension al maximo del consumidor y la satisfaccion del
cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?

¢Qué relacion existe entre el maximizar el valor del consumidor y la satisfaccion del cliente
en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?

¢ Qué relacidn existe entre la finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccidn del cliente en la
empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?

¢ Qué relacion existe entre el conjunto de integracion de agentes y la satisfaccion del cliente
en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?

¢ Qué relacion existe entre el modelo de negocio centrado en el cliente y la satisfaccion del

cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019?
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En esa sesion se presenta las justificaciones del trabajo, puesto que; es la presentacion
detallada por las cuales se realiza el estudio, ya que sirve para mostrar el punto de vista y su
sentido.

La investigacion se Justificacion tedricamente porque el marketing relacional en los
negocios de servicios de Outsourcing ayuda a conservar a los clientes; del mismo modo, se
procura en determinar las causas que deben ser tratados para progresar la cualidad de atencion

de la organizacion.

Se entiende que las quejas y sugerencias son malas para una organizacién, pero en realidad,
permite mejorar, corregir y captar todos los problemas que se puedan suscitar en su servicio
de outsourcing; asi mismo, es més facil retener a un cliente actual y mas caro fidelizar a
nuevos clientes. Esta investigacion permitird contribuir con informacion sobre el tema, y
ayudara como antecedente para nuevas investigaciones que se realicen en empresas de
alquiler u outsoursing de impresion que busquen establecer una estrategia de marketing

relacional.

La justificacion practica se da porque beneficiara a la organizacion SSS, para que pueda
desarrollar positivamente el marketing relacional en el servicio que ofrece, consiguiendo
informacidn real acerca del servicio que brinda, de esa forma mejorar la eficiencia en la
atencion a al cliente, al mismo tiempo el cliente se beneficiara con una mejor atencion.
Ademas de demostrar la creacion de una estrategia de marketing relacional mediante un
programa CRM, debido al tamafio que tiene la empresa.

Desde Otro punto de vista, el resultado de esta investigacion facultara determinar de una
forma pertinente las no conformidades en cuanto al servicio; de este modo mejorando los

tiempos de respuesta de un servicio.

Justificacion Social se sostiene porque, con este trabajo se desea resolver las problematicas
que tiene la empresa, ya que esta investigacion beneficiard a la organizacién y a los

colaboradores para aplicar.
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La investigacion posee una Justificacion Metodoldgica ya que es una fuente de colaboracion
e informacion para reforzar el desarrollo del estudio cientifico e igualmente para inspirar a
interesados en investigar trabajos similares al presente estudio, de este modo quedara como
un instrumento de medicion el cuestionario que se ha realizado, por ello todo lo cuestionado

servira como un aporte de la investigacion cientifica.
El propdsito de la Hipdtesis General del estudio realizado es:

HO: No existe una relacién directa entre el el marketing relacional y la satisfaccion del cliente
en la empresa Systems Support & Services S.A.
H1: Si existe una relacion directa el marketing relacional y la satisfaccion del cliente en la

empresa Systems Support & Services S.A.
El propdsito de las Hipétesis especificas del estudio realizado son:

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con el establecimiento de
acciones relacionales en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con el establecimiento de

acciones relacionales en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con la comprension al
méaximo del consumidor en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la comprension al maximo

del consumidor en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con el maximizar el valor
del consumidor en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con el maximizar el valor del

consumidor en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con la finalidad de fidelizar
al cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la finalidad de fidelizar al

cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
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HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con el conjunto de
integracion de agentes en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con el conjunto de integracion

de agentes en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

HO: La satisfaccion del cliente no se relaciona significativamente con el modelo de negocio
centrado en el cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: La satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con el modelo de negocio

centrado en el cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

El objetivo general de la investigacion muestra el logro que se quiere alcanzar a travées de
estudio y anélisis antes de comenzar, con ello nos permite guiar e igualmente medir el

resultado.

Establecer la relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion de los Clientes de la

empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019

De la misma manera se plantea los siguientes objetivos especificos:
Establecer la relacion que existe entre el establecimiento de acciones relacionales y la
satisfaccion del cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Establecer la relacion que existe entre la comprension al maximo del consumidor y la

satisfaccion del cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Generar la relacion que existe entre el maximizar el valor del consumidor y la satisfaccion

del cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Demostrar la relacion que existe entre la finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion del

cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Determinar la relacidn que existe entre el conjunto de integracion de agentes y la satisfaccion

del cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019
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Explicar la relacion que existe entre el modelo de negocio centrado en el cliente y la

satisfaccion del cliente en la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

. METODO
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Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion:

El actual trabajo es de modelo aplicado, porque se recopilo conceptos tedricos que fueron
investigados a fondo las variables y se logran a conocer las caracteristicas, de tal modo se
puede comprobar con los hechos que acontecen en este grupo determinado de estudio,

implantando prioridades y proponiendo posibles alternativas de decision.

Segun, Baena (2009). Existen varias formas de averiguar, un modelo de investigacion se
aprecia en primordial a dos tipos de estudio, la investigacién pura y aplicada y segun el
proceso se utilizan los tipos de analisis, ya que se agrupan en tres divisiones, analisis

documental, campo y expermental (p. 11).

Disefio de investigacion: No experimental
Es un estudio no experimental; ya que, no se manipula deliberadamente las variables, para el

analisis de esta investigacion se apoya en la contemplacion de como se da en el caso real.

Segun, Gomez (2009). Se evalua el nivel de estado que se presenta una de la variable en
tiempo deperminado, y encontrar la correlacion entre la vinculacion de la variable en un

periodo especifico (p. 102).
Nivel de investigacion

Descriptivo
Segun, Gomez (2006). Cuenta como un propoésito de averiguar la influencia y las cualidades
que se expresa una 0 mas variables, dentro de perspectiva cuantitativa o facilitar un enfoque

de una poblacion (p. 103).

Correlacional
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Segun, Gomez (2009). EIl disefio correlacional especifica la correlacion entre dos o mas
grados, jucio o variables de un momento establecido. Se utiliza en la descripciones de la

correlacion, ya que mide en el enfogque cuatitativa y cualitativa (p. 103).

Corte

Es de corte transversal debido a que la testimonio conseguido solo se utilizara en un momento
determinado, por ello con la finalidad de precisar las variables y sus dimensiones.
Enfoque: EIl presente trabajo de estudio es de enfoque cuantitativo porque su analisis son

datos numéricos del mismo modo se comprobara las hipotesis.
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DEFINICION

VARIABL DEFINICION DIMENSIONE INDICADORE . ESCALA DE
E CONCEPTUAL OPERAI‘_CIONA S S ITEMS MEDICION
Segun, Reinares Establece
(2017), El Establecimiento acciones con el 1,2
marketing de acciones cliente
relacional es un relacionales Marketing 3
desar;oul(leosgactlco La variable C:)ar?(l;():Z?lal
fundamenta en Tar.kEt'Tg . cliente 45
comprobar, refaclona’ s€ — Comprensional o o)
ercibir medira a través méximo del prenc 6 7
P y de las siguientes ' lenguaje
sostener las g consumidor . "y
laci dimensiones: Satisfaccion del 8
re acllone?: ta[\to Establecimiento cliente
_ con 1os clientes de acciones Clasificar al
< COmo con otros ; . I 9,10
S grupos de interés relacionales, Maximiza el c .|en:[e
'S . comprension al valor del Disefa
= organizacional, maximo del consumidor estrategia 11,12
g estableciendo consumidor . Val ga | 13 14 ORDINAL
> vinculos de Maximiza el /alor potencia ! LIKERT
= confianza con el aximiza € Fidelizacion del 15 16
= proposito de valor (_jgl cliente '
= generar un ,C:?Qzﬁgn; d %re’ Finalidad de Establecer 17 18
beneficio de fidelizar al fidelizar al vinculos '
ambas partes, de liente. Coniunt cliente Relacion 19. 20
este modo los gelﬁnt(: ra%i (J)lrj] dg duradera '
objetivos de las agentes?y modelo Convenios 21
pargee?jissn![g%;en de negocio Conjuntode  Alianzar lazos 22,23
interaccion y centrado en el integracion de  Cadena de valor 24,25
Contacto que se Cllente' agentes BenefiCiO mutuo 26
crea un valor Modelo de Modelo de 97 28
para mayor negocio negocio ’
duracion . (p, centrado en el 59. 30
13). cliente Objetivo comun '

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable (1): Marketing Relacional
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Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 2: Operacionalizacién de la variable (2): Satisfaccion del cliente

. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
] _ Necesidades 31,32
Segun, Alcaide »
(2010), La Informacion del Deseos 33
satisfaccion y la cliente Expectativas 34, 35
lealtad de los La variable Alertas 36, 37
consumidores se  satisfaccion de los
@ desarrolla 'y se clientes se medira . Proceso 38, 39
8 . . Marketing .
= mantiene a través de las Interno Servicios 40, 41
S dinémicamente en si_guien?es Calidad 42, 43
8 varios aspectos, la  dimensiones: -
@ apariencia que Informacién del Eflcaz_ 44,45 ORDINAL
c tienen las cliente, Marketing Conno_tacm’)n 46. 47 LIKERT
-8 organizaciones interno, Comunicacién emocional ’
§ orientadas al Comunicacion, Funcionalidad 48
(7] ’ - . -
= pablico Experiencia del Fidelizacion 49, 50
N consumidor de cliente e -
vincularse con Incentivos y Experiencia del Interrelaciones 51,52
ellos crece y es privilegios. cliente Experiencia 53, 54
TRt o vior 5.5
: ncentivos y L
(p. 20). orivilegios DedlcaC|o.n 57, 58
Importancia 59, 60

Fuente: Elaboracién Propia
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Poblacion, muestreo y muestra

Poblacion:

Carlos y Mesonero (2012) Es la definicion de quien va a responder, es importante en todo el
procedimiento del muestreo de estudio, la descripcion de la poblacion es el propésito del

estudio.

Se toma como poblacion a los colaboradores de la organizacion SSS. siendo 35 La cantidad

de total de los trabajadores del area de operaciones.

Muestreo:

Carlos y Mesonero (2012) El muestreo no probabilistico es idoneo para obtener los resultados
con rigurosidad necesario y con un precio mas reducido. Por ello, los resultados de la
investigacion con muestreo no probabilistico seran validos siempre en cuanto se utilicen

correctamente.

Tipo No Probabilistico: Por Conveniencia
Unidad de Analisis: Trabajadores de la empresa Systems Support & Services S.A

Criterio De Inclusion: Trabajadores del area de operaciones

Muestra:
Salman, Ayllon, Cordova, (2014) La muestra es una conformidad de la poblacion especifica
que, en el medio del trabajo realizado. Deviene el objeto de la averiguacion. En comienzo

existen dos formas de crear una muestra: la probabilistica y no probabilistica (p, 119).

Se realiza como muestra a los colaboradores de la empresa SSS S.A del area operaciones,
dado que es el departamento que esta involucrado directamente a la problematica del area

cuenta con 37 Colaboradores (37 Personas):

12 Gestores del area de operaciones.
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14 Técnicos del area de operaciones

8 Técnicos de Mesa de ayuda del &rea de operaciones
1 Supervisor del area de operaciones

1 Jefe del area de operaciones

1 Gerente del area de operaciones
Tecnicas y instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Validacion:
Pedrosa, Suarez y Garcia (2013) Explica que la validacion es crear dos formulaciones para
apreciar la validez del contexto: método basado en el juicio de expertos y el uso de métodos

estadisticos derivados a implementacion del mecanismo de medicién.

Tipo de Validacion Juicio de Experto:

Para la realizacion del cuestionario se empez0 a planear las encuestas segun los indicadores
de los tedricos escogidos para las variables Marketing Relacional y Satisfaccion del cliente,
la cual fueron descritos en dimensiones e indicadores para explicar la encuesta. Para la cual

fueron validadas por los docentes.

Mg. Sandoval Gomez Elva
Mg. Suasnabar U. Alfredo

Confiabilidad

Segun, Bradberry (2009). La confiabilidad es la conclusion que se emplea para detallar los
intereses de un conjunto de items al determinar de modo sistematico. Todo los items produce
un puntaje original de confiabilidad que es establecido a través de estadistica Alfa de
Cronbach (p. 186).

Confiabilidad Alfa de Crombach.

Tabla 3: Confiabilidad de la variable Marketing Relacional
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Alfa de N de
Cronbach elementos
,949 30

Fuente: Creado por el programa SPSS.

Tabla 4: Confiabilidad de la variable Satisfaccién del Cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
,953 30

Fuente: Creado por el programa SPSS.

Confiabilidad de la Encuesta General:
Tabla 5; Confiabilidad de Encuesta General.

Alfa de N de
Cronbach elementos
971 60

Fuente: Creado por el programa SPSS.

Procedimiento

Se planteo la escala de Likert para la elaboracién de la encuesta, la cual paso a ser validada

por el juicio de expertos para su aprobacion. Se procedié a transferir la informacion

recolectada al programa SPSS, obteniendo como confiabilidad de Crombach 0.971 con un

total de 60 preguntas. Finalmente se procedio a la creacion de los cuadros de frecuencia,

graficos de tabla de frecuencia, tablas cruzadas, prueba de normalidad y Coeficiente de

correlacion de Spearman.

Meétodo de analisis de datos

Analisis Descriptivos:
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Para el analisis descriptivo de la investigacion se presentaran las tablas cruzadas por
dimensiones y variables, prueba de normalidad y las tablas de prueba de hipdtesis por

dimensiones y variables; asi mismo se incluye en el anexo las tablas de frecuencia.

Anélisis Inferencial:

Para el analisis inferencial se realizara transversalmente de la correlacion de Spearman.
Aspectos éticos

El estudio se elaboro con la autorizacion del Gerente del area de Operaciones, el cual tenia
la idea del proceso en la seleccion de la informacion a los trabajadores de las areas de

operaciones que son técnicos y gestores.

Los colaboradores que fueron encuestados se mantuvieron su confidencialidad; ya que,

aportaron en nuestra investigacion.

Se garantizé que los datos recolectados son seguros e importantes para la investigacion.
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RESULTADOS
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MARKETING RELACIONAL * SATISFACCION DEL CLIENTE

SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Marketing Malo Recuento 10 3 1 14
Relacional % del total 270% 81%  27%  37.8%
Regular Recuento 3 5 3 11
% del total 8,1% 135% 8,1% 29,7%
Bueno Recuento 0 4 8 12
% del total 0,0% 10,8% 21,6% 32,4%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 324% 32,4% 100,0%

Anaélisis descriptivos de las variables Marketing Relacional y Satisfaccion del cliente

Tabla 6: Tabla cruzada de: Marketing Relacional y Satisfaccion del cliente

La evaluacion de las variables Marketing relacional y satisfaccion del cliente en el precedente
tabla cruzada sefiala de forma independiente que los colaboradores determinan que la
realizacion del marketing relacional en la empresa es bueno con un 32,4%, regular con un
29,7%, y malo con un 37,8%, en tanto que por la variable satisfaccién del cliente los
colaboradores de la organizacion sefialaron como buena con un 32,4%, regular con un 32,4%

y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para el proposito general del estudio fue establecer la relacion que existe entre el
Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes de la organizacion SSS., en
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consecuencia se pudo definir que los colaboradores no estan aplicando correctamente el
Marketing relacional ya que, segun la evaluacion de la tabla la alternativa malo esta con un
37% Yy se encuentra por encima de los demas alternativas. La empresa debera incorporar el
marketing relacional para que los colaboradores apliquen hacia sus clientes porque en la
variable satisfaccion de los clientes también su alternativa malo esta con un 35% eso quiere
decir que los usuarios no estan satisfechos con la atencién brindada.

