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RESUMEN

La investigacion titulada “Sistema de la atencion de reclamos y el marketing
relacional en el area de SAC de tiendas Paris Santa Anita, 2020”, tuvo como
objetivo general determinar la relacion que existe entre el sistema de la atencion

de reclamos y el marketing relacional de tiendas Paris Santa Anita, 2020.

Ademas, se trabaj6é en base a un disefio correlacional y donde la muestra
de estudio es igual a la poblacion de manera que, estuvo conformada por 50
colaboradores del area de servicio al cliente y este fue de caracter censal.

Por otro lado, se tomé en cuenta como instrumento de recoleccion de datos
un cuestionario y posteriormente se empled el sistema SPSS Version 22.0.
Asimismo, los resultados fueron mediante el coeficiente de Rho de Spearman
0,634 donde p=0,000 en el cual el grado de correlacion entre ambas variables es

positiva moderada.
Palabras Clave: Sistema de la atencion de reclamos, marketing relacional,

recepcion del reclamo, investigacion del reclamo, respuesta del reclamo y cierre

del reclamo.
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ABSTRACT

The research entitled “Complaint attention system and relational marketing in the
SAC area of Paris Santa Anita stores, 2020”, had the general objective of
determining the relationship that exists between the complaint attention system
and the relational marketing of stores Paris Santa Anita, 2020.

In addition, we worked based on a correlational design and where the study
sample is equal to the population, so that it was made up of 50 collaborators from

the customer service area and this was of a census nature.

On the other hand, a questionnaire was taken into account as a data
collection instrument and the SPSS Version 22.0 system was subsequently used.
Likewise, the results were by Spearman's Rho coefficient 0.634 where p = 0.000 in

which the degree of correlation between both variables is moderate positive.

Keywords: Claims attention system, relational marketing, receipt of the claim,

investigation of the claim, response of the claim and closure of the claim.
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.  INTRODUCCION

El mundo laboral se ha visto afectado por el virus Covid-19, tomando por sorpresa
no solamente a las empresas sino a la sociedad donde vivimos. Es asi que nos
ubica en un escenario incierto en lo que concierne el futuro de toda entidad publica

o privada (Melamed, 2020, parr.1-3).

En el aspecto internacional, las organizaciones realizan una gestion eficaz
en lo que concierne a reclamos, de manera que, estas puedan satisfacer las
expectativas de los clientes o consumidores. Estos se basan en normas como la
ISO! 10002, una norma de estandar internacional, que permite identificar las
causas de los reclamos y a su vez el area o division de la empresa que requiera
de una mejora, con el fin de eliminarlos (BSI, 2019, parr. 2). Es asi que, en el afo
2005 se crea la ECC-NET (red de centros europeos del consumidor) por la
Comision Europea, cuyo objetivo es brindar la solucibn a los reclamos
presentadas por los consumidores (Centro Europeo del Consumidor en Espaia,
2017, parr. 3). En ese sentido, IONOS (2019) expresa que la administracion de las
guejas y reclamos es reforzar, realizando un feedback en la empresa para mejorar
y conservar una valiosa relacién con el usuario, logrando asi que los clientes

insatisfechos posteriormente sean asiduos (parr. 2-28).

De igual manera, en lo nacional las empresas se esfuerzan cada vez mas
por lograr cubrir o satisfacer las expectativas del consumidor o cliente, sin
embargo, la coyuntura politica del pais frena el progreso que se pueda alcanzar,
generando que la informalidad en el Pera crezca en un 2.5% del afio 2017 al 2018
segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2019, parr.3); sin
contar con los ingresos de nuestros vecinos venezolanos que han tomado las
calles como un medio de comercio informal. Sin embargo, INDECOPI 2 (2019)

que fue creado en noviembre de 1992, es la encargada de cuidar por los derechos

11S0 es International Organization for Standardization
2Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
segun sus siglas INDECOPI



de los usuarios (parr.1-2). También, Prialé (2019) menciona que la Presidencia de
Concejo de Ministros (PCM) implantara un sistema digital de quejas y reclamos
para la ciudadania, en las entidades publicas, inclusive en zonas que no se tenga
conexion a Internet; el reglamento se publicard en febrero. De este modo, el
Gobierno espera que dicho sistema potencie los procesos de gestién publica, ya

que los reportes permitiran ser visualizados de primera mano (p.1).

Por otro lado, en el aspecto local las tiendas por departamento Paris del
consorcio empresarial multinacional Chileno Cencosud que opera en la industria
retail, inmobiliaria, y banca con un aproximado de medio millén de colaboradores.
Paris Perd no cuenta con un sistema automatizado para reunir la informacion
necesaria de los reclamos, solo tiene un libro de reclamos donde uno mismo tiene
gue realizarlos, asimismo se observa los retrasos que se genera por la carencia de
un sistema que este a la vanguardia, generando que no se cumpla con los tiempos
internos, establecidos por la gerencia de experiencia al cliente, los cuales son
medidos mensualmente. Es preciso sefialar que no se descuida el tiempo de

respuesta estipulado por ley, 30 dias.

Asimismo, en lo que concierne marketing relacional a nivel internacional,
Cabezudo (2018) refiere que Espafia es uno de los paises europeos en utilizar
esta estrategia de manera eficiente, un 28% de las empresas espafiolas manejan
este sistema. Segun Joao Sampaio director de Unidad de negocio de PHC
Software menciona que, las empresas optan mas por estos métodos ya que el
mundo empresarial se ha vuelto mas competitivo, de manera que, hacen uso de

estas herramientas para tomar mejores decisiones y ser mas rentables (parr.1-4).

De igual manera, a nivel nacional el marketing relacional, segun indica
Noguni (2017) quien es subgerente de contabilidad y finanzas de Siglo BPO,
menciona que es complicado y caro procurar fidelizar a todos los consumidores,
por ello es importante empezar por escoger a los usuarios mas valiosos y ver que

aprecian mas de un producto o servicio. De modo que, que en el marketing



relacional se emplea una estrategia como el CRM donde se coloca como eje de la
operacion a todos los usuarios, con el fin de cubrir todas las necesidades posibles

de los clientes (parr.1-3).

A nivel local, las tiendas por departamento Paris al carecer de un sistema
automatizado de gestion de reclamos, limita las posibilidades de fidelizar a los
clientes, de manera que no se puede fortalecer los vinculos o lazos con los
consumidores; es asi que se requiere deformas que faciliten fortalecer los canales
comunicativos, mantener unién, interactuar creando valor; no es necesario
conseguir todos los dias consumidores nuevos, sino afianzarlos, colocandolos al
centro de la operacién, por lo cual, se refuercen las relaciones con los que ya se

tienen como informacion, alcanzando mayores beneficios para la organizacion.

De tal forma que, para la realizacion de la actual investigacion, se ha

planteado los siguientes problemas:

Respecto al problema general ¢Qué relacion existe entre el sistema de la
atencion de reclamos y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris
Santa Anita, 2020? .En seguida el problema especifico 1 ¢Qué relacidon existe
entre la recepcion del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris Santa Anita, 2020? .Después, el problema especifico 2 ¢Qué
relacion existe entre la investigacion del reclamo y el marketing relacional en el
area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020? .A parte de ello, el problema
especifico 3 ¢Qué relacién existe entre la respuesta del reclamo y el marketing
relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 20207?.Para finalizar, el
problema especifico 4 ¢Qué relacion existe entre el cierre del reclamo y el

marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 20207? .

Asimismo, se consideré como justificacion del estudio segun Valderrama
(2016), “La justificacion de una investigacion, exponen los motivos por los cuales

se lleva a cabo el estudio” (p. 140). Por consiguiente, en la justificacion teorica el



trabajo de investigacion tuvo como objetivo estudiar y saber sobre el sistema de la
atencion de reclamos y el marketing relacional, de esta manera se pueda mejorar
ciertos aspectos que involucren a ambas variables. Las teorias mencionadas,
ayudaran a estudios futuros que investiguen acerca de dichas variables. En la
justificacion metodologica se aplicaron métodos, técnicas, instrumentos, y uso de
fuentes secundarias, mediante el cual se permite conocer un diagnéstico del
problema en estudio y posterior a ello evaluar estrategias, alternativas de solucion
0 mejoras, y con ello brindar un aporte de conocimiento vélido y confiable. Por
ultimo, en la justificacion préactica se consiguié informacion importante para la
empresa y la sociedad, que si en algin momento la toma en cuenta puede realizar
modificaciones dentro del area en cuestion y se tome mejores decisiones en

relacion al sistema de la atencion de reclamos y el marketing relacional.

De la misma manera, para la presente investigacion se planteé la hipétesis,
como menciona Valderrama (2016) la hipotesis es el supuesto de una realidad que
sirve como base para realizar la investigacion, de manera que estos solamente
son enunciados tentadores para dos variables diferentes con la finalidad de
encontrar alguna relacion entre ellos (p.150). En cuanto a la hipotesis general,
existe una relacion entre el sistema de la atencion de reclamos y el marketing
relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020. Asimismo, la
hipbtesis especifica 1, existe una relacion entre la recepcion del reclamo y el
marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.
Después, la hipotesis especifica 2, existe una relacidon entre la investigacion del
reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita,
2020.A continuacion, la hipétesis especifica 3, existe una relacién entre la
respuesta del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris
Santa Anita, 2020. Asi pues, la hipotesis especifica 4, existe una relacién entre el
cierre del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris
Santa Anita, 2020.



De igual forma, se plante6 los objetivos: primero el objetivo general,
establecer la relacion que existe entre el sistema de la atencién de reclamos y el
marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020. Luego,
el objetivo especifico 1, establecer la relacion que existe entre la recepcion del
reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita,
2020. Seguidamente, el objetivo especifico 2, establecer la relacion que existe
entre la investigacion del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris Santa Anita, 2020. El objetivo especifico 3, establecer la relacién que
existe entre la respuesta del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC
en tiendas Paris Santa Anita, 2020. Al final, el objetivo especifico 4, establecer la
relacion que existe entre el cierre del reclamo y el marketing relacional en el area
de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.



II. MARCO TEORICO

Asimismo, se ha valorado como trabajos previos en el contexto internacional de la
variable de sistema de la atencion de reclamos, a Espin (2017) quien realizé su
proyecto de investigacion como el plan de gestién de quejas y reclamos mediante
ISO 10002-2004. El resultado que obtuvo la insercion de la Norma 1SO 10002-
2004, donde permiti6 a la organizacion poder beneficiarse, puesto que brind6 un
proceso de tratamiento eficaz de los reclamos y quejas para llevar a cabo la
mejora en los productos o servicios. De manera que, esta investigacion fue de
ayuda para el autor para comparar el resultado de la hip6tesis, determinando si

existe relacion alguna entre las variables.

Del mismo modo, Vargas (2018) quien realizé un proyecto de investigacion
metodolégica NTC ISO 10002 aplicada a la gestion de quejas y reclamos en
Prodelin Ltda. El resultado obtenido fue mejorar la experiencia de satisfaccion al
cliente mediante la aplicacion de la norma ISO 10002.De tal manera, esta
investigacion fue de ayuda para el autor en comparar el resultado que genera

tener un buen sistema de reclamaciones dentro de la empresa.

Por otra parte, en el contexto internacional de la variable de marketing
relacional, con la investigacion de Vega (2018) quien investigé una estrategia de
marketing relacional empleando el CRM en empresas del sector manufacturero,
siendo su poblacién de 15 empleados que mediante una formula establecieron
una muestra de 11 encuestados, como resultado se obtuvo que la implementacién
de la estrategia CRM ha sido de gran ayuda para la empresa. Esta tesis fue de

utilidad para la discusion de los resultados.

Igualmente, Roldan (2017) en su estudio se desarrolld una investigacion de
tipo exploratorio-descriptiva, teniendo como objetivo general, analizar y comparar
los resultados obtenidos, en consecuencia, se pueda mejorar de forma estratégica
la informacion que se tiene de los usuarios logrando una satisfacciéon a largo

plazo. Los beneficios que proporcion6d la estrategia del marketing relacional

6



usando como herramienta el CRM, fue una inversion rentable, mayor
productividad y la integracidon, este trabajo brind6 ayuda para comparar los

resultados.

Por consiguiente, se ha valorado como trabajos previos en el ambito
nacional de la variable de sistema de la atencién de reclamos, con el estudio de
Garcia (2017) sobre la conduccién de las técnicas de reclamos y satisfaccion de
los clientes. El resultado obtenido Rho de Spearman, establece la coexistencia de
una relacion significativa entre ambas variables, de modo que, el estadistico nos
proporcioné como resultado una correlacion positiva moderada, (el valor obtenido
fue de = 0.634). De tal manera, esta investigacion ha sido de ayuda para el autor
para comparar la reciprocidad de las variables mediante el estadistico coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman y se pudo determinar qué tipo de correlacion

tienen.

También, Diaz (2017) quien investigd sobre la atencion de reclamos y
satisfaccion del cliente. El resultado que se obtuvo fue que el 100% de los
encuestados en el establecimiento donde presentaron su reclamo no se les brindo

ninguna informacion sobre la solucion del problema suscitado.

En la investigacion de la variable de marketing relacional, en su tesis de
Oviedo (2019) realizdé un estudio en el marketing relacional sobre el uso de la
plataforma del CRM en la fidelizacion de los clientes, el tipo de investigacion
aplicada es cuantitativo-descriptivo, siendo la poblacion de 2793 clientes con una
muestra de 95, manejé como técnica la encuesta, llegando a la conclusién que se
pudo implementar un sistema de CRM que ha sido de mucho apoyo para la

empresa.

Asimismo, Barrios (2019) en su estudio que realiz6 teniendo como variable
sistema CRM y su influencia en la fidelizacién del cliente, concluyé que el

Customer Relationship Management tuvo una gran influencia con la fidelizacion de



los clientes, debido a lo cual, se establecio la relacion del sistema CRM para
complacer las necesidades del usuario. Por lo tanto, este trabajo nos facilito
conocimiento en base a su resultado sobre el CRM vy la fidelizacion en el estudio

realizado.

Siguiendo en este razonamiento, se considero a las teorias relacionadas en
cuanto a la variable de sistema de la atencién de reclamos, ISO 9001:2015 nos
menciona que el acto de manifestar la insatisfaccion del cliente relacionando a un
servicio brindado por una organizacion se representa, segun la Organizacion
Internacional de Normalizacién 1ISO 9001 como una queja donde se expresa como
el disgusto o desagrado por un servicio o producto el cual fue brindado, o por la
falta de calidad de las mismas. De tal forma que, ante lo suscitado se espera una

pronta respuesta clara y precisa (Escuela Europea de Excelencia, 2017, parr.3).

De igual forma, la Institucion Britdnica de Normas menciona que para
gestionar un sistema de reclamaciones es importante implementar la norma ISO
10002, como la ayuda que brinda a la empresa para reconocer los reclamos, las
causas por las cuales se generan y mediante ello encontrar la solucion para
posteriormente eliminarlas, como también es de ayuda para las areas involucradas
donde se podra mejorar los procesos logrando la efectividad operativa (BSI,
2019,pérr.3).

Por otra parte, para INDECOPI (2019) expresa la diferencia entre un
reclamo y una queja, en el primer caso el cliente presentara un reclamo siempre
en cuando no esté de acuerdo con los bienes comprados o servicios ofrecidos,
mientras que en el segundo caso el cliente siente algun malestar que no tiene
nada que ver con los productos o servicios por ejemplo la mala atencion recibida

por parte de un personal (parr.2).

Entonces, Becerril y Villa (2018), sostienen que las quejas y reclamos

permiten que el personal se fortalezca y motive para mejorar sus habilidades en



sus actividades con el cliente. Es valioso que las empresas tengan un sistema de
manejo de reclamos para atenderlos oportunamente, y lograr mayor satisfaccion

del cliente, ello beneficia a la organizacion con su fidelizacién (pp.66-79).

Mientras que, Gonzalez (2019) indica que el sistema de reclamacion ayuda
a los ciudadanos cuando estos requieren ejercer su reclamo en contra de una
empresa. De modo que, se analiza como se ejecuta el proceso o los pasos de
cémo realizarlo y las autoridades especializadas del sector que intervienen en ello,
para brindar un adecuado sistema de atencion de reclamacion para la ciudadania
(pp.74-78).

Por un lado, para Castillo (como se citdo en Huaita, 2018) menciona que
tanto la queja como los reclamos son declaraciones realizadas por los clientes de
forma juiciosa, ya que estos derivan por la falta o error cometida por algun
trabajador de la organizacion, ocasionando que el cliente sienta que se esté

perjudicando el interés que él pueda tener hacia la empresa (pp.18).

Asimismo, el enfoque que debe tener las quejas y reclamos debe ser en
solucionar los problemas que el cliente tiene frente a la empresa con el objetivo de
conducir una administracion efectiva, hace mencién Garcia (como se citd en
Huaita, 2018, p.20).

Ademas, para Londofio (como se citdé en Saldafa, 2017) establece segun la
norma ISO 10002 que, las reclamaciones son las expresiones hechas por el
cliente con una denotacion de énfasis ya que sienten un disgusto por la empresa
gue le brindé un servicio o le ofrecié un producto, donde él esté a la espera de una
pronta respuesta clara y precisa. Por ende, para que el sistema de reclamaciones
funcione de manera adecuada se tiene que reconocer los reclamos en si y para
gue sea asi hay ciertas cualidades que hay que tener en cuenta, para ello una

reclamacién puede iniciar de forma escrita o verbal (p.24).