Tabla 7: Tabla cruzada, Establecimiento de acciones relacionales y Satisfaccion del cliente

ESTABLECIMIENTO DE ACCIONES RELACIONALES*SATISFACCION DEL

CLIENTE
SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Establecimiento Malo Recuento 9 3 1 13
de acciones
relacionales % del total 24.3% 8,1% 2,7% 35,1%
Regular Recuento 3 6 7 16
% del total 8,1% 16,2% 189% 43,2%
Bueno Recuento 1 3 4 8
% del total 2, 7% 8,1% 10,8% 21,6%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 32,4% 32,4% 100,0%

El anlisis de la dimension establecimiento de acciones relacionales y satisfaccion del cliente
en la tabla cruzada sefiala de forma independiente que los colaboradores mencionaron con
respecto del establecimiento de acciones relacionales como bueno con un 21,6%, regular con
un 43,2%, y malo con un 35,1%, en tanto que por la variable satisfaccion del cliente indicaron

como buena con un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para objetivo especifico del estudio es establecer la correlacion que existe entre

el establecimiento de acciones relacionales y la satisfaccion de los clientes de la organizacion
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SSS; por los resultados se pudo definir que los colaboradores no crean acciones relaciones
con sus clientes y como consecuencia trae que los consumidores no son duraderas 0 no se
identifican con la empresa, asi como también no practican entre ellos una comunicacion
adecuada dentro de la organizacion, ya que la alternativa malo tiene un 35,1%. Puesto que

esta por encima del resto de las alternativas.

Tabla 8: Tabla cruzada de Comprension al méximo del consumidor y Satisfaccion del cliente

COMPRENSION AL MAXIMO DEL CONSUMIDOR*SATISFACCION DEL

CLIENTE
SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Comprensién al Malo  Recuento 10 5 4 19
maximo. del % del total 27.0% 135% 108%  51.4%
consumidor Regular Recuento 2 3 5 10
% del total 5,4% 8,1% 13,5% 27,0%
Bueno Recuento 1 4 3 8
% del total 2,7% 10,8% 8,1% 21,6%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 32,4% 32,4% 100,0%

El anlisis de la dimension comprension al méximo del consumidor y satisfaccion del cliente
en la tabla cruzada sefiala de forma independiente que los colaboradores mencionaron que la
comprension al maximo del consumidor es bueno con un 21,6%, regular con un 27,0%, y
malo con un 51,4%, en tanto que por la variable de la satisfaccion del cliente determinaron

como buena con un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para proposito especifico del estudio es establecer la correlacion que existe entre
la comprension al maximo del consumidor vy la satisfaccién del clientes de la empresa SSS;

segun la evaluacion de la tabla 9 la alternativa malo tiene un 35,1%, puesto que esta por

37



arriba de las demaés alternativas y como resultado se pudo definir que los colaboradores no
se preocupan en conocer los deseos de sus usuarios, de igual forma no toman en cuenta o no
buscan una conversacion para tener una consideracion las palabras, expresiones y

expectativas que pueda surgir para poder identificar los deseos de sus consumidores.

Tabla 9: Tabla cruzada de Maximiza el valor del consumidor y satisfaccion del cliente

MAXIMIZA EL VALOR DEL CONSUMIDOR*SATISFACCION DEL CLIENTE

SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Maximiza el Malo Recuento 10 6 3 19
valor | del % del total 27.0% 162% 81%  51.4%
consumidor Regular Recuento 3 2 4 9
% del total 8,1% 5,4% 10,8% 24,3%
Bueno Recuento 0 4 5 9
% del total 0,0% 10,8% 135% 24,3%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 32,4% 32,4% 100,0%

El analisis de la dimension maximizar el valor del consumidor y satisfaccion del cliente en
la tabla cruzada sefiala de forma independiente que los trabajadores expresaron sobre
maximizar el valor del consumidor como bueno con un 24,3%, regular con un 24,3%, y malo
con un 51,4%, en tanto que por la variable satisfaccidn del cliente sefialaron como buena con

un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para proposito espicifico del estudio es generar la relacion que existe entre
maximizar el valor del consumidor y la satisfaccion del clientes de la organizacion SSS;

segun la eevaluacion de la tabla 10 la alternativa malo tiene un 35,1% puesto que esta por
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encima de las demas alternativas, se pudo definir que los colaboradores de la empresa no
generan un valor en sus clientes, como consecuencia no llegan a identificar a sus clientes
potenciales, no llegan a adaptarse a las necesidades. Por otro lado no llegan a crear estrategias

para retener o atraer a nuevos clientes.

Tabla 10: Tabla cruzada de Finalidad de fidelizar al cliente y satisfaccion del cliente

FINALIDAD DE FIDELIZAR AL CLIENTE*SATISFACCION DEL CLIENTE

SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Finalidad de Malo Recuento 11 1 1 13
fidelizar
% del total 297% 2,7% 2, 7% 35,1%
Regular Recuento 2 8 3 13
% del total 5,4% 216% 8,1% 35,1%
Bueno Recuento 0 3 8 11
% del total 0,0% 8,1% 21.6% 29,7%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 32,4% 32,4% 100,0%

El andlisis de la dimensién finalidad de fidelizar al cliente y satisfaccion del cliente en la
tabla cruzada ensefia de forma independiente que los colaboradores determinaron con
respecto de la finalidad de fidelizar al cliente como bueno con un 29,7%, regular con un
35,1%, y malo con un 35,1%, en tanto que por la variable satisfaccion del cliente informa
como buena con un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, el objetivo del presente investigacion es demostrar la relacion que existe entre la
finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion de los consumidores de la organizacion;
segun el estudio de la tabla 11, la alternativa malo y regular cuentan con un 35,1% y por
debajo esta la alternativa buena y como resultado se pudo definir que no existe un buen
servicio hacia sus clientes, ya que no establecen vinculos mediante la comunicacion y

tampoco no mantienen una relacion duradera como darse tiempo para entender las
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necesidades o para recoger informacion, asi como consecuencia no llegan a fidelizar a

sus clientes con la marca de la empresa.

Tabla 11: Tabla cruzada de Conjunto de integracion de agentes y satisfaccion del cliente

CONJUNTO DE INTEGRACION DE AGENTES*SATISFACCION DEL CLIENTE

Conjunto  de Malo  Recuento
integracion de

agentes % del total

Regular Recuento

% del total
Bueno Recuento

% del total
Total Recuento

% del total

SATISFACCION

CLIENTE

Malo Regular
13 2
351% 5,4%

0 6

0,0% 16,2%
0 4

0,0% 10,8%
13 12
351% 32,4%

DEL

Bueno
2

5,4%
3
8,1%
7

18,9%
12

32,4%

Total
17

45,9%
9
24,3%
11

29,7%
37

100,0%

El analisis de la dimensién conjunto de integracion de agentes y satisfaccion del cliente en la

tabla cruzada expreso de forma independiente que los colaboradores determinaron con

respecto del conjunto de integracidn de agentes como bueno con un 29,7%, regular con un

24,3%, y malo con un 45,9%, en tanto que por la variable satisfaccion del cliente sefialaron

como buena con un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para proposito del estudio es determinar la relacion que existe entre el conjunto

de integracion de agentes y la satisfaccion del cliente de la organizacion; segun la evaluacion

de la tabla 12, la alternativa malo esta con un 45,9%, y por encima de las demas opciones se

pudo definir que la empresa no realiza alianzas con sus proveedores y tampoco tiene una
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comunicacion adecuada para buscar un beneficio mutuo de ambas partes. Por otro lado, no
toma en cuenta las incorformidades de sus clientes asi llegando a tener insatisfecha a los

usuarios.

Tabla 12: Tabla cruzada de Modelo de negocio centrado en el cliente y satisfaccion del cliente

MODELO DE NEGOCIO CENTRADO EN EL CLIENTE*SATISFACCION DEL

CLIENTE
SATISFACCION DEL
CLIENTE
Malo Regular Bueno  Total
Modelo de Malo  Recuento 8 4 1 13
negocio % del total 21,6% 10,8% 2,7% 35,1%
centrado en el Regular Recuento 4 6 3 13
cliente % del total 10,8% 162% 8,1%  351%
Bueno Recuento 1 2 8 11
% del total 2,7% 5,4% 216%  29,7%
Total Recuento 13 12 12 37
% del total 351% 32,4% 32,4% 100,0%

El anélisis de la dimensién modelo de negocio centrado en el cliente y satisfaccion del cliente
en la tabla cruzada expresa de forma independiente que los colaboradores expresaron con
respecto del modelo de negocio centrado en el cliente como bueno con un 29,7%, regular con
un 35,1%, y malo con un 35,1%, en tanto que por la variable satisfaccion del cliente

sefialaron como buena con un 32,4%, regular con un 32,4% y malo con un 35,1%.

Asi mismo, para el proposito especifico del estudio es explicar la relacion que existe entre el
modelo de negocio centrado en el cliente y la satisfaccion del cliente; de la organizacion;
segun el estudio de la tabla 13 se puede identificar que las alternativas malo y regular tienen
un porcentaje de 35,1% y por encima de la alternativa bueno asi como resultados se pudo
definir que la empresa no se preocupa por la competencia, ya que no busca informaciones de

sus competidores y tampoco no crea estrategias para el futuro. Por otro lado no recauda
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informacidn del mercado actual, asi como consecuencia la empresa puede perder a sus

clientes.

Prueba de normalidad

Prueba de normalidad para la variable Marketing Relacional
En la ejecucion del procedimiento paramétrico de la siguiente analisis, se empleo la
presentacion de la normalidad, con el objetivo de saber la distribucién apropiada que le

compete a cada una de las variables de la investigacion.

Prueba de hipotesis para determinar la distribucion normal

Hipotesis nula Valor P>0.05 los datos siguen una distribucién normal

Hipdtesis alterna valor P<0.05 los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 13: Prueba de normalidad para la variable Marketing Relacional

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 246 37 ,000 ,783 37 ,000

relacional

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Para corroborar la prueba de normalidad de la informacion y decidir el estadigrafo que se
empleara en la demostracion de hipdtesis, fue la confirmacion de Shapiro-Wilk,
considerando que la informacion evaluados fueron inferiores a 50 participantes. La
verificacion de hipdtesis se obtuvo el valor de sig. 0.00 < 0.05; por ello, se deniega a la HO.
En otras palabras, no se emplea la distribucién normal; puesto que se aplicara la prueba no

paramétricas y se recomienda utilizar el Rho Sperman para la justificacion de hipotesis.

Prueba de normalidad para la variable satisfaccion del cliente
Comprobacion de hipotesis para el estableciemiento de la distribucion normal.
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Hipdtesis nula Valor P>0.05 los datos siguen una distribucién normal

Hipotesis alterna valor P<0.05 los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 14: Prueba de normalidad para la variable Satisfaccion del cliente

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del ,230 37 ,000 ,7192 37 ,000

cliente

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Para corroborar la comprobacion de normalidad de la informacion y resolver el estadigrafo
que se emplea en la demostracion de hipétesis, fue la prueba de Shapiro-Wilk, considerando
que la informacion evaluado analizados fueron inferiores a 50 participantes. La verificacion
de hipotesis se obtuvo el valor de sig. 0.00 < 0.05; por ello, se deniega a la HO. En otras
palabras, no se emplea la distribucion normal; puesto que se aplicara la prueba no
paramétricas y se recomienda utilizar el Rho Sperman para la justificacion de hipotesis.

Prueba de hipétesis

En la comprobacion de hipotesis, se deduce dos hipétesis contrapuesto en la investigacion,
formulando como la hip6tesis H1y la hipotesis Ho. En conclusion la hip6tesis nula, no tiene
resultado o no tiene una correlacién alguna, en tanto que la hipétesis H1 seestablecio como

la asercion porque se demuestra un resultado o tiene una correlacion alguna.
Comprobacién de hipotesis general

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing relacional y la satisfaccion del cliente
de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019

H1: Existe una relacion directa entre del marketing relacional y la satisfaccion del cliente de
la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
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Tabla 15: Prueba de hipotesis general

Marketing Satisfaccion

relacional del cliente
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de 1,000 667"

relacional correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 37 37
Satisfaccion ~ Coeficiente de ,667" 1,000
del cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 37 37

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

Conforme a la evaluacion de la tabla, el nivel de significancia fue p=0.00 es inferior a 0.05,
el resultado, se deniega la hipotesis Ho y se aceptd la hipotesis H1, corroborando que existio
una proporcionada demostracion estadistica para sefialar que el marketing relacional estuvo
relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support &

Services.

Prueba de hipoétesis especifica

Hipdtesis especifica 1

HO: No existe una relacion significativa entre el establecimiento de acciones relacionales y
la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019
H1: Existe una relacion significativa entre el establecimiento de acciones relacionales y la

satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 16: Prueba de hipdtesis especifica 1

Establecimiento de

acciones Satisfaccion
relacionales del cliente
Rho de Establecimiento Coeficiente de 1,000 496
Spearman de acciones correlacion
relacionales Sig. (bilateral) . ,002
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N 37 37

Satisfaccion del Coeficiente de ,496™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,002 .

N 37 37

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
De acuerdo el analisis de la tabla 17, al establecer la comprobacion de la hipotesis especifica

1, se ha logrado una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.496, entonces se
demostrd una correlacion afirmativa entre el establecimiento de acciones relacionales y la

satisfaccion del cliente.

En consideracion el grado de significancia fue p=0.01 es inferior a 0.05, en consecuencia, se
deniega a la hipotesis Ho y se aprueba a la hipdtesis H1, corraborando que existi6 una
adecuada demostracion estadistica y para mostrar que el establecimiento de acciones
relacionales estuvo relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa

Systems Support & Services.

Hipotesis especifica 2

HO: No existe una relacion significativa entre la comprension al maximo del consumidor y
la satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro
2019.

H1: Existe una relacién significativa entre la comprensién al méaximo del consumidor y la

satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 17: Prueba de hipotesis especifica 2

Comprensién al
maximo del Satisfaccion
consumidor del cliente
Rho de Comprension Coeficiente de 1,000 337"
Spearman al maximo correlacién
del Sig. (bilateral) . ,041
consumidor N 37 37
Satisfaccion Coeficiente de ,337" 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,041 :
N 37 37
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*. La correlacion es significativa en el nivel 0,04 (bilateral).

De acuerdo el analisis de la tabla 18, al definir la comprobacion de la hipotesis especifica 2,
se ha logrado una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0. 337, se probo una
correlacion afirmativa entre la comprensién al maximo del consumidor y la satisfaccion del

cliente

En vista de que el grado de significancia fue p=0.04 es inferior a 0.05, en consecuencia, se
deniega a la hipotesis Ho y se aprueba a la hipdtesis H1, corraborando que existié una
adecuada demostracion estadistica y para mostrar que la comprension al maximo del
consumidor estuvo relacionada claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa

Systems Support & Services.
Hipdtesis especifica 3

HO: No existe una relacion significativa entre maximizar el valor del consumidor y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: Existe una relacion significativa entre maximizar el valor del consumidor y la

satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 18: Prueba de hipotesis especifica 3

Maximizar el

valor del Satisfaccion del
consumidor cliente
Rho de Maximizar el Coeficiente de 1,000 466"
Spearman valor del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) . ,004
N 37 37
Satisfaccion del Coeficiente de ,466™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,004 :
N 37 37

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

Segun el analisis de la tabla 19, al definir la comprobacion de la hip6tesis especifica 3, se ha

alcanzado una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.466, siendo asi se
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evidencié una relacion afirmativa entre el maximizar el valor del consumidor y la satisfaccion

del cliente.

Puesto que el grado de significancia fue p=0.01 es inferior a 0.05, el resultado, se deniega a
la hipotesis Ho y se aprueba a la hipotesis H1, validando que existio una adecuada
demostracion estadistica para sefialar el maximizar el valor del consumidor estuvo
relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support &

Services.
Hipdtesis especifica 4

HO: No existe una relacién significativa entre finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion
de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

H1: Existe una relacion significativa entre finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion de
los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 19: Prueba de hipotesis especifica 4

Finalidad de
fidelizar al Satisfaccion del
cliente cliente
Rho de Finalidad  de Coeficiente de 1,000 738"
Spearman fidelizar al correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
N 37 37
Satisfaccion del Coeficiente de ,738" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 37 37

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

Segun la evaluacion de la tabla 20, al definir la confirmacion de la hipotesis especifica 4, se
ha logrado una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.738, siendo asi se
demostré una relacion afirmativa entre finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion del

cliente
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Por causa de que el grado de significancia fue p=0.01 es inferior a 0.05, el resultado, se
deniega a la hipétesis Ho y se aprueba a la hipotesis H1, validando que se evidencié una
adecuada demostracion estadistica para sefialar la finalidad de fidelizar al cliente estuvo
relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support &

Services.

Hipotesis especifica 5

HO: No existe una relacion significativa entre el conjunto de integracion de agentes y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
H1: Existe una relacion significativa entre el conjunto de integracion de agentes y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 20: Prueba de hipotesis especifica 5

Conjunto de
integracion de Satisfaccion
agentes del cliente
Rho de Conjunto de Coeficiente de 1,000 7927
Spearman integracion de correlacion
agentes Sig. (bilateral) . ,000
N 37 37
Satisfaccion ~ del Coeficiente de ,792™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 37 37

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

Segun el estudio de la tabla 21, al definir la confirmacion de la hipétesis especifica 5, se ha
conseguido una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.792, siendo asi se
comprob6 una relacion afirmativa entre conjunto de integracion de agentes y la satisfaccion

del cliente.

En razon de que el grado de significancia fue p=0.01 es inferior a 0.05, el resultado, se
deniega a la hipotesis Ho y se aprueba a la hipotesis H1, validando que se evidencié una

adecuada demostracion estadistica para sefialar el conjunto de integracion de agentes estuvo
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relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support &

Services.

Hipotesis especifica 6

HO: No existe una relacion significativa entre el modelo de negocio centrado en el cliente y
la satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro
2019.

H1: Existe una relacion significativa entre el modelo de negocio centrado en el cliente y la

satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.

Tabla 21: Prueba de hipotesis especifica 6

Modelo de negocio

centrado en el Satisfaccion
cliente del cliente
Rhode  Modelo de Coeficiente de 1,000 568
Spearman negocio correlacion
centrado enel  Sig. (bilateral) . ,000
cliente N 37 37
Satisfaccion del Coeficiente de 568" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 37 37

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

Conforme la evaluacion de la tabla 22, al definir la confirmacion de la hipétesis especifica 6,
se ha alcanzado una coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.568, siendo asi se
comprobd una relacion afirmativa entre modelo de negocio centrado en el cliente y la

satisfaccion del cliente

Considerando que el grado de significancia fue p=0.01 es inferior a 0.05, el resultado, se
deniega a la hipotesis Ho y se aprueba a la hipotesis H1, aprobando que se evidencioé una
adecuada demostracion estadistica para sefialar el modelo de negocio centrado en el cliente
estuvo relacionado claramente con la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support

& Services.

49



V. DISCUSION
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La meta del presente estudio es decretar el vinculo entre el Marketing relacional y la
satisfaccion de los usuarios de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019
la informacion se consiguio a través de la encuesta que tiene una confiabilidad en el Alfa de
Cronbach de 0.949 para la variable Marketing Relacional y 0.953 para la variable
Satisfaccion del Cliente, seguidamente se estudiaron y se consideraron los resultados a través
del programa SPSS de la tabla 23.

Con respecto a los resultados de la tabla N° 7 se observa que, para el Marketing Relacional
el indicador bueno equivale a 32.4%, regular con 29.7% y malo con 37.8%, por otro lado,
respecto a la Satisfaccién del cliente indican los encuestados que el 32.4% se encuentra en la

categoria bueno.

El estudio del resultado, confirma que si existe un vinculo entre las dos variables; tal
resultado fue corroborado por el coeficiente de correlacién Rho de Spearman (Rho = 0.667),
y un grado de significancia de 0,000; siendo una correlacion positiva moderada,
por consiguiente, se niega la hipétesis nula y se confirma la hipdtesis alterna; en ese
sentido, el Marketing Relacional si predomina en la Satisfaccién del cliente en la

empresa Systems Support & Services; por ende, la Hipotesis General queda demostrado.

Los resultados obtenidos por Herrera (2017), en su estudio se determiné que el coeficiente
de Rho de Spearman fue = 0.452 cuya significancia de 0.000; esto quiere decir que, existe
una correlacion positiva moderada entre ambas variables, confirmando asi la hipdtesis
alterna, que si existe relacion en el Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes en
la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016; es decir, cuando mejor sea el Marketing

relacional, la empresa obtendra mejores resultados en la satisfaccion de los clientes.
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Por otra parte, en los resultados conseguidos por Reyes (2018), en su estudio se determind
que el coeficiente de Rho de Spearman fue = 0.510 cuya significancia de 0.000, por lo tanto,
esto quiere decir que, existe una correlacion positiva moderada entre ambas variables,
confirmando asi la hipdtesis alterna, que si existe relacion en el Marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019.
De igual manera, Ortiz y Gonzéles (2017), concluyo en su estudio realizado; se determin6
que el coeficiente de correlacion de Spearman fue = 0.911 cuyo nivel fue significativo, quiere
decir que, existe una correlacion positiva muy fuerte; por lo tanto, se rechazo la hipotesis
nula y acepto la hipotesis alterna, de este modo nos indica que si existe relacion entre ambas
variables de estudio. Concluimos, que a medida que el Marketing Relacional sea mayor, la
Fidelizacién del Cliente serd mayor en la empresa laboratorios Biosana S.A.C.

Asi mismo; los resultados obtenidos por Arguello (2017), en su estudio obtuvo un resultado
en el coeficiente de Rho de Spearman de 0.901, con un grado de significancia de 0.000; esto
nos indica que existe una correlacion positiva muy fuerte; por lo tanto, se rechazo la hipdtesis
nula y acepto la hipdtesis alterna, de este modo nos indica que si existe relacion entre ambas
variables de estudio. Concluimos, que a medida que la Estrategia de marketing relacional
basado en el valor del cliente en el tiempo — VCT, sea mayor su efecto en el desarrollo de la

lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador.

Por otra parte, Palate (2015), en su Investigacién, determind un resultado cuyo coeficiente
de chi cuadrado fue = 17.38, cuyo valor de significancia fue = 0.000; resultados que indica
que existe una correlacion positiva débil, por ende, se neg6 la hipdtesis nula y se acepto la
alterna. por consiguiente, se debe incrementar estrategias de marketing de relaciones, los
mismos que dejen alcanzar un nivel 6ptimo de fidelidad por parte de los clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de America.

Por otra parte, Guzman (2014), en su estudio obtuvo como resultado cuyo coeficiente de chi
cuadrado fue = 14.74, cuyo valor de significancia fue = 0.000; resultados que indica que
existe una correlacion positiva débil, por ende, se negd la hipétesis nula y se acepto la alterna.

por consiguiente, se debe incrementar estrategias de marketing de relaciones, los mismos que
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dejen alcanzar un nivel 6ptimo de fidelidad por parte de los clientes de la Empresa
“REPREMARVA?” de la ciudad de Ambato.

Detallando los resultados conseguidos de las dimensiones de la variable Marketing
Relacional, se puede visualizar que la dimension conjunto de integracion de agentes
percibe la mejor correlacion que en el coeficiente de Rho de Spearman arroja 0.792 resultado
que indica que tiene una correlacion positiva fuerte; seguido por la dimension Finalidad de
fidelizar al cliente que tiene el coeficiente de Spearman de 0.738, al igual que la dimension
Modelo de negocio centrado en el cliente que tiene el coeficiente de Rho de Spearman 0.568,
la dimensidn Establecimiento de acciones relacionales que tiene el coeficiente de Rho de
Spearman 0.496, la dimension Maximizar el valor del consumidor que tiene el coeficiente
Rho de Spearman de: 0.466; y por ultimo la dimension Comprension al maximo del
consumidor tiene el coeficiente de 0.337 se constata que tiene una correlacion débil.
Finalmente, se manifiesta que todas las dimensiones estudiadas guardan correlacion directa
y significativa con la variable Satisfaccion del Cliente. Sin embargo, correspondiente a la
dimensién Comprension al maximo del consumidor que es la correlacion baja y las mas alta,

es la dimension conjunto de integracion de agentes.
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Concretado este estudio sobre “Marketing relacional y la satisfaccion de los clientes de la

empresa Systems Support & Services S.A., San Isidro 2019” se concluyo:

1. En relacion al objetivo general, se determind que el Marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Systems Support & Services S.A., San
Isidro 2019, obteniendo un resultado de correlacion Rho de Spearman =0.667; y un
grado de significancia de 0,000, por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula.
Resultado que corrobora que el desarrollo del marketing relacional es determinante
para el crecimiento y rentabilidad de la organizacion, mediante ello formar un valor
agregado, distinguido y aceptado por los consumidores, de esta manera ser diferente
a la competencia, todo ello aporta al crecimiento ideal del servicio y la rentabilidad

de la organizacién Systems Support & Services.

2. Respecto al primer objetivo especifico planteado, se completa que, si hay un vinculo
entre la dimensién establecimiento de acciones relacionales y la satisfaccion de los
clientes, cuyo coeficiente arrojo un valor Rho de Spearman = 0,496; y un grado de
significancia de 0,002, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula. Esta cifra
reafirma que, si Systems Support & Services desarrolla un grado 6ptimo de confianza

con sus clientes, generara una mayor fidelidad con los mismos.

3. el segundo proposito especifico planteado, se logré constatar que, si hay un vinculo
entre la dimension comprensién al maximo del consumidor y la satisfaccion de los
clientes, cuyo coeficiente de correlacion fue el siguiente Rho de Spearman = 0,337;
y un grado de significancia de 0,041, por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula.
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Resultado que ratifica la importante interaccion entre la dimension comprension al
maximo del consumidor y la satisfaccion del cliente; asi mismo, es fundamental que
los directivos y todos los trabajadores de esta compafiia deben tener la misma filosofia

de un trato amable y atencion al cliente.

Respecto al tercer proposito especifico planteado, se observa que, si un vinculo entre
la dimension maximizar el valor del consumidor y la satisfaccion de los clientes, cuyo
coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0,466; y un grado de significancia de
0,004, por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula. Resultado que reafirma la
importancia de maximizar el valor del consumidor para que éste sea leal a la empresa

Systems Support & Services S.A.

En relacion al cuarto objetivo especifico planteado se contempla que, si hay un
vinculo entre la dimension finalidad de fidelizar al cliente y la satisfaccion de los
clientes, cuyo coeficiente de correlacion fue el siguiente Rho de Spearman = 0,738;
y un grado de significancia de 0,000, por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula.
Asi mismo el resultado confirma que para conseguir una lealtad 6ptima de los clientes
sera trascendental aumentar estrategias de marketing que motiven la intencion de
innovar la relacién, de esta forma construir un nivel positivo de fidelidad de los

clientes para la organizacion.

En relacién al quinto objetivo especifico planteado se contempla que, si hay un
vinculo entre la dimension Conjunto de integracion de agentes y la satisfaccion de los
clientes, cuyo coeficiente de correlacion fue el siguiente Rho de Spearman = 0,792;
y un grado de significancia de 0,000, por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula.
Resultado que reafirma la importancia de la dimensién de conjunto de integracion de
agentes y el valor del consumidor para que éste sea leal a la empresa Systems Support
& Services S.A.

En relacién a los resultados obtenidos del ultimo objetivo especifico planteado se
observa que, si hay un vinculo entre el modelo de negocio centrado en el cliente y la
satisfaccion de los clientes, cuyo coeficiente de correlacion fue el siguiente Rho de
Spearman = 0,568; y un grado de significancia de 0,000, por consiguiente, se rechaza
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la hipdtesis nula. Asi mismo el resultado confirma que para conseguir un vinculo
entre el modelo de negocio centrado en el cliente; asi mismo, serd muy importante

aumentar estrategias de marketing que motiven la interrelacion con el cliente.

VI. RECOMENDACIONES
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1. Con respecto a nuestra primera conclusion, recomendamos que la empresa Systems
Support & Services continue realizando investigaciones de Mercado, de este modo
conocer a detalle las necesidades de los clientes; permitiendo asi, plantear estrategias
de marketing relacional como la atencién post venta, que permitird brindar una
atencion de calidad a los consumidores, no sélo en el momento que este adquiera un

servicio; sino también posterior a ello.

2. Para generar una establecimiento de acciones relacionales, se recomienda que la
empresa realice capacitaciones a sus trabajadores en atencion al cliente; asi mismo,
es importante que la empresa evolucione una mejor atencion post venta, con el
proposito de brindar un mejor servicio, en consecuencia, ante alguna inconformidad
del cliente se le pueda dar una solucion inmediata, generando mayor seguridad

durante y después del servicio adquirido en la empresa.

3. Con respecto a la comprension al maximo del consumidor es de suma importancia
que la empresa forme relaciones positivas con los clientes; a través de una atencién

que genere valor, determinando asi la fidelidad y seguridad del cliente.

4. Referente a maximizar el valor del consumidor, se recomienda que todos aquellos
reclamos e inconformidades del cliente, sean solucionados en el menor tiempo

posible, generando un lazo positivo entre la organizacién y sus usuarios.
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5. Alusivo la finalidad de fidelizar al cliente se debe entender que la comunicacién con
el cliente es esencial; por ello, se aconseja desarrollar técnicas de motivacion que
ayuden a fortalecer dicho vinculo, aumentando el interés del cliente por volver a

contratar el servicio.

6. Con respecto al conjunto de integracion de agentes es muy importante que la empresa
invierta tiempo en una tactica para atraer y fidelizar clientes; es por ello, la
importancia de deslumbrar al cliente con el servicio brindado, lo que proveera mayor

benéfico y rentabilidad a la empresa.

7. Por utimo con respecto al modelo de negocio centrado en el cliente es muy importante
promover el modelo del negocio y destacar el habito de esquematizar un proceso
organizacional integro y no limitarse solamente a la utilidad y rentabilidad a la

empresa.