Para que se pueda dar el sistema de la atencién de los reclamos se debe
desarrollar los siguientes pasos: la recepcion del reclamo que pasara por la
investigacion que se dara siempre en cuando el caso que se tome sea realmente
algun tipo de reclamo, la respuesta del reclamo y el cierre de la misma, segun la
norma ISO 10002 nos menciona en su libro Londofio (como se cité Saldafna, 2017,
pp.26-27).

Entretanto, la recepcion del reclamo esta catalogada como la insatisfaccion
de los clientes se encuentra ligada a algun producto adquirido o servicio mal
brindado por determinada empresa, de manera que la reaccion de este no sera la
mas adecuada, hasta en ocasiones incurren a la violencia, por ello, la recepcion
de informacion de estas reclamaciones se tiene que realizar por una persona
totalmente capacitada que puede afrontar situaciones muchas veces incomodas,
demostrando serenidad manifestando interés por el caso. Una vez registrada la
informacion se analiza el grado de gravedad y mediante ello se dara la solucion en
muchos casos inmediata y en otros se toma un poco mas de tiempo para

resolverlas.

En cuanto a la investigacion del reclamo, no solo consiste en brindarle la
solucion mas oportuna al cliente, si no que permite identificar que parte o area de
la empresa necesita una mejora, ya sea por el producto que se elabora o por el
servicio que se brinda. De manera que, al analizar la informacién que fue tratada
con absoluta ecuanimidad y evidenciar si no existen mas reclamos en relacion a la

suscitada se toma la decision.

Después, se procede con la respuesta del reclamo, es asi que, una vez
realizada la investigacion de la informacién, analizarla y tomar una decisiéon, se
procede a brindar una respuesta del reclamo suscitado al cliente, por ese motivo,
esto proporciona una mejora en el caso originado y puede prevenirse reclamos
futuros similares, sin embargo, al no encontrar alguna solucion se debe tener una

respuesta de inmediato hacia el cliente, con el fin de que el cliente no sienta una

10



desvalorizacion hacia él informandole que tendra la resolucion lo mas antes
posible.

Finalmente, en relacion al cierre del reclamo, habiendo realizado todo el
procedimiento del sistema de reclamaciones es necesario dar por concluido o
cerrado el caso de la reclamacion realizada por el cliente siempre en cuando este
se encuentre complacido con la solucién o la accion tomada por la empresa, sin
embargo, si el cliente todavia se encuentre insatisfecho por la respuesta, la
empresa debera levantar la informacién por el desacuerdo del cliente. En ambos
casos se dara por concluido o cerrado el reclamo sola y Unicamente cuando el

cliente se encuentra satisfecho.

Por otro lado, se consider0 a las teorias relacionadas en cuanto a la
variable Marketing Relacional, para Burbano, Velastegui, Villamarin y Novillo
(2018) hacen mencion que el marketing relacional ha ido evolucionando con el
paso del tiempo, ya en el 2004 la American Marketing Association (AMA) toma
como definiciébn al marketing de relaciones o marketing relacional después de
diversos conceptos. De alli nace la importancia que reside entre empresa y cliente,

dando un quiebre al concepto tradicional sobre el marketing (pp.581-582).

Asi mismo, para Kotler (como se citdé en Sarmiento, 2016) manifiesta que el
Marketing relacional rompe los paradigmas organizacionales, se deja de pensar en
la habilidad de complacer las exigencias del entorno y los desacuerdos
relacionados con estos, para pensar en relaciones reciprocas donde todas las

partes tanto como empresa y cliente se benefician (p. 52).

Ahora bien, Arosa y Chica (2020)mencionan que el Marketing relacional
esta vinculado significativamente al CRM, sustentan que los procesos realizados a
través del Relaciones Comerciales estan enfocadas en estrategias direccionadas

al cliente de manera que se plasman en operaciones de creacion conjunta (p.115).
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Seguidamente, Rosas (2019) menciona que a través de la investigacion
realizada se concluyé que el Marketing relacional es un proceso en el cual las
empresas atraen y mantienen relaciones con sus clientes, de manera que, estas
relaciones sean duraderas a largo plazo, para ello emplean diversas herramientas
como el CRM que desarrolla modernas técnicas hacia la personalizacion de la
relacion con el cliente (pp.30-31).

Mientras tanto, Gallego y Pablos (2017) en su estudio cientifico de gestién
de relaciones con el cliente CRM, indica que el CRM necesita de una cultura
basada en el usuario, por ello, la vision tiene que ser holistica donde se debe
extraer toda la informacion necesaria del cliente, de esta forma, son usadas para
analizar el comportamiento del usuario y asi ofertar la mejor opcién de compra que

cubra la necesidad del cliente (pp.275-279).

Igualmente, para Guaderrama y Rosales (2016) en su investigacion del
marketing relacional exponen que, las organizaciones estudian la forma de
consumo de sus clientes, por lo cual, transforman y ayudan a modificar los
servicios o productos de acuerdo a la preferencia afiadiéndole un valor agregado a
estos (pp.332-333).

Por consiguiente, Lépez, Freire, Medina y Mena (2019) expresan que en el
marketing relacional la estrategia de CRM es un procedimiento de gestionar el
vinculo entre la organizacién y sus clientes y red de contactos, de manera que,
esto le proporciona a las organizaciones a adquirir mas informacion sobre el

usuario (pp.5 -20).

También, De Juan-Jordan, Guijarro y Hernandez (2018) mencionan sobre el
marketing relacional que el CRM es una tactica sistémica donde se obtiene, se
retiene y se relaciona con el cliente. Asimismo, todo esto es posible mediante la

tecnologia (software) que ayuda a gestionar toda la informaciéon obtenida de los
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usuarios y que es de ayuda para mejorar los procesos y la rentabilidad de la
empresa (p.41).

Ahora bien, Stuchly, Viragh, Hallova y Silerova (2020) manifiestan que en el
marketing relacional se usan estrategias como el CRM que es un método de las
empresas para crear ventajas econdmicas y vinculos beneficiosos con los clientes,
que les permite mejorar los procesos existentes, confirmando que el vinculo

comercial entre ambos sea mutuo (p.94).

Ademas, en el marketing relacional el uso de las estrategias otorga ciertos
beneficios como manifiestan Candrea y Antonoaie (2017) que el CRM es una
estrategia comercial que da como logros la optimizacibn en cuanto a la
rentabilidad, ingresos y satisfaccion del cliente, todo esto expresado en

procedimientos centrados basicamente en el cliente (p.610).

Por otra parte, Vu, Pavelkova, Quyen y Ninh (2018) indican que el
marketing relacional son todos los métodos que permitan a la organizacion
administrar de forma eficiente un portafolio de clientes rentables y sostener una
relacion con cada uno de ellos, de manera que se maximiza el valor para ambas
partes (p.63-65).

Asimismo, para Cambra, Centeno, Olavarria y Vazquez (2017) en su
investigacion exponen que el CRM tiene diferentes enfoques donde la base es el
marketing relacional, de modo que, debe existir una vinculacion entre la empresa y
el cliente a largo plazo, con el fin de lograr una rentabilidad que se basara en la

lealtad y fidelizacién del cliente (pp.318-329).
Por otro lado, Linares y Pozzo (2018), en su estudio realizado determinaron

gue las redes sociales son una herramienta fundamental que se articula con el

marketing relacional, ya que el 66% de su poblacién muestreada pertenece a una
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red social, por lo que, las empresas lograron establecer estrategias que tendrian
mas alcance hacia los clientes (pp.158-162).

Del mismo modo, Torres y Herndndez (2019), opinan que la fidelizacion del
cliente en los ultimos tiempos ha tomado trascendencia en todo tipo de empresas,
no hay excepcion, y muchas investigaciones confirman que diversos sectores
empresariales han alcanzado niveles altos de fidelidad y retencion de clientes, por
lo que, el marketing relacional nos brinda las herramientas para el acercamiento
hacia el cliente de tal sentido esto genera relaciones beneficiosas entre ambas
partes (parr.1-28)

Ahora bien, Pow-Chon-Long, Ramos y Zufia (2019), mencionan que las
empresas utilizan diversas estrategias para vender sus productos y servicios
buscando una rentabilidad a largo plazo, por ello, para lograr dicha meta las
organizaciones requieren de una herramienta en la cual puedan identificar, atraer
y retener a sus clientes. De tal forma, para el cumplimiento de sus objetivos
emplean el marketing relacional, que les permite fijar una relacién beneficiosa para

ambos lo cual genera fidelizacion y rentabilidad (p.6).

Asimismo, Gomez y Uribe (2016), sustentan que para que las empresas
puedan generar mayor rentabilidad a largo plazo, tienen que desarrollar multiples
estrategias como el marketing relacional vy utilizar diversas herramientas como el
CRM que es una estrategia universal que consiste en identificar, obtener,

mantener y reforzar la relacién que se tiene con el cliente (p.11).

Mientras que, para Sarmiento (2016), manifiesta que el Marketing relacional
rompe los paradigmas organizacionales, se deja de pensar en la habilidad de
complacer las exigencias del entorno y los desacuerdos relacionados con estos,
para pensar en relaciones reciprocas donde todas las partes tanto como empresa
y cliente se benefician. De modo que, para la realizacién de la estrategia del

marketing relacional se utiliz6 cuatro dimensiones que son las siguientes:
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relaciones con los empleados, relaciones con los clientes, relaciones verticales -

horizontales y relaciones virtuales (pp.60-62).

Las relaciones con los empleados, son una parte esencial en la
organizacion, por ello, las empresas deben encaminar su gestion en métodos de
marketing relacional orientados en afianzar la relacién empresa-trabajador, de esta
forma, se debe desarrollar vinculos de confianza a largo plazo, esto afecta a la
productividad de cada colaborador positivamente.

Dela misma manera, las relaciones con los clientes en una organizacion
es mas ventajosa para la empresa, si bien es cierto, la importancia por el cliente
decae en la adecuada gestion que realizan las empresas para cubrir o satisfacer
sus necesidades, sin embargo, todo esto no se logra si no se diferencia las
necesidades y el valor que tiene el cliente, ya que, de ellos depende el éxito de
cualquier organizacion. En consecuencia, la rentabilidad de la empresa recae en la

relaciones a largo plazo con el cliente.

Mientas que, las relaciones verticales y horizontales son fundamentales
para el éxito de la organizacion, el beneficio de una relacién horizontal nos permite
tener mas libertad dentro de la empresa, ya que, no necesitas tener algun tipo de
comunicacion con tu jefe directo, donde las funciones estan dadas y se tiene una
comunicacion mas fluida con las demas areas; el beneficio de una relacion vertical
permite tener una comunicacion mas personaliza y directa con el jefe, de esta
forma en ambas situaciones se forman los trabajos en equipos, que es de mucho

beneficio para la empresa.

Al mismo tiempo, las relaciones virtuales son esenciales hoy en dia, ya
gue, el avance de la tecnologia nos mantiene conectados con el mundo entero
donde quiera que nos encontremos, de esta forma, estamos mas cerca de los
clientes, con los empleados y con los proveedores, forjando relaciones duraderas

gque es de beneficio mutuo
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
Con respecto al tipo de estudio, Valderrama (2016) menciona lo siguiente,
“También es conocida como activa y dinamica, se encuentra relacionada al
estudio basico debido a que, depende de su aportacion teorica, ya que busca
guiar a efecto la resolucion de problematicas, para difundir tranquilidad a la
comunidad” (p. 164). En consecuencia, el tipo de estudio fue aplicado, ya que
estuvo proyectada a resolver una determinada probleméatica o especifica, puesto
gue se enfocd en la busqueda y fortalecimiento del conocimiento para su

aplicacion, y el logro de un desarrollo social.

Mientras tanto, la orientacion o enfoque del estudio fue cuantitativo,
Valderrama (2016) refiere que “La investigacién de enfoque cuantitativo utiliza la
recopilacion y observacion de la informacion para responder a la interrogante de la
contrariedad de la investigacion; maneja, también, las técnicas o métodos
estadisticas para diferenciar la veracidad o falacia de la hipétesis” (p. 106). Para
este tipo de investigacion se utilizo los datos recolectados, de manera que, nos
sirvio para analizar y llegar a una conclusion sobre el problema planteado, asi

mismo, se comprobo si la hipoétesis planteada fue verdadera o falsa.

Por lo que se refiere al disefio del estudio, fue no experimental, Valderrama

(2016) define como una investigacion no experimental a:

La indagacion no experimental es exploracién integral y practica, en la que las
mudables absolutas no se transforman, porque ya estan provistas. Las conclusiones
sobre las relaciones entre mudables se ejecutan sin intromision o atribucion directa,
y dichas relaciones se examinan tal y como se han provisto en su argumento
original. (p. 67)

Este disefio consiste en ser ordenado y practico, donde las variables

utilizadas mantienen su estado natural, es decir no son alteradas. Se fundamenta
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principalmente en la examinacién de fendmenos o causas que son analizados en

su condicion original.

Asi mismo, Valderrama (2016) manifiesta que “los disefios de un estudio
perpendicular o transeccional recogen informacién en un tiempo determinado. Su
intencion es relatar variables y estudiar su hecho e interrelacién en un periodo y
en forma sincrénica” (p. 68).Se puede entender que el fin de este disefio
transversal, solamente se obtiene la informacion en un momento Unico, buscando

la descripcién de las variables para luego analizar los hechos presentados.

Acerca del nivel de investigacion, Hernandez (como se citd en Valderrama,
2016) determina que: “las investigaciones narrativas buscan detallar las
cualidades, las caracteristicas y los aspectos de individuos, agrupaciones,
asociaciones, procesos, objetivos o cualquier otro an0malo que se exponga a un
estudio” (p. 43). El nivel de investigacion descriptivo permitié detallar unicamente
las caracteristicas de las variables, recopilando informacién, el cual fueron

sometidas a un estudio.

Ademas, Valderrama (2016) especifica que “los ilustraciones correlacionales,
al valorar el nivel de agrupacién entre dos 0 mas mudables, calculan cada una de
ellas (presumiblemente correspondidas) y, delante, ponderan y examinan la
correlacién” (p. 45). En el nivel correlacional se determind la categoria de

correspondencia que coexiste entre las variables investigadas.

3.2. Variables y operacionalizacién
Las variables que se estudiaron, el Sistema de la atencion de reclamos y

Marketing Relacional, fueron de caracter cualitativo y de categoria ordinal.

3.3. Poblacidon, muestray muestreo

En la opinién de Valderrama (2016) nos menciona que la poblacion:

Ademas concurre lo que nhombramos poblacion estadistica, que es el acumulado de
la generalidad de las calculadas de la(s) mudable(s) en andlisis, en cada una de las
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componentes de la totalidad. Por lo tanto, es el acumulado de significaciones que
cada mudable toma en las unidades que contemplan la totalidad. (pp. 182-183)

En ese sentido, para el escrito de indagacion la totalidad estuvo constituida
de 50 colaboradores que ocuparon sus actividades en el area de servicio al cliente
Paris Santa Anita.

El siguiente punto concierne a la muestra, para Nifio (2011) sefiala que,
“Una ejemplar es una parte de un compuesto o de una metrépoli fijada, que se
prefiere con el fin de examinar o calcular patrones que especifican al conjunto de
dicha metrépoli” (p. 55). Asimismo, la muestra fue la misma de la poblacion, ya
que el equipo del area de servicio al cliente estuvo conformado por esa cantidad

(50 colaboradores).

Por el contrario, el muestreo, Bermiudez y Rodriguez (2015) indican que;
“La razén del muestreo reside en preciar medidas de la totalidad a partir de los
estadisticos obtenidos de una muestra” (p. 152). En esta investigacion el
muestreo fue de caracter censal, debido a que la poblacion ha sido pequenia, el
estudio tomo a toda la poblacion, que fueron 50 colaboradores de las tiendas por

departamento Paris del area de servicio al cliente.

Cabe precisar que, la unidad de analisis en esta investigacion estuvo
constituida por 50 personas, mayores de 18 afios, de ambos sexos: femenino y
masculino, laboran en el area de Servicio al Cliente de tiendas por departamento
Paris, el lugar de trabajo es en cada sede que se les ha asignado. Estas personas
tienen un perfil especifico y cualidades clave para ejercer funciones de gestion de
reclamos y atencion al cliente, a ello se le atribuye la empatia, vocacion de
servicio, sensibilidad, habilidades comunicativas, habilidades sociales,

predisposiciéon a la resolucion de problemas y trabajo en equipo.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad
Ahora, para Hernandez (como se citd es Valderrama, 2016) menciona que la
técnica permite desarrollar una guia minuciosa que sirve para recopilar
informacién, por lo tanto, en la encuesta se realiza un procedimiento, en el cual

permite obtener datos de manera directa sobre un estudio especifico (p.194).

En cambio, el instrumento de recoleccién de datos, segun Baena (2017)
indica que, “los materiales son los soportes que se poseen para que la técnica
cumpla con su propésito” (p. 68). El material que se empled para la recopilacion de
informacion ha sido el cuestionario. En este caso, fueron dos cuestionarios sobre
las variables de estudio, cada uno de ellos constdé de 12 items, de los cuales
derivan de las 4 dimensiones, y cada opcién tuvo 5alternativas. El tipo de escala
de medicién para las respuestas a las interrogantes fue de Likert. La encuesta se

realiz6 de manera virtual (correo electronico), al equipo de servicio al cliente Paris.

Tabla 1

Tabla de variables y técnica a utilizar
Variables Técnicas Instrumentos

. ., Cuestionario sobre
Sistema de la atencion de

Encuesta Sistema de la atencion de
reclamos
reclamos
) . Cuestionario sobre
Marketing relacional Encuesta

Marketing relacional

Nota: elaboracion propia

En la tabla 1 podemos observar las variables, la técnica que se empled y el

instrumento que se aplico.