59



REFERENCIAS

60



Alcaide, J. (2010). El trébol de la fidelizacion. Fidelizacion de clientes. Madrid: Esic
Editorial (pp. 16-415). Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=GY AO8She63cC&printsec=frontcover&hl=

es&source=ghs_ge _summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Arguello, S. E. (2017) Estrategia de marketing relacional basado en el valor del cliente en el
tiempo - VCT y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales
de la ciudad de Riobamba — Ecuador. (Tesis doctoral, Universidad Nacional Mayor
de San Marcos). Recuperado de
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/5815/Arguello_es.pdf?s
equence=2&isAllowed=y

Badia, A. (2013). Determinacién de las necesidades del cliente. Marketing y venta en imagen
personal. Madrid, Espafia: Ediciones paraninfo. (pp. 34-55). Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=Q_dRAgAAQBAI&pg=PA48&dqg=fidelizaci
%C3%B3n+del+cliente+en+servicio&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwif0dCy7fbkAhV
KhgOKHUIaARQ4ChDoAQhBMAQ#v=0onepage&q=fidelizaci%C3%B3n%?20del%2

Ocliente%20en%?20servicio&f=false

61


https://books.google.com.pe/books?id=GYAO8Sbe63cC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=GYAO8Sbe63cC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/5815/Arguello_es.pdf?sequence=2&isAllowed=y
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/5815/Arguello_es.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://books.google.com.pe/books?id=Q_dRAgAAQBAJ&pg=PA48&dq=fidelizaci%C3%B3n+del+cliente+en+servicio&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwif0dCy7fbkAhVKhq0KHUIaARQ4ChDoAQhBMAQ#v=onepage&q=fidelizaci%C3%B3n%20del%20cliente%20en%20servicio&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=Q_dRAgAAQBAJ&pg=PA48&dq=fidelizaci%C3%B3n+del+cliente+en+servicio&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwif0dCy7fbkAhVKhq0KHUIaARQ4ChDoAQhBMAQ#v=onepage&q=fidelizaci%C3%B3n%20del%20cliente%20en%20servicio&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=Q_dRAgAAQBAJ&pg=PA48&dq=fidelizaci%C3%B3n+del+cliente+en+servicio&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwif0dCy7fbkAhVKhq0KHUIaARQ4ChDoAQhBMAQ#v=onepage&q=fidelizaci%C3%B3n%20del%20cliente%20en%20servicio&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=Q_dRAgAAQBAJ&pg=PA48&dq=fidelizaci%C3%B3n+del+cliente+en+servicio&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwif0dCy7fbkAhVKhq0KHUIaARQ4ChDoAQhBMAQ#v=onepage&q=fidelizaci%C3%B3n%20del%20cliente%20en%20servicio&f=false

Fuentes, C. (2015, 19 de Abril). Habla Saydex, la empresa que pagd $170 millones a Caval
por asesorias para participar en licitaciones hospitalarias. Mercurio. Recuperado de
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=140389

Guaman, M. F. (2014). EI Marketing Relacional y la Lealtad de los Clientes de la Empresa
“Repremarva” de la ciudad de Ambato (Tesis de titulo professional, universidad
tecnica de Ambato). Recuperado de
http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7723/1/150MKT.pdf

Garafulic, A. (2016, 24 de Marzo). Caval: Abogado de Compagnon dice que ella "esta muy
tranquila® 'y niega cuentas fuera de Chile. Emol. Recuperado de
https://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/03/24/794731/Caval-Abogado-de-
Compagnon-dice-que-ella-esta-muy-tranquila-y-va-a-colaborar-con-la-

investigacion.html

Herrera, J. G. (2017). El marketing relacional y satisfaccidn de los clientes en la empresa Anka
andina EIRL, periodo 2016 (Tesis de titulo profesional, Universidad Privada de Tacna).
Recuperado de http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/254/1/Herrera-Quispe-
Jackeline-Genoveva.pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Generacion y capacitacion del valor del cliente.
Fundamentos de Marketing. México: Editorial Mexicana (pp. 2-63). Recuperado de

https://issuu.com/isarodriguezvb/docs/fundamentos_de_marketing_-_philip_k

Lovelock, C., Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios personal, tecnologia y estrategia (6 a

ed.). Mexico, ed. Perason educacion.Recuperado de:
https://cuadernosdelprofesor.files.wordpress.com/2018/01/librerc3ada-3-

marketing_de_servicios-lovelock.pdf

Mesonero, M. Carlos, J. (2012). Marketing industrial (1 a ed). Madrid, Espaiia, ed. Esic
editorial. Recuperado de

62


http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=140389
http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7723/1/150MKT.pdf
https://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/03/24/794731/Caval-Abogado-de-Compagnon-dice-que-ella-esta-muy-tranquila-y-va-a-colaborar-con-la-investigacion.html
https://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/03/24/794731/Caval-Abogado-de-Compagnon-dice-que-ella-esta-muy-tranquila-y-va-a-colaborar-con-la-investigacion.html
https://www.emol.com/noticias/Nacional/2016/03/24/794731/Caval-Abogado-de-Compagnon-dice-que-ella-esta-muy-tranquila-y-va-a-colaborar-con-la-investigacion.html
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/254/1/Herrera-Quispe-Jackeline-Genoveva.pdf
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/254/1/Herrera-Quispe-Jackeline-Genoveva.pdf
https://issuu.com/isarodriguezvb/docs/fundamentos_de_marketing_-_philip_k
https://cuadernosdelprofesor.files.wordpress.com/2018/01/librerc3ada-3-marketing_de_servicios-lovelock.pdf
https://cuadernosdelprofesor.files.wordpress.com/2018/01/librerc3ada-3-marketing_de_servicios-lovelock.pdf

https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%
C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=
0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUKIbkGHXXzD5kQ6WEIKTAA#v=0nepage&q=definici
%C3%B3n%20de%20estudio%20de%201a%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketi
ng&f=false

Milko, D. (2012, 7 de setiembre). El gran obstaculo de las cuponeras esta en que los negocios
no comprenden sus ventajas. Gestion. Recuperado de
https://gestion.pe/economia/empresas/gran-obstaculo-cuponeras-negocios-

comprenden-entajas-19701-noticia/

Ochoa, V. (2018, 8 de agosto). Un 67% de clientes se aleja de un servicio por mala atencion.
Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/economia/67-clientes-aleja-servicio-mala-
atencion-240918-noticia/

Ortiz de Orue, R. y Gonzéles, A. (2017) Marketing relacional y fidelizacion de los clientes
en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017. (Tesis de titulo profesional,
Universidad Peruana Union). Recuperado de
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/758/Rocio_Tesis_bachiller_2
017.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Palate, E. N. (2015). “El Marketing Relacional y la Fidelizacion de los Clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América” (Tesis de titulo professional,
Universidad técnica de Ambato). Recuperado de
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/13966/1/398%20MKT.pdf

Palomares, R. (2012). Comunicacion relacional y politica de fedilizacion. En Esic editorial.
Marketing en el punto de venta (pp. 399-400 ). Recuperado de:
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dqg=importancia
+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs90nZ
9 bkAhXKYd8KHQLIDLsSQ6AEIXjAl#v=0nepage&qg=importancia%20del%20Mark

eting%?20relacional%20en%20una%20empresa&f=false

63


https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUkIbkGHXXzD5kQ6wEIKTAA#v=onepage&q=definici%C3%B3n%20de%20estudio%20de%20la%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketing&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUkIbkGHXXzD5kQ6wEIKTAA#v=onepage&q=definici%C3%B3n%20de%20estudio%20de%20la%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketing&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUkIbkGHXXzD5kQ6wEIKTAA#v=onepage&q=definici%C3%B3n%20de%20estudio%20de%20la%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketing&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUkIbkGHXXzD5kQ6wEIKTAA#v=onepage&q=definici%C3%B3n%20de%20estudio%20de%20la%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketing&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=WLF5HFdPYt8C&pg=PA121&dq=definici%C3%B3n+de+estudio+de+la+poblaci%C3%B3n+de+marketing&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjBsKmM5a3lAhUkIbkGHXXzD5kQ6wEIKTAA#v=onepage&q=definici%C3%B3n%20de%20estudio%20de%20la%20poblaci%C3%B3n%20de%20marketing&f=false
https://gestion.pe/economia/empresas/gran-obstaculo-cuponeras-negocios-comprenden-entajas-19701-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/gran-obstaculo-cuponeras-negocios-comprenden-entajas-19701-noticia/
https://gestion.pe/economia/67-clientes-aleja-servicio-mala-atencion-240918-noticia/
https://gestion.pe/economia/67-clientes-aleja-servicio-mala-atencion-240918-noticia/
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/758/Rocio_Tesis_bachiller_2017.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/758/Rocio_Tesis_bachiller_2017.pdf?sequence=5&isAllowed=y
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/13966/1/398%20MKT.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false

Pedrosa, |. Suarez, j. Garcia, C. (2014, Junio). Evidencias sobre la validez de contenido:
avances teoricos y métodos para su estimacion. Accion psicologica, junio 2014, vol.
10, n.o 2, 3-20. ISSN: 1578-908X. Recuperado de
http://scielo.isciii.es/pdf/acp/v10n2/02monografico2.pdf

Reinares, P. L. (2017) Cree que los fundamentos del marketing relacional, tal como nos
intentan vender, son sumamente complejos. En Esic editorial. Los cien errores del
CRM: Mitos, mentiras y verdades del marketing de relaciones (pp. 13-14).
Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EI'YNj6ikC&pg=PA399&dqg=importancia
+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs90nZ
9 bkAhXkYd8KHQLiIDLsQ6AEIXjAl#v=onepage&q=importancia%20del%20Mark

eting%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false

Reyes, C. M. (2018). EI marketing relacional y la satisfaccion de los usuarios externos de la
Clinica Bernal Aduviri Odontologos (Tesis de maestria, Universidad César Vallejo).
Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/21312/Reyes_ GCM.pdf?sequenc
e=1&isAllowed=y

Salman, Ayllon, Cordova, (2014) Guia par ala formulacion y ejecucion de proyectos de
investigacion (3 a ed). Bolivia, ed. Offset Boliviana Ltda. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=dRE6idSYIJAC&pg=PA119&dg=muestra+no
+probabilistico+2014&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwighrPi763|AhX9DrkGHdA89Cpc
Q6WEINzAC#v=0nepage&g=muestra%20n0%20probabilistico%202014&f=false

Velez, C. (2018). Utilidades y prestaciones de las herramientas informaticas y ofimaticas
para la gestion de clients. En S.L. Elearnig. MF1790 3 - Comercializacion de
productos y servicios en pequefios negocios 0 microempresas (pp. 35-39). Recuperado
de

64


http://scielo.isciii.es/pdf/acp/v10n2/02monografico2.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=9a3EIYNj6ikC&pg=PA399&dq=importancia+del+Marketing+relacional+en+una+empresa&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwjs9OnZ9_bkAhXkYd8KHQLiDLsQ6AEIXjAI#v=onepage&q=importancia%20del%20Marketing%20relacional%20en%20una%20empresa&f=false
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Comprobacion de la problematica

De: Juam Ermilic &revalo La Madrid

Enviado el: sabado, 10 de febrero de 2018 11:42

Para: Kario Paca Asin; Luis Felipe Becema Salcedo

i Ruben Fonseca Espinoza; José Paul Castro Leyva Luis Enrigue Obando Medina; Pablo
Rios Velarde; Esther Ichisima Bahamonds

Asunito: RE: REVISIOM IMPRESORA - ADECCD JESUS MARIA

Mario, buenos dias

La percepcion de que matas tismpo en tus atenciones, no es de ahora, y somos muchos los gue tenemos esta percepcion
de tu trabajo, cuando nos demostraras lo contrario?, con tu experiencia deberias y debes ser uno de los técnicos mas
productivas y referentes gue debe haber, pero la realidad es otra, por favor tener en cuenta este correa y el de Luis, comio
una llamada de atencion a tu productividad en el trabajo.

Saludos; gracias.

Juan Emilio Arevalo La Madrid

Jefe de Servidos - Operaciones

Systems Support & Serdoes 5.8

Calle José Rrvadersyra 1050-1054 Urb. Santa CatalinafLa Wichora
£ (51 1) 6118100 anexo 2817

fo{51 1) BLidile

c (511) S@020IIET (RPC)

Systems Support
B Serioes
For s cormcers: & medio smbisnis snies s imprimir esis comso sesciEnio
Fims coosids e sricnmes] =ics pingng e 8-l
ROTA OE COMFICENTISLIGAD: Eais Teromjs § kza 8 r=5=za aresce, &7 e ds s adsian, conSemen iziammedss de Sysism Support & Sersiose (2.5 gus s conficenoel 7 pare oso escdasive os i

paracra = prkces s desfre. Cebidc § oo pesds conis s inf rmeciin prisisgisds | ceslidencel o o e sligess masem sl proke picks ooevie ' dekibesies e nuicdesds. spsdscsmos o B TE
recibido s oo secnics por eTon, nekfioeds de rerss nmediais = remisnts

Oke: Mario Paca Asin

Enviado el: viernaes, 9 de febrero de 2018 21:05

Para: Luis Felipe Becerra Salcedo <lbecerrai@ sss. oom. e

CC: Rubsn Fonseca Espinoza <rfonseca@sss.0om.pes; Juan Emilio Arevalo La Madrid <jarevalo@sss.com.pes; Joss Paul
Castro Leyva <jcastro@sss.com pes:; Luis Enrique Gbando Medina <lobandoEsss.com pe:

Asunto: RE: REVISION IMPRESDRA - ADECOD JESUS MARILA

Luis, buenas noches.

Esta era la segunda visita a este equipo la primea por mi y no deberia de haber una tercera luego del reporte por ruidos
y que luego el cliente llega a cambiar el suministro reportando problemas en ka impresion.

Revisado y superado esto revise por solicitud de la Srta. Evelyn que en Impresion y copias en una cara automaticamente
el equipo hacia que el recorrido con la opcion duplex, descartado que esto no era por configuracicn en las pc s de los
usuarios me centre an el equipo hasta llegar a realizarle la restauracion del software de no tener la solucion continuaba
con Juan Alcantara de apoyo por Wassap indicandome que realice la recarga del software el gue no se realiza, dandole
solucion al cambio de valores al tipo de autoseleccion de papel por bandejas, luego de esto ka Srta. Evelyn pidio a cada
area del piso realicen pruebas en impresidn copias y escaneo a carpeta quedando satisfecha.

Al tener respussta en 5D llego a solucionar el caso en el CA,
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|5i bien utilizar la mensajeria es de buena ayuda el estar concentrado en el envio y recepcion o compartir datos a la
laptop da la percepcion que indica el clients que lo tendré presente a futura)

Saludos.

Oee: Luis Felipe Bacerra Salcedo

Enviade el: viernas, 09 de fabrero de 2018 05:44 pm.

Para: Maro Paca Asin

CC: Rubén Fonseca Espinoza; Juan Emilio Arevalo La Madrid; José Paul Castro Leyva; Luis Enrique Obando Medina
Bsunto: RE: REVISION IMPRESORA - ADECCO JESUS MARIA

Mario, buenas tardes

Mo es la primera vez que me mencionan sobre el tempo que tomas en los servicios gue atiendes, tanto de
diagndstico como de solucion. Siendo que a veces los tiempos tomados no guardan congruencia con la labor que s
realiza.

Conversamos sobre esto en la reunidn del lunes pasade con Juan y Pablo, sobre el impacto de cargar horas no
invertidas eficientemente en un cliente, 5 supone que en tu posicidn ¥ cargo debes entenderlo.

Agradecere tu descargo a la observacion del mismo cliente en correo inferior. El iempo que reportas en la
maquina s de 02 horas v 39 minutos.

M&VE, LUCTARND 02/D&/201E 05156 pm

o reakza ravigion de mesansma y trasnporte, por ruide irtems v configuracson por recormido en doble cara en ampreson v copias
contador 116794

toner 70

clindor 99

guea 227845

BEN S, LLICLARG 02/0EM2018 05:56 pm

status changed from ‘Inice de reparacion’ to “Solucionade’

RUIZ, ROSA 02/058/2018 03:17 pm

Sxatus changed from "Diagnosticada’ to Tnice de reparacion’

Saludeos cordiales,

Luis Felipe Becerra Salcado

supervisor de Técnicos de Impresion — Servicios de Impresion
Systems Support & Services 5. 4.

Ca. José de Rivadeneyra 1050 — 1054, Urb. Santa Catalina - La victoria
t. (51 1) 611 6100 anexo 2244

€. (51 1) 904 697 B51

C. RPK #3994 697 851

=7
Sf'teﬁniﬂppo't

Etl Fimicien o ieted T airsreimen | Ba ke giinling By e-rai.

KT OF CORFIGENCIALCA D Fr%e mancsjsy kze srchheon arsam, sn cass d8 gus axirier corbsnen inlormeci2n de Spesme Scpoort B Sardom A sus sa confidercisl ¢ pars waz
wxciuntes de s pEmonE © enades] de decSra. Debido § gue pusds corbener ifommesdan priviegisds, conficdendel o sus de slgune mersn el protegliss coris w diribudEnns
mfcrirsds, spredecerca queal b recl e s corres st nloe por mrer, etficeric ds manens nesdinls slremErnba.
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De: Rubén Fonseca Espinoza

Enviado el: viernas, 09 de febrero de 2018 05:37 pum.
Para: Luis Felipe Becerra Salcedo <lbecerrai@sss.com. pes
Asunto: RE: REVISION IMPRESORA - ADECCO JESUS MARIA

Luis buenas tardes,
Tener en cuenta lo indicado por el cliente a la hora de llenar el RAP.