Por consiguiente, la validez de los instrumentos, como menciona
Valderrama (2016):

El criterio de experimentados llega a ser el acumulado de dictamenes que ofrecen
los expertos de erudicion. Estas evaluaciones gravitan en las modificaciones que
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ejecuta el letrado de tesis o experto de indagacién, con la intencion de que la
composicion de las interrogantes tenga conocimiento racional y claridad, y que estas

deben estar en empatia con los indicadores. (pp. 198-199)

Es preciso sefialar, que los instrumentos fueron revisados y validados por
profesionales especialistas de la investigacion. Por ello, los asesores del proyecto
de investigacién, brindaron su aprobaciéon de dichos instrumentos para ser
aplicados en la tabla 2 lineas abajo, y asi poder encuestar a los participantes del

area de servicio al cliente Paris.

Tabla 2
Lista y resultado de la decision de los validadores
Validador Grado Resultado
Victor Fabian Romero Magister Aplicable
Escalante

Nota: elaboracion propia

Por tanto, la decision de los expertos concluyo que el instrumento resultd

aplicable, lo que significa que ambas variables pueden medirse.

Se puede sefialar que para la confiabilidad de los instrumentos, Valderrama
(2016), nos menciona que “el nivel de confiabilidad del material de calculo se
investiga mediante la prueba de Alfa de Cronbach, con el objetivo de comprobar la

categoria de igualdad que tienen los items de nuestro material de control” (p. 229).

La confiabilidad de los materiales fue medida a través del estadistico de
coeficiente de Alfa de Cronbach, de esta manera, admite constituir el grado de
fiabilidad o semejanza que existen entre las variables investigadas. De manera
gue, el instrumento pasé por el programa SPSS 22.0 que midié las variables, por
consiguiente, el resultado para la variable 1 mediante el estadistico coeficiente de
Alfa de Cronbach fue de 0,856 correspondiente a 12 compendios examinados

donde se representan.
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Tabla 3

Confiabilidad de cuestionario sistema de la atencion de reclamos
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,856 12
Nota: elaboracion propia.

El resultado para la variable 2 mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach
ha sido de 0,904 correspondiente a 12 compendios examinados donde se

representan en la siguiente tabla.

Tabla 4

Confiabilidad de cuestionario marketing relacional.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,904 12
Nota: elaboracion propia.

Por lo tanto, los resultados obtenidos fueron reconocidos en la siguiente tabla
5, donde nos indicé que, para el cuestionario de la variable 1 sistema de la
atencion de reclamos tuvo un grado muy alto de confiabilidad y para el
cuestionario de la variable 2 marketing relacional tuvo un grado muy alto de
confiabilidad, de manera que, el cuestionario de ambas variables son muy

confiables para poder medirlas.

Tabla 5

Analisis de fiabilidad
Coeficiente Relacion

0,00 a +/- 0,20 Despreciable

0,20a 0,40 Bajo o ligera
0,40 a 0,60 Moderada
0,60 a 0,80 Marcada
0,80 a1,00 Muy alta

(Valderrama, 2016, p. 228).
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3.5.Procedimiento

En esta indagacion se realizé varios pasos para el desarrollo de la tesis. Para ello
se inicié con la presentacién del esquema del informe de investigacion por parte
del docente y brind6 las indicaciones necesarias, posteriormente se escogi6 el
titulo de estudio, cabe precisar que este se fue mejorando durante el periodo de la
elaboracion el trabajo, es asi que, en base a ello los autores de la tesis
procedieron con la ejecucién de la realidad problematica, para lo cual se indagé
desde el contexto general a lo especifico; después la formulacién del problema, la
justificacion de la investigacion, el objetivo general y especificos.

Seguidamente, se efectud la revision del marco tedrico, es decir se obtuvo
informacion relevante en cuanto a los antecedentes, trabajos similares al que se
estudio, tanto a nivel internacional y nacional, asi como las teorias relacionadas
para cada variable y los enfoques conceptuales. Es importante destacar que en
cada etapa del proyecto el docente asignado, se encargé de brindar las pautas y

asesorias respectivas.

Ahora, en cuanto al proceso de la metodologia se consigné el tipo y disefio
de la investigacion; la definicion de las variables, indicadores y escala de
medicidn, operacionalizacion de las mismas, también se definié la poblacién,
muestra, muestro y unidad de analisis. Al mismo tiempo, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, en esta fase, es valioso mencionar que la
encuesta realizada fue virtualmente, mediante correo electrénico, ya que por la
pandemia (Covid-19), no hubo manera de realizarse presencialmente. Por ello, se
coordin6é con los 50 colaboradores del area de SAC (Servicio al Cliente) que
brinden sus correos personales a los cuales se les remitié los primeros dias del
mes de mayo del presente afio, el cuestionario tuvo 24 preguntas, por cada
variable 12 items. Después de ello, se registré en un Excel los datos obtenidos de

la encuesta.
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Con respecto al método de andlisis de datos, el procesamiento y analisis de
datos fue mediante el programa SPSS 22.0, mediante el cual se obtuvo la
estadistica descriptiva e inferencial, realizandose las tablas, graficos, y la prueba
de hipétesis (coeficiente de correlacion).

Por otro lado, sobre los aspectos éticos, la tesis ha sido desarrollada

respetando la calidad ética y los principios de la investigacion que amerita.

Por ultimo, se efectuaron los resultados, discusion y conclusiones del estudio
realizado. A su vez, este trabajo cuando fue finalizado ha sido revisado por el

asesor y escuela, asi también verificado en la plataforma Turnitin.

3.6.Método de analisis de datos
La informacion se obtuvo realizando una encuesta en la cual se aplicé el
instrumento que fue el cuestionario, elaborado en Word, en el area de servicio al
cliente Paris en forma virtual. La informacidén recolectada se proces6 en el
software estadistico IBM SPSS version 22.0 mediante el cual se elaboro tablas
estadisticas para luego realizar un analisis descriptivo. Para establecer el grado de
correlacion entre las variables se utilizd el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.

3.7.Aspectos éticos
La investigacion es auténtica, realizada en base a aspectos morales éticos,
respetando las normas establecidas tales como el Apa y las resoluciones
brindadas por la Universidad, sin dar lugar a plagio. También, el personal del area
de servicio al cliente Paris brindé informacién significativa con total

consentimiento, salvaguardando la confidencialidad de esta.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica Descriptiva

Tabla 6

Variable 1 Sistema de la atencién de reclamos
Sistema de la atencion de reclamos
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Malo 7 14,0 14,0 14,0
Regular 22 44,0 44,0 58,0
Bueno 11 22,0 22,0 80,0
Excelente 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Figura 1

Sistema de la atencion de reclamos

Porcentaje

REGULAR BUEND EXCELEMTE

Sistema de la atencion de reclamos

Interpretacién: En la siguiente tabla 6 y grafico 1 perteneciente a la variable de
sistema de la atencion de reclamos se puede visualizar que el total de las

personas encuestadas que son 50, respondieron lo siguiente; el 14% de las
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personas respondieron que el sistema de la atencion de reclamos es malo, el 44%
respondieron que es regular, el 22% califica de bueno y solamente el 14% les

parece que el sistema es excelente.

Tabla 7

Variable 2 Marketing Relacional
Marketing Relacional
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Malo 13 26,0 26,0 26,0
Regular 11 22,0 22,0 48,0
Bueno 21 42,0 42,0 90,0
Excelente 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Figura 2

Marketing relacional

Porcentaje

REGULAR BUEND EXCELENTE

Marketing relacional

Interpretacién: En la siguiente tabla 7 y grafico 2 perteneciente a la variable de
marketing relacional se puede visualizar que el total de las personas encuestadas

gue son 50 respondieron lo siguiente; el 26% de las personas respondieron que
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los clientes no salen nada satisfechos después de presentar su reclamo, el 22%
respondieron que los clientes salen regular, el 42% respondieron que los clientes
salieron tranquilos y solamente el 10% respondieron que los clientes salieron
satisfechos después de presentar su reclamo.

Tabla 8

Dimensioén 1 Recepcion del reclamo
Recepcion del reclamo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Malo 14 28,0 28,0 28,0
Regular 7 14,0 14,0 42,0
Bueno 21 42,0 42,0 84,0
Excelente 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Figura 3

Recepcion del reclamo

Porcentaje

REGULAR BUEND EXCELEMTE

Recepcion del reclamo

Interpretacién: En la siguiente tabla 8 y grafico 3 perteneciente a la dimension de

recepcion del reclamo se puede visualizar que el total de las personas
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encuestadas que son 50, respondieron lo siguiente; el 28% de las personas
respondieron que la recepcion de los reclamos es mala, el 14% respondieron que
es regular, el 42% respondieron que es buena y solamente el 16% respondieron

que la recepcion de los reclamos es excelente.

Tabla 9

Dimensidn 2 Investigacion del reclamo
Investigacion del reclamo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Malo 13 26,0 26,0 26,0
Regular 16 32,0 32,0 58,0
Bueno 13 26,0 26,0 84,0
Excelente 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Figura 4

Investigacion del reclamo

Porcentaje

REGULAR BUEND EXCELENTE

Investigacion del reclamo

Interpretacién: En la siguiente tabla 9 y gréafico 4 perteneciente a la dimension de

investigacion del reclamo se puede visualizar que el total de las personas
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encuestadas que son 50, respondieron lo siguiente; el 26% de las personas
respondieron que la investigacion de los reclamos es mala, el 32% respondieron
gque es regular, el 26% respondieron que es buena y solamente el 16%

respondieron que la investigacion de los reclamos es excelente.

Tabla 10

Dimension 3 Respuesta del reclamo
Respuesta del reclamo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Malo 7 14,0 14,0 14,0
Regular 23 46,0 46,0 60,0
Bueno 6 12,0 12,0 72,0
Excelente 14 28,0 28,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Grafico 5

Respuesta del reclamo

46 %

Porcentaje

REGULAR EXCELENTE

Respuesta del reclamo

Interpretaciéon: En la siguiente tabla 10 y grafico 5 perteneciente a la dimension

de respuesta del reclamo se puede visualizar que el total de las personas
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encuestadas que son 50, respondieron lo siguiente; el 14% de las personas
respondieron que la respuesta de los reclamos es mala, el 46% respondieron que
es regular, el 12% respondieron que es buena y solamente el 28% respondieron
gue la respuesta de los reclamos es excelente.

Tabla 11

Dimensién 4 Cierre del reclamo
Cierre del reclamo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Malo 8 16,0 16,0 16,0
Regular 20 40,0 40,0 56,0
Bueno 16 32,0 32,0 88,0
Excelente 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: elaboracion propia.

Figura 6

Cierre del reclamo
A0 %

Porcentaje

REGULAR EXCELENTE

Cierre del reclamo

Interpretacién: En la siguiente tabla 11 y grafico 6 perteneciente a la dimension

de cierre del reclamo se puede visualizar que el total de las personas encuestadas
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gue son 50, respondieron lo siguiente; el 16% de las personas respondieron que el
cierre de los reclamos es malo, el 40% respondieron que es regular, el 32%
respondieron que es bueno y solamente el 12% respondieron que el cierre de los

reclamos es excelente.

4.2 Estadistica Inferencial
Prueba de normalidad

HO: Las distribuciones estadisticas de la muestra deben ser normales.
H1: Las distribuciones estadisticas de la muestra no son normales.
Donde el nivel de significancia es a = error 5% = 0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por ello;

Si en la prueba de normalidad el valor de Sig. es = 0,05 se rechaza la hipétesis

alterna.

Si en la prueba de normalidad el valor de Sig. es< 0,05 se rechaza la hipotesis

nula.
Tabla 12
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
V1 Sistema de la
atencion de ,269 50 ,000 ,860 50 ,000
reclamos
V2 Marketing 262 50 000 850 50 000
Relacional

Correlacién de significacion de Lilliefors.
Nota: elaboracion propia.

Interpretacién: En la siguiente tabla 12 perteneciente a la prueba de normalidad
se puede visualizar la prueba de Kolmogorov-Smirnova y a la prueba de Shapiro-

Wilk de manera que, en esta circunstancia la muestra que se tiene es igual a la
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poblacion, lo que conlleva a tomar la prueba de Shapiro-Wilk ya que ésta toma
datos iguales o menores a 50 personas, mientras que la prueba de Kolmogorov-
Smirnova toma una muestra mas representativa mayores a 50 personas. Por
consiguiente, se visualiza que en la prueba de Shapiro-Wilk en ambas variables
los estadisticos son distintos, asi mismo se observa que el resultado de la prueba
nos dio 0,00 que es < a la sig. 0,05, indicando que la prueba tiene una distribucién
estadistica asimétrica, por lo que, determina que se tomd y se aceptd la hipétesis
alterna H1 y se rechazé la hipotesis nula HO.

Tipificacion de lainvestigacion

Para que se pueda cumplir con las investigaciones ya sean paramétricas o no
paramétricas se tiene que dar algunos términos, para que las investigaciones sean
paramétricas las dos variables tienen que ser descriptivas, su muestra debe ser
normal y el resultado de las varianzas deben ser iguales; para las no paramétricas

se da todo lo contrario la muestra no es normal y las varianzas no son iguales.
Prueba de hipotesis general

El sistema de la atencidén de reclamos se relaciona con el marketing relacional en
el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

HO: El sistema de la atencion de reclamos no se relaciona con el marketing

relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

H1: El sistema de la atencidén de reclamos se relaciona con el marketing relacional

en el area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

El valor de Significancia a=0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por lo que se determina los

siguientes criterios:
Si la Sig. e < que la Sig. i resulta que se rechaza la hip6tesis nula HO

Si la Sig. e > que la Sig. i resulta que se rechaza la hipoétesis alterna H1
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Tabla 13

Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Valor del Coeficiente r

(positivo 0 negativo) Significado
-0.7a-0.99 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.990 Correlacion positiva alta

Martinez (2009)
Nota: elaboracion propia.

Tabla 14

Correlaciones entre las variables sistema de la atencion de reclamos y
marketing relacional.

V1 (Sistema

de la V2 ,
> (Marketing
atencion de )
Relacional)
reclamos)
) Coeficiente de -
e oncone | Sorelsen R O
reclamos) Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
S . .
pearman ' Coef|C|ent.e, de 634% 1,000
V2 (Marketing correlacion
Relacional) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: elaboracion propia.



Interpretacion: En la tabla 14, se observa una significancia bilateral de 0,000
menor al 5% que nos indica que se tiene evidencias estadisticas para rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipoétesis alterna, infiiendo que el sistema de la
atencion de reclamos se relaciona con el marketing relacional en el area de SAC
en tiendas Paris Santa Anita, 2020, y el grado de relacién segun el coeficiente de
Spearman es de 0,634 que segun la tabla 13, es moderada.

Prueba de hipétesis especificas
Hipotesis especifica 1

La recepcion del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

HO: La recepcion del reclamo no se relaciona con el marketing relacional en el
area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

H1: La recepcion del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area
de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2019.

El valor de Significancia a=0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por lo que se determina los

siguientes criterios:
Si la Sig. e < que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis nula HO

Si la Sig. e > que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis alterna H1
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Tabla 15

Correlaciones entre la dimension 1 recepcion del reclamo y la variable 2
Marketing Relacional.

D1 V2
(Recepcion  (Marketing
del reclamo) Relacional)

Coeficiente de

., - 1,000 ,173*
D1 (Recepcién  correlacion
del reclamo)  Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman ici
p _ Coeficiente de 1730 1,000
V2 (Marketing correlacion
Relacional) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 15, se observa una significancia bilateral de 0,000
menor al 5% que nos indica que se tiene evidencias estadisticas para rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, infiriendo que la recepcién del reclamo
se relaciona con el marketing relacional en el area de SAC en tiendas Paris Santa
Anita, 2020, y el grado de relacion segun el coeficiente de Spearman es de 0,173

gue segun la tabla 13, es positiva muy baja.
Hipotesis especifica 2

La investigacion del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

HO: La investigacion del reclamo no se relaciona con el marketing relacional en el
area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

H1: La investigacion del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el

area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

El valor de Significancia a=0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por lo que se determina los

siguientes criterios:
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Si la Sig. e < que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis nula HO

Si la Sig. e > que la Sig. i resulta que se rechaza la hipétesis alterna H1

Tabla 16

Correlaciones entre la dimension 2 investigacion del reclamo y la variable 2
marketing relacional.

D2 V2
(Investigacion  (Marketing
del reclamo) Relacional)

Coeficiente de

D2 laci6 1,000 BB5*
(Investigacion correracion
del reclamo) Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman ici
p . Coef|C|en§e' de 665+ 1,000
V2 (Marketing correlacion
Relacional) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 16, se observa una significancia bilateral de 0,000
menor al 5% que nos indica que se tiene evidencias estadisticas para rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipétesis alterna, infiiendo que la investigacion del
reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de SAC en tiendas
Paris Santa Anita, 2020, y el grado de relacién segun el coeficiente de Spearman

es de 0,665 que segun la tabla 13, es positiva moderada.
Hipotesis especifica 3

La respuesta del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.
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HO: La respuesta del reclamo no se relaciona con el marketing relacional en el
area de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

H1: La respuesta del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area
de SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

El valor de Significancia a=0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por lo que se determina los

siguientes criterios:
Si la Sig. e < que la Sig. i resulta que se rechaza la hipétesis nula HO
Si la Sig. e > que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis alterna H1

Tabla 17

Correlaciones entre la dimension 3 respuesta del reclamo y la variable 2
marketing relacional.