Saludes cordiales,

Rubén Raul Fonseca Espinoza

Gestor de Proyectes de Impresidn - Operadones

Systems Support & Servioes 5.4,

Calle José Rvadereyra 1050-1054 Urb. Santa Cataling/La Victoria
B (51 1) 6116100 anewn 2224

f. (51 1) BL1GLL2

o RPC: SEATSTETE

Systems Support

M czmide e ervircormes| below pringing thin s -l

KOTR DE COMTIDENT BLIOAL: Esis Teram(s 5 o8 8= iese arasca, &7 casesds ous axsiar, condaran irrmedas de Syl Support 4 Servicsa) 54 qus e conficenoml 7 pan oao asciosive om0
parscra = snkces da dexfre. Cebido § oo pusde conssee ind rrciin prislsgisce, cosldende’ o oue e sigoes mezen ssbl prols pids conre ) defibedss o indeeds spsdecsmo ous B =8

reabidc s oo secivnics por e, neEfoeds de e inmediet = emisnts.

De: Evelyn Bonifaz [mailto:Evelyn.Bonifazi&adecco.com]
Enviado el: martes, 06 de febraro de 2018 04:55 pom.

Para: Ruben Fonseca Espinoza <rfonsecai®sss.com pes
Asunto: REVISION IMPRESDRA - ADECCD JESUS MARLA
Importancia: Alta

Estimado Raul,

El técnico se acaba de retirar de la oficina, estuvo 2 horas aqui por un tema que no creo haya sido
complicado de solucionar. Tuve comentarios de los propios trabajadores agui en oficina que estaba
todo el iempo con su celular en mano y no avanzaba con el trabajo.

Saludos,

Adecco

Evelyn Bonifaz

Adecco Peru

Sucursal Jesus Mana — Grupo Gloria Comercial
Av., De |a policia # 617 — Jesus Marnia

T. +31 1 4800237

E-mail: gyelyn.bonifaz@adecco.com



Tabla 22: Tabla de especificaciones de la variable marketing relacional

- - TOTAL ITEMS POR
. N N . y .
VARIAELE DIMENSIONES INDICADORES PESO ITEMS INDICADOR
o Establece acciones con
Establecimiento de ol cliente 1% 3 2
acciones relacionales : . o

Marketing racional 1
3 _ Conocer al cliente 2
TABRRDEESK Eél.mW@mNEénmprende el lenguaje 19% , 2

del consumidor = 5
Satisfaccion del cliente 1
= Clasificar al cliente 2

g Maximiza el valor del - : ;

= : Disefia estrategia 20%% 2

o consumidor = i
E Valor potencial 2
& Fidelizacion del cliente 2
‘_:1’:; Finalidad de fidelizar al Establecer vinculos .. 2

- i i}

Em cliente Relacion duradera 7 2
Convenios 1

(=

Alianzar lazos
Conjunto de integracidn .
] = Cadena de valor 15%; _
de agentes 5
Beneficio mutuo 1

]

]

Modelo de necocio Modelo de negocio

centrado en el cliente Objetivo comuin

13%

100% 30
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Tabla 23: Tabla de especificaciones la variable satisfaccion del cliente

. TOTAL ITEMS POR
TARL NSION ' '
VARIABLE  DIMENSIONES INDICADORES PESO ITEMS INDICADOR
. . Necesidades 2
Informacion del cliente peesicates

Deseos 1

, 20% 7
Expectativas 2
Alertas 2
@ Marketing Interno Proceso 2
g Servicios 15% 6 2
E Calidad 2
‘E o Eficaz 2
_'E Comunicacion Connotacion l

: E emocional 10%, 7
G Funcionalidad 2
EE Fidelizacién 2
Experiencia del cliente  Interrelaciones 2

] ) 25% 4
Expeniencia 2
, . Valor 2
Incentivos y privilegios Dedicacisn 30% 6 5
Importancia 2

100% 30
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Tabla 24: Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing relacional

DEFINICION DEFINICION - ESCATA DE
T4 ¥ TAT AT ™ ™~ N . I -
VARIAEBLE CONCEPTU. OPERACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS AMEDICION
) . o Establece acciones con el -
Segun. Reinares Establecimiento de cliente 1.2
(2017), El marketing acciones relacionales ] .
Mhlarketing racional 3

relacional es un

La variable marketing

roceso estratégico que . .. . i Conocer al cliente 4.5
P - gteeq relacional se medirad a Comprension al :
se fundamenta en . .- . -
; - través de las maximo del Comprende el lenguaje 6, 7
wdentificar, captar v o consumidor _ _ i
mantener relaciones, _:.lgllll."_‘-.ﬂT.'ES * Satisfaccion del cliente a
dimensiones:

tante con los . i '
_ ] Establecimiento de o Clasificar al cliente 8. 10
consumidores como Maximaiza el valor

™
= : :
2 - - . -
g como con otros agentes acciones rel?{:}on:illes= del consumidor Disefia estrategia 11,12
E de los grupos de interés Cﬁgﬁiﬁ?f Valor potencial 1314
B0 de una SmPpresa. consumidor. Fidelizacién del cliente 15,14 ORDINAL
B= creando vinculos de Maximi Lvalor del o+ ] ] _
% confianza con la Aaximiza & 'T::la O Ol Einalidad de fidelizar Establecer vinculos 17, 18
) consumidor, - :
= finalidad de un — " al cliente F.elacion duradera 19,20
= - Finalidad de fidelizar ;
beneficio mutuo, de : o o
S al cliente, Conjunto Convenios 21
modo que los ohjetivos de intearacion de :
de todas las partes se = : Alianzar lazos 22= 23
i pd- ) agentes v modelo de _ CUﬂJm}FD de _
alcancen mediante necocio centrado en mntegracion de Cadena de valor 24,25
interacciones y = . Jentes L
contacto que generan el cliente. = Beneficio mutuo 26
. - _ _ ; 27,28
valor a lf 13{%3} Hempo. Modelo de negocio Modelo de negsocio :
P- 13- centrado en el cliente Objetivo comun 29,30
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Tabla 25: Cuadro de operacionalizacion de la variable marketing relacional

. _ ESCALA
- DEFINICIOMN DEFINICION e - -
VARITABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE .
MEDICIOMN
Segun, Alcaide Mecesidades 31,32
2010), se refiere a Informacion del Deseos 33
necesidades, d_eseos _ clietite Expectativas 34, 35
¥ sus expectativas de La variable
los consumidores o satisfaccion de los Alertas 36, 37
o usuarios de los clientes se medira Proceso 38, 39
;@ ]g;rqductoﬁ }'1sen'.i-:i-:|5 a traves df las Marketing Servicios 40, 41
o e la empresa, sino,  siguientes Interno
k= ademas,_ al dimensiones: Calidad 42, 43
=z establecimiento de Informacidn del Eficaz 44 45 ORDINAL
o sistemas v procesos  cliente, Marketing - ) )
=] 4 . = Connotacion -
g que permiten interno, . . ional 46, 47
s conocer, recopilar v Comunicacidn, Comunicacion smocien
f—-ﬁ sintetizar todos los Experiencia del Funcionalidad 48
wl aspectos, matices y cliente e Fidelizacitn 49 30
detalles. de la Incentivos v _ ) Int laci - 51. 52
relacion que privilegios. Experencia del Histretaciones 70
mantiene el cliente clhiente Experiencia 23, 24
con la empresa. (p. Incentivos v Valor 55,56
200 privilegios Dedicacion 57,58




Tabla 26: Matriz de consistencia. Titulo: Marketing relacional y la satisfaccion del cliente de la empresa Systems Support & Services

S.A., San Isidro 2019

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODO
Problema General Objetivo General Hipotesis General
* ;Cual es la relacion que existe entre | » Establecer la  relacion entre el | » Si existe una relacion directa el Variable Y
el Marketing relacional v la | marketing relacional v la satisfaccion de | marketing relacional v la satisfaccidn Satisfaccion del cliente
satisfaccion de los clientes de la | los Clientes de la empresa Systems | del cliente en la empresa Systems | ——
empresa Systems Support & Services | Support & Services S.A. ., San Isidro | Support & Services S.A. DRSNS E\'DI‘C;-\DOR.ES
S.A | San Isidro 20197 2019 lafermaciea el [ Do
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas
*  ;Que relacion existe entrz el | * Establecer la relacion que existe entre el | 1 * La satisfaccion del cliente se Markecing Incerso
establecimiento de acciones relacionales v | establecimiento de acciones relacionales v la | relaciona  significativamente con el
la zatisfaccion del cliente en la empresa | satisfaccion del cliente en la empresa | sstablecimiento de acciones relacionales en
System: Support & Services S5.A., San | Systems Support & Services $.A. Sanlaidro | la empresa Systems Support & Services Conuzicaciae
Izidro 20197 2019. $.A., San [aidro 2019.
* Establecer la relacion que existe entre la m'x::‘”
* ;Qué relacidn existe entre la comprension | comprension al maximo del consumidory la | * La satisfaccion del cliente se relaciona ——y
al maximo del consumidor v la satisfaccion | satisfaccion del cliente en la empresa | siznificativaments con la comprenszion al Incidencias 1:“1."“‘.
del cliente en la empresa Systems Support | Systems Support & Service: S A Sanlaidro | maximo del consumidor en la empres:a
& Services $.A., San Isidro 20197 2019. §}'stems Support & Services $ A, San [zidro Variable X DESCRIPTIVO
_ o o * Generar la relacion que existe entre el | 2019. _ - ‘ Marketing relacional
* ;Qué relacion existe entre el maximizar el | maximizar el valor del consumidor vy la | 2 * La satisfaccion del cliente ze
valor del consumidor v la satisfaccion del | satisfaccion del cliente en la empresa | relaciona  :gnificativamente con el | [ DIMENSIONES | INDICADORES | TIPO:
cliente en la empresa Systems Support & | Svstem: Support & Service: 8 A Sanlaidre | maximizar el valor del consumidor en la Extablecinsents de L:‘_;f‘f:\v-mm s oo el Descriptivo
Services S.A., San Inidro 20157 2019. empresa Systems Support & Services S.A “a "'7“", \,;,w_c oo Comelacional
* ;Qué relzcion existe entre la finalidad de | * Demostrar 12 relacidn que existe entre la | San Iasidro 2019, s sl | Conwoer ol cheste
fidelizar al cliente v la satizfaccion del | finalidad de fidelizar al cliente v la "-'ﬂ:::: — ——
cliente en la empresa Systems Support & | satisfaccion del cliente en la empresa | 3 * La zatisfaccion del cliente ze m' o e p —
Services S.A., San Isidro 20197 Systems Support & Services S A, SanIsidro | relaciona significativamente con la finalidad | | Yoo mier [T e
2019. de fidelizar al cliente en la empresa Systems ::“;‘:“‘”:I —_—
* ;Qué relacion existe entre el conjunto de | * Determinar la relacion que existe entre el | Support & Services S.A., San [sidro 2019. _ Fizalidad de Fuablece vinculos
integracion de agentes v la satisfaccion del | conjunto de integracion de ageates v la #l cliente :‘::‘:::“‘Ll
cliente en la empresa Svstems Support & | satisfaccion del cliente en la empresa | * La satisfaccion del cliente se relaciona Cosjunto 3¢ Nlizewrar v
Services S.A., San Isidro 20197 Svstems Support & Services S.A., Sanlaidro | significativaments con el conmjunte de “’m" i:?:i?f‘ I'."“:_
2019 mtegracion de agentss en la empresa Riodelo de negocie | Modelo & negini
* ;Qué relacion existe entre el modelo de | * Explicar la relacién que existe entre el | Systems Suppert & Services §.A., San [asidro crneradomel [ byeve cowan

negocio centrado en el clente v la
satisfaccion del clients en la empre:a
Svstems Support & Services S.A, San
Isidro 20167

modelo de negocio centrade en el cliente ¥
la satisfaccion del cli.

2019.

* La satisfaccion del cliente se relaciona
significativamente con el modelo de negocio
centrado en el cliente en la empresa Systems

Support & Service: S A San Iaidro 2019
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VARIABLE 1 - Marketing Relacional

N° CUESTIONARIO Modelo escala likert

1 Establece acciones de comunicacion con sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

2 Establece acciones de comunicacién con sus compafieros del | Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
trabajo

3 Busca satisfacer las necesidades de sus clientes con el Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
servicio que brinda

4 Es empatico a la hora de brindar el servicio Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

5 Considera que los colaboradores se sienten comprometidos Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
con la organizacion

6 Busca conversacion o interacta con sus clientes para Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
obtener informacion sobre el servicio

7 Toma nota sobre las ideas, palabras y expresiones que surge | Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
de la conversacion

8 Genera una experiencia positiva para satisfacer las Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
necesidades del cliente

9 Identifica usted a sus clientes potenciales Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

10 | Se adapta a la necesidad de sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

11 | Disefia estrategias de proactividad para resolver las Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
incidencias que surgen en momento

12 | Como empresa utilizan las redes sociales o correo Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
electrénico para responder y comunicar sobre el servicio que
brindan

13 | Al momento de brindar el servicio su trato es cordial y Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
respetuoso

14 | Es agradecido cuando el cliente reconoce el servicio Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
realizado

15 | Brinda un buen servicio como para fidelizar a sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

16 | Sus clientes se identifican con el servicio que ofrece la Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
empresa

17 | Mantiene una buena comunicacion con sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

18 | Entra en contacto con sus clientes de manera personalizada Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
para poder comunicarse

19 | Se toma un tiempo para conocer y entender a sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

20 | Recoge proactivamente informacion del servicio brindado Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

21 | Realiza negociaciones con sus clientes para obtener una Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
buena transaccion

22 | Forma una alianza flexible y adaptable con sus proveedores | Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

23 | Mantiene una buena comunicacion con sus distribuidores Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
para formar alianzas

24 | Toma acciones sobre las inconformidades de sus clientes Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

25 | Toma mayor relevancia en brindar un servicio a sus clientes | Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
que a sus proveedores y distribuidores.

26 | Creauna relacion de colaboracion reciproca con sus Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
competidores

27 | Como empresa recoge informacion basicas de sus Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
competidores

28 | Como empresa determina el objetivo, politicas y planes de Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
accion especificos para disminuir los riesgos en el futuro

29 | Obtiene informacion necesaria para mantenerlos satisfechos | Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
a los clientes

30 | Considera que la organizacion esta en constante cambio e Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

innovacion
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VARIABLE 2 - Satisfaccion de los clientes

N° CUESTIONARIO Modelo escala likert

31 Conoce las necesidades que requiere los clientes con el Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
servicio

32 De acuerdo a sus necesidades del cliente siempre se Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
muestra dispuestos a ayudarlo

33 Estima importante el deseo que espera el cliente por el Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
servicio

34 Por parte del cliente recibe expectativas referente al Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
servicio brindado

35 Considera usted que la empresa se muestra Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
comprometida con sus clientes

36 Actla proactivamente ante alguna eventualidad que Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
pueda suceder con el servicio

37 Realiza informes preventivos en visitas realizadas al Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
cliente

38 Considera importante el proceso que realiza la Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
organizacion en cuanto a la atencion del cliente

39 Siente frustraciones o problemas en el proceso que Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
realizamos en atencion al cliente

40 Pone énfasis con respecto a la calidad del servicio Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

41 Se tienen en cuenta las sugerencias y recomendaciones Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
del cliente para proximas visitas

42 Cuando el cliente tiene un problema, muestra un sincero | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
interés por resolverlo

43 Desempefia el servicio de manera correcta y eficiente Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

44 Brindan servicio con prontitud y compromiso Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

45 Considera usted que hay personal disponible como para | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
atender una emergencia

46 Percibes satisfaccion emocional en los clientes después | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
de la atencion realizada

47 Escucha y muestra interés en quejas y reclamos de los Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
clientes

48 Cree usted que la empresa estd cumpliendo con los Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
objetivos planteados

49 Se invita a los clientes a eventos especiales de la Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
organizacion

50 Considera que la empresa es competitiva y eficiente con | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
el servicio prestado

51 La empresa tiene una politica escrita en interrelaciones Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
con el cliente

52 Es importante para usted su primera impresion al Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
momento de presentar un nuevo servicio

53 Cree usted que los servicios que brinda la empresa son Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
competitivos

54 El personal es adecuado para el servicio que ofrece Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

55 Respeta los tiempos de respuesta de acuerdo al contrato | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
establecido

56 Considera que la comunicacion es un valor importante Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

57 Se brinda informacion clara y detallada sobre el servicio | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
que se ofrecen

58 La tecnologia usada es suficiente para el desarrollo de Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre
actividades de la empresa

59 Despierta interés en sus clientes con el servicio brindado | Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

60 Ofrece algun tipo de compensacion por alguna Nunca | Casi nunca Algunas veces | Casi siempre Siempre

insatisfaccion recibida
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VARIABLE

I: Satisfaccion de los clientes

DIMENSION 7: Informacion del cliente

Conoce las necesidades que requiere los clientes con el servicio

De acuerdo a sus necesitas del cliente siempre se muestra dispuestos a
ayudarlo

Estima importante ¢l deseo que espera el cliente por ¢l servicio

Por parte del cliente recibe expectativas referente al servicio brindado

Ofrece al cliente algunas posibilidades con el servicio brindado

S

Actia proactivamente ante alguna eventualidad que pueda suceder con
¢l servicio

X X [¥

iy

% % |5

Realiza informes preventivos en visitas realizadas al cliente

DIMENSION 8: Marketing Intemo

Considera importante ¢l proceso que realiza la organizacion en cuanto
a la atencion del cliente

Siente frustraciones o problemas ¢n ¢l proceso que realizamos en
atencion al cliente

Pone énfasis con respecto a la calidad del servicio

Se tienen en cuenta las sugerencias y recomendaciones del cliente para
Proximas visitas

Cuando el cliente tiene un problema, muestra un sincero interés por
resolverlo

A S o Dl b

Desempeiia el servicio de manera correcta vy eficiente

Y I [3[X[X%X[X

¥ X ¥ [ |¥ |¥

DIMENSION 9: Comunicacion

Brindan servicio con prontitud y compromiso

45

Considera usted que hay personal disponible como para atender una

cmergencia

46

Percibes satisfaccion emocional en los clientes después de la atencion
realizada

47

Escucha y muestra interés en quejas v reclamos de los clientes

48

Cree usted que la empresa esta cumpliendo con los objetivos
plantcados

49

Se invita a los clientes a eventos especiakes de la organzacion

X N N = X

3k ¥ K X

x N P |¥ |¥

wn
=]

La empresa es competitiva y eficiente con el servicio prestado

DIMENSION 10: Experiencia del cliente

La empresa tiene una politica escrita en interrelaciones con el cliente

Es importante para usted su primera impresion al momento de
presentacion de un nuevo producto

Los servicios de la empresa son competitivos

= I

S

El personal es adecuado para ¢l servicio que ofrece

DIMENSION 11: Incentivos y privilegios

55

Respeta de los tiempos de respuesta de acuerdo al contrato

56

Considera que la comunicacion es un valor importante

ST

Se brinda informacion clara y detallada sobre el servicio que se ofrecen

58

La tecnologia es suficiente para el desarrollo de actividades de la
empresa

59

Despierta interés en sus clientes con el servicio brindado

RS

X

60

Ofrece algin tipo de compensacion por alguna insatisfaccion recibida

X k¥
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VARIABLE I - Marketing Relacional

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad® Sugerencias
SR M MM M m M
DIMENSION 1: Establecimiento de acciones relacionales D|A D|A D|A
D A|D A|lD A
1 |Establece acciones de comunicacion con sus clientes ﬂ P |}
2 |Establece acciones de comunicacion con sus compaiieros del trabajo 5] X
3 Busca satsfacer las necesidades a sus clientes con el senvicio que
__|brinda Dud ol Pl
DIMENSION 2: Comprension al maximo del consumidor
4 |Es empatico a la hora de brindar el servicio X x %0
5 |Entiende las necesidades de sus clientes » /V
6 |Busca comersacion o interactia con sus clientes p x
7 Toma nota sobre las ideas. palabras y expresiones que surge de la
comversacion 2
8 Genera una experiencia positiva para satisfacer las necesidades del

cliente X » X

DIMENSION 3: Maximiza el valor del consumidor

9 |ldentifica usted a sus clientes potenciales

10 |Se adapta a la necesidad de sus clientes

IDiseta estrategias de proactividad para resolver las incidencias que
suwrecn cn nonento

Conw enpresa utilizan las redes sociales para responder y comunicar
sobre el senvicio que brindan

13 |Al monmento de brindar el servicio su trato es cordial y respetuoso

X [x s [ ¢ [*
X X
k3

14 |Es agradecido cuando el cliente reconoce el senvicio realizado

DIMENSION 4: Finalidad de fedelizar al cliente

15 [Brinda un buen servicio para fidelizar a sus clientes . )°

~
Y

16 |Sus clientes se identifican con servicio que offece la enpresa

X
L
X

17 |Mantiene i buena comunicacion con sus chentes -

Entra en contacto con sus clientes de manera personalizada para poder
comunicarse

19 |Se toma un tempo para conocer y entender a sus clientes

20 |Recoge proactivamente informacion del servicio brindado

Realiza negociaciones con sus clientes para obtener una buena

X ¥ K |
RS

N e N[

transaccion

DIMENSION 5: Conjunto de integracion de agentes

22 |Formar la aliarza flexibles y adaptables con sus proveedores . A x )(

Mantiene um buena comunicacion con sus distribuidores para formar
B

alianzas b )0

B [¥

Toma mias mportancia a sus clientes que a la competencia de la
empresa ’ X I

Torma nus relevancia en brindar un servicio a sus clientes que a sus
proveedores v distribuidores. X )°

26 |Crea uma relacion de colaboracion reciproca con sus competidores Y N Y

DIMENSION 6: Modelo de ne gocio centrado en el cliente y y

X

Como empresa recoge informaciones basicas de sus competidores de
« o S -
los distintos mercados gue participa )6

Como empresa determina ¢l objetivo. politicas v planes de accion
especificos para disminuir los rniesgos en el futwro

28

Obtiene informacion necesaria para mantenerlos satisfechos a los

29 4
clientes

Conoce lo que realmente le importa al cliente cuando estan recibiendo

30 R 5
el sernvicio que brinda

R
X\GX\&
RN
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Marketing relacional y la satisfaccion de
los clientes

Encuesta - 60 items

*QObligatorio

Direccion de correo electronico *

Tu direccion de correo electronico

Establece acciones de comunicacion con sus clientes *

Elige -

Establece acciones de comunicacion con sus companeros del trabajo *

Ellg(‘? v
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Busca satisfacer las necesidades de sus clientes con el servicio que brinda *

Elige -

Es empatico a la hora de brindar el servicio *

Considera que los colaboradores se sienten comprometidos con la organizacion

*

Elige -

Busca conversacion o interactua con sus clientes para obtener informacion
sobre el servicio *

Elige v
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Toma nota sobre las ideas, palabras y expresiones que surge de la conversacion *

Elége v

Genera una experiencia positiva para satisfacer las necesidades del cliente *

Elige -

Identifica usted a sus clientes potenciales *

Elige v

Se adapta a la necesidad de sus clientes *

Elige -

82



Disena estrategias de proactividad para resolver las incidencias que surgen en
momento *

Elige -

Como empresa utilizan las redes sociales o correo electronico para responder y
comunicar sobre el servicio que brindan *

Elige -

Al momento de brindar el servicio su trato es cordial y respetuoso *

Elige =

Es agradecido cuando el cliente reconoce el servicio realizado *

Elige -

83



Brinda un buen servicio como para fidelizar a sus clientes *

Elige =

Sus clientes se identifican con el servicio que ofrece la empresa *

Elige -

Mantiene una buena comunicacion con sus clientes *

Elige -

Entra en contacto con sus clientes de manera personalizada para poder
comunicarse *

Elige -

84



Se toma un tiempo para conocer y entender a sus clientes *

Elige v

Recoge proactivamente informacion del servicio brindado *

Elige v

Realiza negociaciones con sus clientes para obtener una buena transaccion *

Elige -

Forma una alianza flexible y adaptable con sus proveedores *

Elige -

85



Mantiene una buena comunicacion con sus distribuidores para formar alianzas *

Elige v

Toma acciones sobre las inconformidades de sus clientes *

Elige v

Toma mayor relevancia en brindar un servicio a sus clientes que a sus
proveedores y distribuidores. *

Elige -

Crea una relacion de colaboracion reciproca con sus competidores *

Elige -

86



Como empresa recoge informacion basicas de sus competidores *

Elige -

Como empresa determina €l objetivo, politicas y planes de accion especificos
para disminuir los riesgos en el futuro *

Elige -

Obtiene informacion necesaria para mantenerlos satisfechos a los clientes *

Elige v

Considera que la organizacion esta en constante cambio e innovacion *

Elige v

87



Conoce las necesidades que requiere |los clientes con el servicio *

Elige -

De acuerdo a sus necesidades del cliente siempre se muestra dispuestos a
ayudarlo *

Elige -

Estima importante el deseo que espera el cliente por el servicio *

Elige -

Por parte del cliente recibe expectativas referente al servicio brindado *

Elige v
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Considera usted que la empresa se muestra comprometida con sus clientes *

Elige -

Actua proactivamente ante alguna eventualidad que pueda suceder con el
servicio *

Elige -

Realiza informes preventivos en visitas realizadas al cliente *

Elige -

Considera importante el proceso que realiza la organizacion en cuanto a la
atencion del cliente *

Elige v
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Siente frustraciones o problemas en el proceso que realizamos en atencion al
cliente *

Elige -

Pone énfasis con respecto a la calidad del servicio *

Elige -

Se tienen en cuenta las sugerencias y recomendaciones del cliente para
proximas visitas *

Elige -

Cuando el cliente tiene un problema, muestra un sincero interés por resolverlo *

Elige -
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Desempena el servicio de manera correcta y eficiente *

Elige -

Brindan servicio con prontitud y compromiso *

Elige -

Considera usted que hay personal disponible como para atender una
emergencia *

Elige -

Percibes satisfaccion emocional en los clientes después de la atencion realizada

*

Elige v

91



Escucha y muestra interes en quejas y reclamos de los clientes *

Elige v

Cree usted que la empresa esta cumpliendo con los objetivos planteados *

Elige -

Se invita a los clientes a eventos especiales de la organizacion *

Elige -

Considera que la empresa es competitiva y eficiente con el servicio prestado *
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La empresa tiene una politica escrita en interrelaciones con el cliente *

Elige v

Es importante para usted su primera impresion al momento de presentar un
nuevo servicio *

Elige v

Cree usted que los servicios que brinda la empresa son competitivos *

Elige -

El personal es adecuado para el servicio que ofrece *

Elige -

93



Respeta los tiempos de respuesta de acuerdo al contrato establecido *

Elige -

Considera que la comunicacion es un valor importante *

Elige v

Se brinda informacion clara y detallada sobre el servicio que se ofrecen *

Elige ~

La tecnologia usada es suficiente para el desarrollo de actividades de la empresa

*

Elige -
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Despierta interes en sus clientes con el servicio brindado *

Elige -

Ofrece algun tipo de compensacion por alguna insatisfaccion recibida *

Elige o

Otros comentarios

Tu respuesta

G  Pagina 1de 1
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Tabla de frecuencia

Tabla 27 de Frecuencia establecimiento de acciones relacionales

;Establece acciones de comunicacion con sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido Nunca 1 27 27 2,7
Casi nunca 1 27 27 34
Alpunas veces B 216 2148 20
Casi siempre 16 432 432 T0.3
Siempre 11 297 297 100,0
Total 37 100,0 1000

Establece acciones de comunicacion con sus clientes

Grafico 1
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Establece acciones de comunicacion con sus clientes

Interpretacion: se plantea que los trabajadores establecen acciones de comunicacion con sus

clientes casi siempre con un 43.24%, siempre con un 29.73% y algunas veces con un 21.62%

Tabla 28 de Frecuencia establecimiento de acciones relacionales

:Establece acciones de comunicacion con sus compafieros del trabajo?

Porcentaje
Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide acumlado
Valido Casl nunca 3 2.1 8.1 8.1
Alpunas veces 2 34 54 13,5
Casi siempre 15 40,5 40.5 54,1
Siempre 17 459 459 100,0
Total 37 100,0 100,0
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Establ iones de comuni ion con sus comparieros del trabajo

Grafico 2
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores establecen acciones de comunicacion
con N o .

sus comparieros de trabajo siempre con un 45.95% y siempre con un
40.54%.

Tabla 29 de frecuencia de marketing racional

;Busca satisfacer las necesidades de sus clientes con el servicio que brinda?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Algunas veces 3 2.1 g1 g1
Casi siempre 7 138 18.9 27.0
Siempre 27 T30 73.0 1000
Total 37 100,0 1000
Grafico 3 Busca satisfacer las necesidades de sus clientes con el servicio que brinda

Frecuencia
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Siempre

Busca satisfacer las necesidades de sus clientes con el
servicio que brinda

Interpretacion: se contempla que los trabajadores busca cumplir con los deseos de sus
usuarios con el servicio brindado casi siempre con un 72.97% y casi siempre con un 18.90%.

Tabla 30 de frecuencia de conocer al cliente
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ZEs empatico a la hora de brindar el servicio?

Frecuenciz Porcentajs = Porcentzje vilide  Porcentaje acumulade
Walida Munca 2 54 34 34
Casl nunca 1 .7 2.7 3.1
Alpunas veces 3 g1 g1 16,2
Casi siempre 10 7.0 27.0 432
Siempre 21 36,8 56,8 1000
Total 37 100,0 100.0

Es empatico a la hora de brindar el servicio

Gréfica 4
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores son empaticos a la hora de brindar el

servicio, siempre con un 56.76% y casi casi siempre con un 27.03%.

Tabla 30 de frecuencia de conocer al cliente

. Considera que los colaboradores se sienten comprometides con la organizacion?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide Porcentaje acumulado
Vilido Casl nunca 1 7 27 7
Alpunas veces 12 324 124 351
Casl siempre 14 378 37.8 13,
Siempre 10 7.0 7.0 100.0
Total 37 100,0 1000
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4L Considera que los colaboradores se sienten comprometidos con la organizacién
Grafica 5 a = 2

Frecuencia

Casi nunca Alguna; VECces Casi s;empre S\EH!IPTE
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores Consideran que los trabajadores se

sienten comprometidos con el trabajo, casi siempre con un 37.84% y algunas veces con un
32.43% y siempre con un 27.03%.

Tabla 32 de frecuencia de compender el lenguaje

ZBusca conversacion o interactia con sus clientes para obtener informacion sobre el

servicio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 1 7 7 27
Alpunas veces 3 216 2148 243
Casi siempre 11 29,7 29,7 541
Siempre 17 459 459 100.0
Total 37 1000 100.0
Gré_fica 6 Busca conversacion o interactia con sus clientes para obtener informacion
sobre el servicio
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores buscan una conversacion o interactia con

sus clientes para obtener informacion sobre el servicio, casi siempre con un 45.95%, siempre

con un 29.73% algunas veces con un 21.62%.

Tabla 33 de frecuencia de comprende el lenguaje

. Toma nota sobre las ideas, palabras y expresiones que surge de la conversacién?
Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 1 27 2,7 27
Casl nunca 3 gl B.1 10,8
Alpunas veces 11 297 297 405
Casi siempre 1 297 297 703
Slempre 1 97 297 100,0
Total 37 1000 1000
Gréfica 7 Toma nota sobre las ideas, palabras y expresiones que surge de la conversacion

[20,73%] [29.73%] [29,73%]
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores toman nota sobre las ideas, palabras y

expresiones que surge de la conversacion, casi siempre, siempre y algunas veces con un

29.73%.
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Tabla 34 de frecuencia de satisfaccion del cliente

;. Genera una experiencia positiva para satisfacer las necesidades del cliente?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide Porcentaje acurmulado
Valido Nunca 1 .7 27 27
Alpunas veces 3 135 13,5 16,2
Casi siempre 15 40,5 40.5 56,8
Siempre 16 432 4332 100.0
Total 37 1000 1000

Gréfica 8

Genera una experiencia positiva para satisfacer las necesidades del cliente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores generan una experiencia positiva para

satisfacer las necesidades del cliente, siempre con un 43.24%, casi siempre con un 40.54%

y algunas veces con un 13.51%.