D3 V2
(Respuesta  (Marketing
del reclamo) Relacional)

Coeficient.e; de 1.000 Epgn
D3 (Respuesta  correlacion ’ :
del reclamo)  Sig. (bilateral) 1000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de S L 000
V2 (Marketing correlacion ’ '
Relacional) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 17, se observa una significancia bilateral de 0,000
menor al 5% que nos indica que se tiene evidencias estadisticas para rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, infiiendo que la respuesta del
reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de SAC en tiendas
Paris Santa Anita, 2020, y el grado de relacién segun el coeficiente de Spearman

es de 0,569 que segun la tabla 13, es positiva moderada.
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Hipo6tesis especifica 4

El cierre del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris Santa Anita, 2020.

HO: El cierre del reclamo no se relaciona con el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

H1: El cierre del reclamo se relaciona con el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020.

El valor de Significancia a=0,05 (95%, Z=+/- 1.96) por lo que se determina los

siguientes criterios:
Sila Sig. e < que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis nula HO
Si la Sig. e > que la Sig. i resulta que se rechaza la hipotesis alterna H1

Tablal8

Correlaciones entre la dimension 4 cierre del reclamo y la variable 2 marketing
relacional.

D4 (Cierre V2
del (Marketing
reclamo)  Relacional)

Coeficiente de

. - 1,000 650%*
D4 (Cierre del correlacion
reclamo) Sig. (bilateral) 1000
Spearman Coeficiente de 650 L 000
V2 (Marketing correlacion ’ ’
Relacional)  Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: elaboracion propia

Interpretacién: En la tabla 18, se observa una significancia bilateral de 0,000

menor al 5% que nos indica que se tiene evidencias estadisticas para rechazar la
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hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, infiriendo que el cierre del reclamo se
relaciona con el marketing relacional en el drea de SAC en tiendas Paris Santa
Anita, 2020, y el grado de relacion segun el coeficiente de Spearman es de 0,650

gue segun la tabla 13, es positiva moderada.
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V. DISCUSION

En el trabajo de Espin (2017) quien realiz6 su proyecto de investigacion en el plan
de gestion de quejas y reclamos mediante la ISO 10002-2004, obtuvo que la
insercion de la norma permitié a la organizacion beneficiarse, de manera que, el
proceso de los tratamientos de los reclamos son eficaces; de igual forma en la
investigacion del autor se demuestra que ambas variables se correlacionan, pero
la insercion de una plataforma en la cual se procesen estos reclamos beneficiaria

la empresa.

De igual forma, en la investigacion de Vargas (2018) quien sostuvo su
proyecto de investigacion metodologica NTC ISO 10002, obtuvo que la
implementacion de esta norma mejora la experiencia de satisfaccion al cliente, de
igual forma en la investigacion delos autores se demuestra que ambas variables
se correlacionan, pero la insercion de una plataforma en la cual se procesen estos

reclamos contribuiria a la organizacion.

Asi mismo, Garcia (2017) quien ejecuto su investigacion sobre el manejo de
los procesos de reclamos y satisfaccion de los clientes, se determiné mediante el
estadistico de la prueba de correlacion de Rho de Spearman que, existe una
correlacién positiva moderada entre las variables segun la tabla 13 rangos de
Spearman donde obtuvo un grado de correlacion de 0,634; de igual forma en la
investigacion delos autores se demuestra que existe una reciprocidad entre las
variables sistema de la atencion de reclamos y marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020 con un rango de 0,634 lo que determina

gue la correlacion es positiva moderada.

También, en la investigacion de Diaz (2017) quien sustentd sobre la
atencion de reclamos y satisfaccion del cliente, obtuvo como resultado que el
100% de los encuestados en el establecimiento donde presentaron su reclamo no
se les brindd ninguna informacion sobre la solucién del problema suscitado; en la
investigacion delos autores, el 14% de las personas respondieron que la respuesta

de los reclamos es mala, el 46% respondieron que es regular, el 12%
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respondieron que es buena y solamente el 28% respondieron que la respuesta de

los reclamos es excelente.

Por otro lado, en la trabajo de Vega (2018)en su estudio de una estrategia
de marketing relacional empleando el CRM en empresas del sector
manufacturero, siendo su poblacion de 15 empleados que mediante una formula
establecieron una muestra de 11 encuestados, tuvo como resultado que la
implementacion de la estrategia CRM fue de gran ayuda para la empresa; de igual
forma en la investigacion delos autores el resultado obtenido donde las variables
se correlacionan nos permite establecer estrategias de marketing relacional para

la mejora del sistema de la atencion de las reclamaciones.

Por consiguiente, en la investigacion de Roldan (2017) de tipo exploratorio-
descriptiva, determiné que el uso del marketing relacional en la empresa es
rentable ya que, mejora la productividad y la integracion dentro de la organizacion;
de igual forma en la investigacion delos autores el uso de herramientas como el

CRM mejora la interaccion con los clientes logrando la satisfaccion de las mismas.

De igual forma, Oviedo (2019) quien realiz6 un estudio en el uso de la
plataforma del CRM en la fidelizacion de los clientes determinando que esta
herramienta fue de mucho beneficio para la empresa; de igual modo, en la
investigacion del autor la implementacion de este tipo de herramientas beneficia a

la empresa.

Barrios (2019) donde analizé las variables sistema CRM y su influencia en
la fidelizacion del cliente, concluyé que el Customer Relationship Management
tiene una gran influencia con la fidelizacién de los clientes, de manera que, se
establece la relacion del sistema CRM para complacer las necesidades del
usuario. Igualmente, en la investigacion delos autores se estable una relacion
positiva moderada entre las variables sistema de la atencion de reclamos y el
marketing relacional, por lo que mediante el marketing relacional se puede aplicar

estrategias que ayuda a mejorar el sistema de la atencién de reclamos.
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Por otra parte, el informe de investigacion elaborado, ha sido muy
gratificante para los autores, ya que superaron inconvenientes que se presentaron
durante el trayecto del desarrollo del mismo, gracias a la perservancia y optimismo
se alcanz6 la meta trazada de la finalizacion de dicho proyecto. Por lo cual, se
describe algunas situaciones en la que surgieron algunas dificultades. En la etapa
del planteamiento del problema, se tuvo que identificar el objeto o asunto a
investigar, el cual tomd un poco de tiempo en analizarse ello, sin embargo usaron
la herramienta de lluvia de ideas sobre las realidades o problemas que tenian en
la ejecucion de sus labores en sus centros de trabajo, dicha accién sirvié de

mucha ayuda para concretarse esta fase.

Mientras tanto, en la formulacion del titulo de la investigacién tenia que
tener solo 20 palabras, pero lo que se habia planteado excedia a lo establecido,
por lo que efectuaron varias propuestas y conforme se avanzaba la tesis, lograron

afinarlo.

Ademas, en la busqueda de articulos cientificos en inglés al principio fue
complejo, debido a que no se encontraba la informacién, no obstante, el asesor a
cargo facilito formas de busqueda en la plataforma de la biblioteca virtual de la

universidad.

Adicionalmente, cuando el docente brindo el feedback del proyecto y sugirié
modificarse una de las variables, esto genero retraso para los autores, puesto que

implico compilar nueva informacion relacionada a la misma.

Para cerrar, en relacién al punto de recoleccion de datos, no se pudo
ejecutar presencialmente, debido a que en el mes de mayo del 2020 toda la
sociedad se encontraba en aislamiento social a causa del virus Covid-19 el cual
fue declarado por el Gobierno de turno; motivo por el cual los tesistas tuvieron que
evaluar otras opciones para encuestar a los 50 colaboradores de la empresa, tan
pronto se tuvo contacto con las personas, enviaron sus correos electrénicos y se

remitié el cuestionario de 24 preguntas (12 items por cada variable),no obstante
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hubo demora en la respuesta por parte de algunos integrantes del equipo pero se

supero y se concretd con éxito .
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VI. CONCLUSIONES

Primero, en relacion a los resultados conseguidos del objetivo general
determinado en el trabajo de investigacion, se obtuvo que existe una reciprocidad
entre el sistema de la atencién de reclamos y el marketing relacional en el area de
SAC en tiendas Paris Santa Anita, 2020. El grado de correlacion de Rho de
Spearman alcanzado fue de 0,634 donde p=0,000 lo que determina que la

correlacion entre ambas variables es positiva moderada.

Segundo, en relacion a los resultados conseguidos del objetivo especifico 1
determinado en el trabajo de investigacion, se obtuvo que existe una reciprocidad
entre recepcion del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas
Paris Santa Anita, 2020. El grado de correlacion de Rho de Spearman alcanzado
fue de 0,173 donde p=0,000 lo que determina que la correlacion entre ambas

variables es positiva muy baja.

Tercero, en relacion a los resultados conseguidos del objetivo especifico 2
determinado en el trabajo de investigacion, se obtuvo que existe una reciprocidad
entre la investigacion del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris Santa Anita, 2020. El grado de correlacion de Rho de Spearman
alcanzado fue de 0,665 donde p=0,000 lo que determina que la correlacion entre

ambas variables es positiva moderada.