Tabla 35 de frecuencia de clasificar al cliente

ZIdentifica usted a sus clientes potenciales?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide  Porcentaje acwmulado
Valido MNunca 1 7 27 7
Alpunas veces 3 135 13,5 16,2
Casi siempre 11 8.7 287 45.9
Siempre 20 4.1 34.1 100,0
Total 37 100,0 100.0
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Afr Identifica usted a sus clientes potenciales
Gréafica 9 >
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores se identifican a sus clientes potenciales,

siempre con un 54.05%, casi siempre con un 29.73% y algunas veces con un 13.51%.

Tabla 36 de frecuencia de clasificar al cliente

;5e adapta a la necesidad de sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido Alpunas veces 3 £1 B.1 g1
Casi siempre 15 40,5 40,5 48,6
Siempre 19 314 514 100,0
Total 37 100,0 1000

Gréfica 10

Se adapta a la necesidad de sus clientes
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores si se adapta a la necesidad de sus clientes,

siempre con un 51.35%, casi siempre con un 45.54% y algunas veces con un 8.11%.

Tabla 37 de frecuencia de disefia estrategias

;Disena estrategias de proactividad para resolver las incidencias que surgen en

momento?
Frecuencia Porcentaje ~ Porcentzje vilide Porcentaje acumulado
Vihdo Nunca 1 27 27 27
Alpunas veces 8 218 214 24.3
Casi siempre 15 40,3 405 64,9
Siempre 13 351 35,1 100,0
Total 37 1000 1000

Gréfica 11

Diserfa estrategias de proactividad para resolver las incidencias que surgen en
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores disefian estrategias de proactividad para
resolver las incidencias que surgen en momento, casi siempre con un 40.54%, siempre con
un 35.14% y algunas veces con un 21.62%.
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Tabla 38 de frecuencia de disefia estrategias

+ Como empresa utilizan las redes sociales o correo electronice para responder y comunicar sobre el

servicio que brindan?

Frecuencia Porcentajs  Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Nunca 2 34 5.4 54
Casl mmca 4 10,8 10,8 14,2
Alpunas veces 4 10,8 10,8 27.0
Casi siempra 10 7.0 270 341
Siempre 17 43,9 459 100.0
Total el 100,0 100.0

Grafica 12

Como empresa utilizan las redes sociales o correo electronico para respondery
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores opinan que la empresa utiliza las redes

sociales o correo electrénico para responder y comunicar sobre el servicio que brindan,

siempre con un 45.95% y casi siempre con un 27.03%.

Tabla 39 de frecuencia de valor potencial

Al momento de brindar el servicio su trato es cordial y respetuoso?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide Porcentaje acwmulado
Vahdo Casi nunca 1 27 27 27
Alpunas veces 1 27 27 54
Casi siempre 5 13,3 13,5 18.9
Siempre 30 211 81.1 100,0
Total 37 100,0 100,0
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Gré.ﬁca 13 Al momento de brindar el servicio su trato es cordial y respetuoso

Frecuencia
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores al momento de brindar el servicio su trato

es cordial y respetuoso, siempre con un 81.08%.

Tabla 40 de frecuencia de valor potencial

¢{Es agradecido cuando el cliente reconoce el servicio realizado?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentajz vilide  Porcentaje acumulade
Valido Cazl siempre 10 270 270 27.0
Siempre 27 73, 73,0 1000
Total 37 100,0 100,0
Gréﬁca 14 Es agradecido cuando el cliente reconoce el servicio realizado
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Interpretacion: se observa que los colaboradores son agradecidos cuando el cliente

reconoce el servicio realizado, siempre con un 72.97% y casi siempre con un 27.03%.
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Tabla 41 de frecuencia de fedilizacion del cliente

Brinda un buen servicio como para fidelizar a sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje Porcentaje valide Porcentaje acumulado
Valido Casl siempre 11 7 297 297
Siempre 26 70,3 70,3 100,0
Total 37 100,0 100,0
Gré.ﬁCa 15 Brinda un buen servicio como para ficelizar a sus clientes

Frecuencia
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Brinda un buen servicio como para fidelizar a sus
clientes

Interpretacion: se observa que los colaboradores dan un buen funcionamiento como para

satisfacer a los usuarios, siempre con un 70.27% y casi siempre con un 29.73%.

Tabla 42 de frecuencia de fedilizacion del cliente

.Sus clientes se identifican con el servicio que ofrece la empresa?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide Porcentaje acurmulado
Valido Alpunas veces 3 13,5 13,5 13,3
Casi siempre 18 486 486 622
Siempre 14 378 378 100.0
Total 37 100,0 1000
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Afr Sus clientes se identifican con el servicio que ofrece la empresa
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Interpretacion: se observa que los colaboradores opinan que sus clientes se identifican con
el servicio que ofrece la empresa, casi siempre con un 48.75%, siempre con un 37.84% y
algunas veces con un 13.51%.

Tabla 43 de frecuencia de establecer vinculos

;Mantiene una buena comunicacion con sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide  Porcentaje acwmulado
WValido Alpunas veces 3 g1 8.1 8.1
Casl siempre 16 43.2 432 314
Siempre 18 48.6 48,4 100,0
Total 37 100,0 100.0

Gréfico 17
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Interpretacion: se contempla que los colaboradores mantiene una buena comunicacion con sus

clientes, siempre con un 48.65%, casi siempre con un 43.24% y algunas veces con un 8.11%.

Tabla 44 de frecuencia de establecer vinculos

ZEntra en contacto con sus clientes de manera personalizada para poder comunicarse?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide Porcentaje acumulado
WValido Alpunas veces 7 1.9 189 189
Casi siempre 14 37.8 3.8 56.8
Siempre 16 43,2 432 100,0
Total 37 100,0 100.0

Entra en contacto con sus clientes de manera personalizada para pocler
comunicarse

Gréfica 18
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Interpretacion: se contempla que los colaboradores entra en contacto con sus clientes de
manera personalizada para poder comunicarse, siempre con un 43.24%, casi siempre con un

37.84% y algunas veces con un 18.92%.

Tabla 45 de frecuencia de relacion duradera

;5¢ toma un tiempo para conocer ¥ entender a sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide Porcentaje acumulado
Valido Alpunaz veces 3 135 13,5 135
Casl siempre 18 48.6 48.8 62,2
Siempre 14 378 3.8 100,0
Total 37 100,0 100.0
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Se toma un tiempo para conocer y entender a sus clientes

Grafica 19
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Interpretacion: se contempla que los colaboradores que se toman un tiempo para conocer y

entender a sus clientes, casi siempre con un 48.65%, siempre con un 37.84% y algunas veces

con un 13.519%.

Tabla 46 de frecuencia de relacion duradera

(Recoge proactivamente informacién del servicio brindado?

Frecuenciz Porcentaje ~ Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Valido Casl nunca 1 27 27 7
Alpunas veces 3 135 135 162
Casi siempre 12 324 324 48,6
Siempre 19 314 514 100.0
Total 37 1000 1000
Gréfica 20 Recoge proactivamente informacion del servicio brindado
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Interpretacion: se contempla que los colaboradores recogec proactivamente la informacion del
servicio brindado, siempre con un 51.35%, casi siempre con un 32.42% y algunas veces con

un 13.51%.

Tabla 47 de frecuencia de convenios

Realiza negociaciones con sus clientes para obtener una buena transaccion?

Frecuenciz Porcentajs = Porcentaje vilide Porcentaje acumulade
Vahdo MNunca 1 27 27 27
Casi nunca 1 27 2.7 54
Alpunas veces 3 135 13,5 189
Casi siempre 16 432 432 62,2
Siempre 14 378 378 100,0
Total 37 100,0 100,0
Gré-fica 21 Realiza negociaciones con sus clientes para obtener una buena transaccién
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores realizan negociaciones con sus clientes
para obtener una buena transaccion, casi siempre con un 43.24%, siempre con un 37.84% y

algunas veces con un 13.51%.

Tabla 48 de frecuencia de alianzar lazos

JForma una alianza flexible v adaptable con sus proveedores?

Frecuenciz Porcentaje Porcentzje vilide  Porcentaje acumulade
WValido Casl nunca 3 2.1 8.1 i1
Alpunas veces 1 27 27 10,2
Casl siampre 16 433 433 4.1
Siempre 17 4.9 45,9 1000
Total 37 100,0 100.0
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Gré-ﬁca 22 Forma una alianza flexible y adaptable con sus proveedores
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Forma una alianza flexible y adaptable con sus
proveedores

Interpretacion: se contempla que los trabajadores piensan que la empresa forma una alianza

flexible y adaptable con sus proveedores, siempre con un 45.95% y casi siempre con un

43.24%.

Tabla 49 de frecuencia de alianzar lazos

;Mantiene una buena comunicacion con sus distribuidores para formar alianzas?
Frecuencia Porcentajle  Porcentzje vilido  Porcentaje acumulado

Valido Nunca 1 27 2] 2.1
Casl nunca 3 81 8.1 10,8
Alzunas veces 3 gl 8.1 18,9
Casi siempre 10 270 270 439
Siempre 20 1 4.1 100,0
Total 37 100,0 1000
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Graﬁca 23 Mantiene una buena comunicacion con sus distribuidores para formar alianzas
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores piensan que la empresa mantiene una
buena comunicacion con sus distribuidores para formar alianzas, siempre con un 54.05% y

casi siempre con un 27.03%.

Tabla 50 de frecuencia de cadena valor

;. Toma acciones sobre las inconformidades de sus clientes?

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 1 27 27 7
Alpunaz veces 1 27 27 54
Casi siempre 13 35,1 35,1 40.5
Siempre 2 59,5 59,5 100,0
Total 37 100,0 1000
Grafica 24 Toma acciones sobre las inconformidades de sus clientes
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores toman acciones sobre las

inconformidades de sus clientes, siempre con un 59.46% y casi siempre con un 35.14%.

Tabla 51 de frecuencia de cadena valor

. Toma mayor relevancia en brindar un servicio a sus clientes que a sus proveedores

v distribuidores?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acuwmulado
Valido Casl nunca 2 34 3.4 34
Alpunas veces a 243 243 297
Casi siempre 156 43,2 432 13,
Siempre 10 7.0 27.0 100.0
Total 37 100,0 1000
Grafica 25 Toma mayor relevancia en brindar un servicio a sus clientes que a sus

proveedores y distribuidores.
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores toma una mayor relevancia en brindar un
servicio a sus clientes que a sus proveedores y distribuidorestoman, casi siempre con un

43.24%, siempre con un 27.03% y algunas veces con un 24.32%.

Tabla 52 de frecuencia de benificio mutuo

. Crea una relacion de colaboracion reciproca con sus competidores?

Frecuenciz Porcentajs = Porcentzje vilide  Porcentaje acumulade
Valida MNunca 1 .7 2.7 27
Casl nunca 10 27.0 27.0 29,7
Algunas veces 8 216 218 14
Casl siempra 8 14 2148 73.0
Siempre 10 27.0 27.0 1000
Total 37 100,0 100.0
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Gré.ﬁca 26 Crea una relacion de colaboracion reciproca con sus competidores
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competidores

Interpretacion: se contempla que los trabajadores crean una relacion de colaboracién
reciproca con sus competidores, casi nunca con un 27.03%, casi siempre con un 27.03%,

casi siempre con un 21.62% y algunas veces con un 21.62%.

Tabla 53 de frecuencia de modelo de negocio

¢Como empresa recoge informacién basicas de sus competidores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido Nunca 1 2,7 2,7 2,7

Casi nunca 4 10,8 10,8 13,5

Algunas veces 6 16,2 16,2 29,7
Casi siempre 12 324 324 62,2
Siempre 14 37,8 37,8 100,0

Total 37 100,0 100,0
Gré'ﬁca 27 Como empresa recoge informacion basicas de sus competidores
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores opinan que la empresa recoge informacion
bésicas de sus competidores, siempre con un 37.84%, casi siempre con un 32.43%, y algunas

veces con un 16.22%.

Tabla 54 de frecuencia de modelo de negocio

;Como empresa determina el objetivo, politicas v planes de accion especificos para

disminuir los riesgos en el futuro?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide  Porcentaje acumulade
Valido Casl nunca 2 34 54 34
Alpunas veces a9 243 243 27
Casi siempre 11 9.7 207 59.5
Siempre 13 40.5 40.5 1000
Total 37 1000 100.0

Gréfica 28
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores opinan que la empresa determina el objetivo,
politicas y planes de accién especificos para disminuir los riesgos en el futuro, siempre con un

40.54%, casi siempre con un 29.73%, y algunas veces con un 24.32%.
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Tabla 55 de frecuencia de modelo de negocio

£ Obtiene informacion necesaria para mantenerlos satisfechos a los clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Walido Casl nunca 1 7 27 27
Alpunas veces 3 135 13,5 162
Casi siempre 1 297 297 45,9
Siempre 20 4.1 34.1 100,0
Total 37 1000 1000

Obtiene informacion necesaria para mantenerlos satisfechos a los clientes

Gréfica 29
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores obtienen informacion necesaria para
mantenerlos satisfechos a los clientes, siempre con un 54.05%, casi siempre con un 29.73%, y

algunas veces con un 13.51%.

Tabla 56 de frecuencia de objetivo comun

;Considera que la organizacion esta en constante cambio e innovacion?

Frecuencia Porcentajle  Porcentaje valide  Porcentaje acumulado

Valido Casl nunca 1 27 2] 2,7
Algunas veces 12 324 324 35l
Casi siempre 10 27,0 27,0 62,2
Siempre 14 Tk 378 100,0
Total 37 1000 1000
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Considera que la organizacion esta en constante cambio e innovacion

Gréfica 30

Frecuencia

Considera que la organizacién esta en constante cambio
e innovacién

Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que la organizacion esta en
constante cambio e innovacion, siempre con un 37.84%, algunas veces con un 32.43% y casi
siempre con un 27.03%.

Tabla 57 de frecuencia de necesidades

;Conoce las necesidades que requiere los clientes con el servicio?

Frecuencia Porcentajs Porcentzje valide  Porcentaje acumulade
Vialida Casl nunca 1 17 27 2.7
Alpunas veces i 16,2 162 18.9
Casi sismpre 14 378 378 i6,2
Siempre 16 433 432 1000
Total 7 100,0 1000
Gréfica 31 Conoce las necesidades que requiere los clientes con el servicio
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores conocen las necesidades que requiere los
clientes con el servicio, siempre con un 43.24%, casi siempre con un 37.84% y algunas veces

con un 16.22%.

Tabla 58 de frecuencia de necesidades

;De acuerdo a sus necesidades del cliente siempre se muestra dispuestos a ayudarlo?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide Porcentajs acumulade
Vilido Alpunas veces 4 10,8 11.1 111
Casi siempre 10 7.0 278 359
Siempre 22 59,5 61,1 100.0
Total 36 973 100.0
Perdidos Sistema 1 7
Total 37 100,0

De acuerdo a sus necesidades del cliente siempre se muestra dispuestos a
ayudarlo

Gréfica 32
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores de acuerdo a sus necesidades del cliente
siempre se muestra dispuestos a ayudarles, siempre con un 61.11%, casi siempre con un 27.78%

y algunas veces con un 11.11%.

Tabla 59 de frecuencia de deseos

;Estima importante el deseo que espera el cliente por el servicio?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido Alpunas veces 3 13,5 13,5 13,5
Casi siempre 14 378 378 514
Siempre 18 48.6 486 100,0
Total 37 100,0 100,0
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Gré.ﬁca 33 Estima importante el deseo que espera el cliente por el servicio
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Interpretacion: se observa que los trabajadores estiman el importante del deseo que espera
el cliente por el servicio, siempre con un 48.65%, casi siempre con un 37.84% Yy algunas
veces con un 13.51%.

Tabla 60 de frecuencia de espectativas

Por parte del cliente recibe expectativas referente al servicio brindado?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Vilido Cazi nunca 2 34 54 34
Alpunas veces 10 27.0 27.0 324
Casi siempre 14 TR 378 703
Siempre 11 287 297 100,0
Total 37 1000 1000
Grafica 34 Por parte del cliente recibe expectativas referente al servicio brindado
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Interpretacion: se considerd que los trabajadores por parte del cliente recibe expectativas
referente al servicio brindado, casi siempre con un 37.84%, siempre con un 29.73% y algunas
veces con un 27.03%.

Tabla 61 de frecuencia de espectativa

s Considera usted que la empresa se muestra comprometida con sus clientes?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide  Porcentaje acumulado
Valido Casi nunca 1 7 27 27
Alpunas veces 1 27 27 54
Casl siempre 16 432 432 486
Siempre 19 il4d 514 1000
Total 37 1000 1000
Gréfica 35 Considera usted que la empresa se muestra comprometida con sus clientes
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Interpretacion: se contyempla que los trabajadores consideran que la empresa se muestra
comprometida con sus clientes, siempre con un 51.35% y casi siempre con un 43.24%.

Tabla 62 de frecuencia de alertas

ZActia proactivamente ante alguna eventualidad que pueda suceder con el servicio?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje valide  Porcentaje acumulado
Valido Alpunaz veces 4 10,2 108 108
Casl siempre 18 48.6 48.8 9.5
Siempre 15 40,3 40.5 100.,0
Total 37 100,0 100.0
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Graﬁca 36 Actua proactivamente ante alguna eventualidad que pueda suceder con el

servicio
204
154
8
o
c
]
3
3 109
= 48.65%
40,54%
=
10,81%
1) T T T
Algunas veces Casi siempre Siempre

Actla proactivamente ante alguna eventualidad que pueda suceder con el
servicio

Interpretacion: se contempla que los trabajadores actlan proactivamente ante alguna
eventualidad que pueda suceder con el servicio, casi siempre con un 48.65%, siempre con un
44.54% y algunas veces con un 10.81%.

Tabla 63 de frecuencia de alertas

;Realiza informes preventivos en visitas realizadas al cliente?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vélide Porcentaje acumulado
Vilido MNunca 2 34 54 34
Casl nunca 1 2.7 27 8.1
Alpunas veces 12 324 324 405
Casl siempra 13 351 35,1 15,1
Siempre g 4.3 243 100.0
Total 37 100,0 100.0
Gréfica 37 Realiza informes preventivos en visitas realizadas al cliente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores realizan informes preventivos en visitas
realizadas al cliente, casi siempre con un 35.14%, alguna veces con un 32.43% y siempre con

un 24.32%.

Tabla 64 de frecuencia de procesos
;Considera importante el proceso que realiza la organizacion en cuanto a la atencion del

cliente?
Frecuencia Porcentaje  Porcentzje vilide Porcentaje acumulado
Valido MNunca 1 27 27 27
Alpunas veces 4 108 10.8 13.5
Casi siempre 18 48,6 48,5 62,2
Siempre 14 378 378 100.0
Total 37 100,0 100,0

Considera importante el proceso que realiza la organizacion en cuanto ala

Graﬁca 38 atencion del cliente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que es importante el proceso que
realiza la organizacion en cuanto a la atencion del cliente, casi siempre con un 48.65%, siempre

con un 37.84% y alguna veces con un 10.81%.

Tabla 65 de frecuencia de procesos

;Siente frustraciones o problemas en el proceso que realizamos en atencion al cliente?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acurnulade
Valido Nunca 2 34 54 34
Casl nunca 6 16.2 182 216
Alpunaz veces 13 40.5 405 62.2
Casi sismpre o 243 4.3 26,3
Siempre 5 15,5 135 100,0
Total 37 100,0 100,0
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Gréfica 39

Siente frustraciones o problemas en el proceso que realizamos en atencion al

cliente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores siente frustraciones o problemas en el proceso
que realizamos en atencion al cliente, alguns veces con un 40.54%, casi siempre con un 24.32%,

casi hunca con un 16.22% y siempre con un 13.51%.

Tabla 66 de frecuencia de servicios

;Pone énfasis con respecto a la calidad del servicio?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acurmulade
Valido Casl nunca 1 7 27 2.7
Alpunas veces 1 27 27 54
Casi siempre 15 40.5 40.5 45,9
Siempre 20 4.1 4.1 100.0
Total 37 100,0 1000
Grafica 40 Pone énfasis con respecto ala calidad del servicio
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores pone énfasis con respecto a la calidad del
servicio, siempre con un 54.05% y casi siempre con un 40.54%.

Tabla 67 de frecuencia de servicios

. 5e tienen en cuenta las sugerencias vy recomendaciones del cliente para proximas

visitas?
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Valido Casl nunca 1 2.7 27 27
Algunas veces 1 2.7 27 54
Casi siempre 14 378 378 432
Siempre 21 6.8 58,8 100,0
Total 37 100,0 1000
Grafica 41

Se tienen en cuenta las sugerencias y recomendaciones del cliente para
proximas visitas
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores toman en cuenta las sugerencias y

recomendaciones del cliente para proximas visitas, siempre con un 56.76% y casi siempre con un
37.84%.

Tabla 68 de frecuencia de calidad

;Cuando el cliente tiene un problema, muesira un sincero interés por resolverlo?

Frecuenciz Porcentaje ~ Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Valido Alpunas veces 2 54 54 5.4
Casi siempre 13 351 351 40,5
Siempre 22 9.5 595 100,0
Total 37 1000 1000
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Graﬁca 42 Cuando el cliente tiene un problema, muestra un sincero interés por resolverio
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores cuando el cliente tiene un problema,
muestra un sincero interés por resolverlo, siempre con un 59.46% y casi siempre con un
35.14%.

Tabla 69 de frecuencia de calidad

;Desempeiia el servicio de manera correcta v eficiente?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentzje valide  Porcentaje acumulade
Valido  Casi siempre 16 432 432 432
Siempre 21 36,8 56,8 100.0
Total 37 100.0 100.0
G réﬁca 43 Desempena el servicio de manera correcta y eficiente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores desempefian el servicio de manera correcta y
eficiente, siempre con un 56.76% y casi siempre con un 43.24%.
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Tabla 70 de frecuencia de eficaz

;Brindan servicio con prontitud v compromiso?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentzje vilide  Porcentaje acuwmulade
Valido Alpunas veces 3 g1 g.1 8.1
Casi siempre 11 297 297 378
Siempre 23 622 622 100,0
Total 37 100,0 100,0

Gréfica 44

Brindan servicio con prontitud y compromiso
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores brindan servicio con prontitud y compromiso,
siempre con un 62.16% Y casi siempre con un 29.73%.

Tabla 71 de frecuencia de eficaz

. Considera usted que hay personal disponible como para atender una emergencia?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélide  Porcentaje acumulado
Valida Casl nunca 2 34 34 34
Alpunas veces g 243 243 2T
Casi siempre 13 351 35,1 64.9
Siempre 13 351 35,1 1000
Total 37 100,0 100.0
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Considera usted que hay personal disponible como para atender una
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que existe un personal
disponible para atender una emergencia, casi siempre con un 35.14%, siempre con un 35.14%
y algunas veces con un 24.32%.

Tabla 72 de frecuencia de connotacion emocional

;Percibes satisfaccion emocional en los clientes después de la atencién realizada?

Frecuenciz Porcentajs = Porcentzje vilide  Porcentaje acumulade
Valido Alpunaz veces 7 189 18.9 15.9
Casi siempre 19 il4 514 0.3
Siempre 11 29,7 29,7 100,0
Total 37 100,0 100,0
Gréfica 46 Percibes satisfaccion emocional en los clientes después de la atencion realizada
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Interpretacion: se conytempla que los trabajadores perciben satisfaccion emocional en los
clientes después de la atencién realizada, casi siempre con un 51.36%, siempre con un 29.73%
y algunas veces con un 18.92%.
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Tabla 73 de frecuencia de connotacion emocional

;Escucha v muestra interés en quejas v reclamos de los clientes?

Frecuenciz Porcentaje =~ Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Valido Alpunas veces 3 g1 g1 g1
Casi siempre 16 432 4332 514
Siempre 18 48.6 486 100,0
Total 37 100,0 100,0
Gréafica 47 Escuchay muestra interés en quejas y reclamos de los clientes
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores escuchan y muestran interés en quejas y
reclamos de los clientes, siempre con un 48.68% y casi siempre con un 43.24%.

Tabla 74 de frecuencia de funcionalidad

;Cree usted que la empresa esta cumpliendo con los objetivos planteados?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentzje valide  Porcentaje acumulado

Valido Casl nunca 2 54 54 54
Algunas veces 11 07 207 351
Casi siempre 12 314 324 67,6
Slempre 12 314 324 100,0
Total 3] 100,0 100.0
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Gréfica 48
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores piensan que la empresa esta cumpliendo con
los objetivos planteados, siempre con un 32.43%, casi siempre con un 32.43% y algunas veces

con un 29.73%.

Tabla 75 de frecuencia de fidelizacion

;5e invita a los clientes a eventos especiales de la organizacion?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélide  Porcentaje acumulado
Vilida MNunca 3 21 81 11

Casl nunca 3 13,5 13,5 21,6

Alpunas veces 10 27.0 27.0 486
Casi siempre 13 351 35,1 233
Siempre 6 16,2 16,2 1000

Total 37 100.0 100.0
Grafica 49 Se invita a los clientes a eventos especiales de la organizacion
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores invitan a los clientes a eventos especiales de
la organizacién, casi siempre con un 35.14%, algunas veces con un 27.03% y siempre con un

16.22%.

Tabla 76 de frecuencia de fidelizacion

¢ Considera que la empresa es competitiva y eficiente con el servicio prestado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acurmnulade
Valido Casl munca 1 2.7 27 2.7
Alpunas veces 3 135 13,5 16,2
Casi siempre 14 378 378 34,1
Siempre 17 459 459 100,0
Total 37 1000 1000
Grafica 50 Considera que la empresa es competitiva y eficiente con el servicio prestado
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que la empresa es competitiva y
eficiente con el servicio prestado, siempre con un 48.95%, casi siempre con un 37.84% y

algunas veces con un 13.51%.

Tabla 77 de frecuencia de interrelacion

;La empresa tiene una politica escrita en interrelaciones con el cliente?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulade
Valido Nunca 2 34 5.4 34
Casl munca 3 g1 8.1 13,3
Alpunaz veces 4 10,2 108 243
Casi sismpre 11 9.7 297 341
Siempre 17 45,9 459 100,0
Total 37 100,0 1000
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Graﬁca 51 La empresa tiene una politica escrita en interrelaciones con el cliente
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores opinan que la empresa tiene una politica
escrita en interrelaciones con el cliente, siempre con un 45.95% y casi siempre con un
29.73%.

Tabla 78 de frecuencia de interrelacion

ZEs importante para usted su primera impresion al momento de presentar un nuevo servicio?

Frecuencia Porcentaje  Porcentajz vélide Porcentzje acumulado
Valido Algunas veces 2 54 54 54
Casi siempre 10 270 27.0 324
Siempre 25 67,6 67.8 100.0
Total 37 100,0 1000
Gréﬁca 52 Es importante para usted su primera impresion al momento de presentar un

nuevo servicio
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que es importante la primera
impresién al momento de presentar un nuevo servicio, siempre con un 67.57% y casi siempre
con un 27.03%.
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Tabla 79 de frecuencia de experencias

. Cree usted que los servicios que brinda la empresa son competitivos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide Porcentaje acumulado
Valido Nunca 2 34 54 34
Casl nunca 1 27 27 g1
Alpunaz veces 3 g1l 8.1 16,2
Casi siempre 14 378 378 34,1
Siempre 17 45,9 459 100,0
Total 37 100,0 100,0
Grafica 53
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores que los servicios que brinda la empresa son

competitivos, siempre con un 45.95% y casi siempre con un 37.84%.

Tabla 80 de frecuencia de experencias

ZEl personal es adecuado para el servicio que ofrece?
Porcentaje valido

Porcentaje acumulads

Frecuenciz Porcentaje
Valido Alpunaz veces 6 16,2 162 16,2
Casl siempre 17 43,9 459 62.2
Siempre 14 378 378 1000
Total 37 100,0 100.0
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Gréfica 54 El personal es adecuado para el servicio que ofrece

s
)
=
@
3 1o
[
IS 45 95%
37 54%
T T T
Algunas veces Casi siempre Siempre

El personal es adecuado para el servicio que ofrece

Interpretacion: se contempla que los trabajadores considera que el personal es adecuado para
el servicio que ofrece, casi siempre con un 45.95%, siempre con un 37.84% Yy algunas veces

con un 16.22%.

Tabla 81 de frecuencia de valor

;Respeta los tiempos de respuesta de acuerdo al contrato establecido?

Frecuenciz Porcentaje = Porcentaje vilide  Porcentaje acumulade
Vahdo Casi nunca 1 27 27 27
Alpunaz veces 2 54 54 g1
Casi siempre 14 378 378 458
Siempre 20 341 34.1 100,0
Total 37 100,0 100,0
Grafica 55 Respeta los tiempos de respuesta de acuerdo al contrato establecido
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores respeta los tiempos de respuesta de acuerdo
al contrato establecido, siempre con un 54.05% y casi siempre con un 37.84%.

Tabla 82 de frecuencia de valor

(Considera que la comunicacién es un valor importante?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulade
Valido Casi siempre ] 218 218 216
Siempre 20 T84 184 100,0
Total 37 100,0 100.0

Considera que la comunicacion es un valor importante
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores considera que la comunicacion es un valor
importante, siempre con un 78.36% Yy casi siempre con un 21.62%.

Tabla 83 de frecuencia de dedicacién

;5e brinda informacion clara y detallada sobre el servicio que se ofrecen?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido Alpunas veces 1 27 27 27
Casi siempre 13 351 351 378
Siempre 23 62.2 622 100,0
Total 37 100,0 1000
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Gréfica 57

Se brinda informacion clara y detallada sobre el servicio que se ofrecen
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores brinda informacion clara y detallada sobre el
servicio que se ofrecen, siempre con un 62.16% Yy casi siempre con un 35.14%.

Tabla 84 de frecuencia de dedicacién

:La tecnologia usada es suficiente para el desarrollo de actividades de la empresa?

Frecuenciz Porcentaje = Porcentaje vilide  Porcentaje acurnulade
Valido Casl nunca 1 27 27 27
Alpunas veces 7 1.9 189 16
Cazi siempre 12 324 324 3.1
Siempre 17 459 459 100.0
Total 37 1000 1000
Grafica 58 La tecnologia usada es suficiente para el desarrollo de actividades de la empresa
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores consideran que la tecnologia usada es
suficiente para el desarrollo de actividades de la empresa, siempre con un 45.95% y casi
siempre con un 32.43% y algunas veces con un 18.92%.

Tabla 85 de frecuencia de importancia

(Despierta interés en sus clientes con el servicio brindado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido MNunca 1 27 2.7 27
Alpunas veces 4 108 108 135
Casi siempre 16 432 4332 56,8
Siempre 16 432 4332 100,0
Total 37 1000 1000

Despiertainterés en sus clientes con el servicio brindado
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores despiertan un interés en sus clientes con el
servicio brindado, siempre con un 43.24% y casi siempre con un 43.24% y algunas veces con
un 10.81%.

Tabla 86 de frecuencia de importancia

& Ofrece algnin tipo de compensacion por alguna insatisfaccién recibida?

Frecuenciz Porcentaje  Porcentaje vilide  Porcentaje acumulado
Valido Nunca 1 27 27 2,7
Casi nunca 1 189 189 216
Alpunas veces 11 297 297 34
Casi siempre o 243 243 75,7
Siempre a 4.3 243 100,0
Total 37 100.0 100.0
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Grafica 60 Ofrece algun tipo de compensacion por alguna insatisfaccion recibida
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Interpretacion: se contempla que los trabajadores ofrecen algln tipo de compensacién por
alguna insatisfaccion por parte del cliente, algunas veces con un 29.73%, siempre con un 24.32%
y casi siempre con un 24.32% y casi nunca con un 18.92%.
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