Cuarto, en relacion a los resultados conseguidos del objetivo especifico 3
determinado en el trabajo de investigacion, se obtuvo que existe una reciprocidad
entre la respuesta del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris Santa Anita, 2020. El grado de correlacién de Rho de Spearman
alcanzado fue de 0,569 donde p=0,000 lo que determina que la correlacién entre

ambas variables es positiva moderada.

Quinto, en relacion a los resultados conseguidos del objetivo especifico 4
determinado en el trabajo de investigacion, se obtuvo que existe una reciprocidad

entre el cierre del reclamo y el marketing relacional en el area de SAC en tiendas
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Paris Santa Anita, 2020. El grado de correlacién de Rho de Spearman alcanzado
fue de 0,650 donde p=0,000 lo que determina que la correlacion entre ambas

variables es positiva moderada.
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VII. RECOMENDACIONES

Primero, se recomienda a la gerencia de operaciones afianzar la relacién entre el
sistema de la atencidn de reclamos y el marketing relacional en el area de SAC en
tiendas Paris, mediante inspecciones inopinadas, cliente incognito con el fin de
mejorar y personalizar la atencion a los clientes de forma virtual y detectar

posibles errores para evitar otros reclamos.

Segundo, se recomienda a la gerencia general implementar un sistema
automatizado donde el cliente pueda hacer su reclamo a través de diferentes
plataformas desde la comodidad de su casa o en el lugar donde se encuentre, asi
mismo un aplicativo que permita estar comunicado con el cliente para mantenerlo

informado en qué situacion se encuentra su reclamo.

Tercero, se recomienda a los jefes capacitar a los colaboradores
mensualmente ya sea, en el area legal o cualquier area que esté involucrada, para
mejorar y agilizar el tratamiento de las reclamaciones con el fin de reducir los
gastos que involucran ciertos reclamos y asi lograr que el cliente se sienta mas

satisfecho al momento de presentar y recibir la respuesta de algun reclamo.

Cuarto, se recomienda que la gerencia de operaciones se preocupe por el
area porque es un area muy sensible y una mala decision tomada podria
repercutir hasta en una denuncia por parte del cliente y eso podria traer una mala

imagen para la empresa.

Quinto, se recomienda que la gerencia de operaciones junto con la de
recursos humanos seleccionen mejor al personal que ocupara el puesto dentro del
area de servicio al cliente, de manera que pueda cumplir con el perfil que se
solicita, aln mejor si es un personal dentro de la empresa, ya que esté conoce

mejor las funciones y pueda realizar una linea de carrera.
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Matriz de Operacionalizacion

ANEXOS

Tabla 19
Operacionalizacion de la variable, sistema de la atencién de reclamos
. o s . : ., : " Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicador ltems medicion
Grado de 1
Recepcion del ~ complejidad 2
reclamo Nivel de 3
objetividad
Para Londofio (como se cit6 en Nivel de
= A o conocimiento
Saldafia 2017) establece segun Investigacion del .
la norma ISO 10002 que, las Las variables seran reclamo Recoleccion 5
reclamaciones son las . . de la
. expresiones hechas por el medlo_las a traves del inf i
Sistema de la : - cuestionario, mediante Informacion
2 cliente con una denotacion de : ,
atencion de 2 : . la escala de Likert. El Ordinal
énfasis ya que sienten un . ! Grado de
reclamos disgusto por la empresa que le Instrumento estara comunicacion
>Y P emp que ¢ conformado por 12 Respuesta del
brindo un servicio o le ofrecio |
ducto, donde él esta a la ltems. reclamo
un pro ’ Grado de
espera de una pronta respuesta efectividad
clara y precisa.
wougien 10
Cierre del
reclamo Nivel de 11
satisfaccion 12
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Tabla 20

Operacionalizacion de la variable, Marketing relacional

Definicién Escala
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operacional L,
medicion
Compairierismo 1
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Reconocimiento 3
Para  Sarmiento  (2016) 4
manifiesta que el Marketing Relaci | lent Int . 5
relacional rompe los Las variables elaciones con los clientes nrormacion
paradigmas fueron medidas 6
organizacionales, se deja de a través del
. pensar en la habilidad de cuestionario,
Marketing . ) : 7 _
. complacer las exigencias del mediante la Ordinal
relacional ,
entorno y los desacuerdos escala de Likert.
relacionados con estos, para El  instrumento Relaciones verticales y horizontales Comunicacion 8
pensar en relaciones esta conformado
reciprocas donde todas las por 12 items. 9
partes tanto como empresa y
cliente se benefician. Canales 10
virtuales 11
Relaciones virtuales
Entornos
. 12
virtuales
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Cuestionario de la Variable 1: Sistema de atencién de reclamaciones

Sistema de atencion de reclamaciones y el marketing relacional en el &rea de
servicio al cliente

Estimado encuestado sirvase responder el siguiente cuestionario en forma

anonima.
Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 =A veces, 4 = Casi Siempre, 5 =
Siempre

N° Preguntas 1 2 3 4 5
D1 Recepcion del reclamo

1 ¢Con qué frecuencia los reclamos de los clientes tienen un alto grado
de complejidad?

2 ¢ Generalmente los casos complejos causan retrasos en sus labores?

3 ¢,Con qué frecuencia los reclamos estan bien fundamentados?
D2 Investigacion del reclamo

4 ¢, Con qué frecuencia la epistemologia de la investigacion de la
empresa es efectiva para el andlisis de un reclamo?

5 ¢,Con qué frecuencia se cuenta con toda la informacion relacionada al
reclamo para su investigacion?

6 ¢, Con qué frecuencia el tiempo de investigacién cumple con los
tiempos indicados?
D3 Respuesta del reclamo

7 ¢, Con qué frecuencia se tiene comunicacion con el cliente para
informarle el estado de su reclamo?

8 ¢, Con qué frecuencia los sistemas de la empresa permiten tener una
comunicacién efectiva con el cliente que presenta un reclamo?

9 ¢,Con qué frecuencia los reclamos son solucionados en el tiempo
estimado?
D4 Cierre del reclamo

10 ¢,Con qué frecuencia se realiza seguimiento de clientes (correo,
teléfono, descuentos) que han presentado su reclamo?

11 ¢, Con qué frecuencia el cierre de un reclamo se realiza con plena
satisfaccion del cliente?

12 ¢,Con qué frecuencia se ingresan los casos a un sistema de registro
gue permitan las consultas posteriores?
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Cuestionario de la Variable 2: Marketing relacional

Sistema de atencion de reclamaciones y el marketing relacional en el &rea de
servicio al cliente

Estimado encuestado sirvase a responder el siguiente cuestionario en forma

anonima.

Marcando su respuesta, con 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 =A veces, 4 = Casi Siempre, 5 =
Siempre

N° Preguntas 1 2 3 4 5

D1 Relaciones con los empleados

¢, Con qué frecuencia se observa comparfierismo entre los

1
colaboradores?

> ¢Con qué frecuencia la comunicacién entre la empresa y los
empleados es efectiva?

3 ¢Con qué frecuencia los empleados son reconocidos por la gerencia

por su desempefio?

D2 Relaciones con los clientes

¢, Con qué frecuencia la empresa proporciona a los empleados la
4 informacion y los procesos necesarios para conocer a los clientes,
comprender e identificar las necesidades de éstos?

¢, Con qué frecuencia los medios de comunicacién de la empresa

5 . L .
permiten una comunicacion adecuada con los clientes?

6 ¢, Con qué frecuencia la empresa aplica herramientas de fidelizacion
(comunicacién personalizada, promociones, etc.) con los clientes?
D3 Relaciones verticales y horizontales

7 ¢,Con qué frecuencia la comunicacién entre la gerencia y los
empleados (vertical) son de manera adecuada?

8 ¢, Con qué frecuencia los empleados tienen una comunicacion cordial y

adecuada cuando realizan sus labores?

¢,Con qué frecuencia la empresa se encuentra integrada vertical
9 (gerencia — empleado) y horizontalmente (empleado — empleado) para
gestionar la fidelizacion del cliente?

D4 Relaciones virtuales

¢, Con qué frecuencia la empresa da soluciones mediante sus canales

10 : ;
virtuales a los clientes?

11 ¢, Con qué frecuencia los canales virtuales son actualizados para la
interaccion con los clientes?

12 ¢, Con qué frecuencia los empleados son capacitados en entornos

virtuales para poder dar una mejor atencion?
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Base de datos de las variables: Sistema de la atencién de reclamos y Marketing relacional

Base de Datos de la Variable 1:5istema de la atencion de reclamos

13

Relaciones virtuales

P12

P11

Pi0

Relaciones verticales y

horizontales

P3

Pd

P7

Relaciones con los
clientes

PG

PS5

P4

Relaciones con los

empleadas

P3

P2

P1

P12

P11

Pi0

P3

P

P

Investigacion del reclamo | Respuesta del reclamo

PG

P5

P4

Recepeion del reclamo

P3

P2

P1




