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Resumen

El presente estudio tuvo por objetivo principal el determinar si existe una relacion
entre la gestion de reclamos y la fidelizacion de clientes en una empresa azucarera
del departamento de La Libertad en el presente afio, a través de una investigacion
de tipo basica, disefio no experimental transversal, enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional; en el desarrollo del estudio se tomé como unidad de analisis a los
clientes mayoristas de la empresa que realizaron operaciones comerciales mayores
a las 200 toneladas y con RUC activo a la fecha del estudio, se utiliz6 como
herramienta el cuestionario y por ello se recopil6 informacion del area comercial de
la empresa con el consentimiento necesario para el uso académico de dicha
informacion. De los resultados obtenidos se encontré una correlacion positiva
moderada entre las variables gestion de reclamos y fidelizacion de clientes
(p=0.563), también entre las dimensiones planificacion (p=0.521) y disefio con la
fidelizacion de clientes (p=0.613), lo cual no ocurrié con la dimensién cierre de
reclamos. Por lo tanto, el estudio concluye que existe una relacion entre las

variables gestion de reclamos y fidelizacion de clientes.

Palabras claves: Gestidn de reclamos, Fidelizacion, Atencion al cliente, Servicio al

cliente.
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Abstract

The main objective of the present study was to determine if there is a relationship
between claims management and customer loyalty in a sugar company in the
department of La Libertad this year, through a basic research, non-experimental
cross-sectional design , quantitative and correlation level approach; In the
development of the study, the company's wholesale clients who carried out
commercial operations greater than 200 tons and with active RUC at the date of the
study were taken as the unit of analysis, the questionnaire was used as a tool and
therefore information was collected from the commercial area of the company with
the necessary consent for the academic use of said information. From the results
obtained, a moderate positive correlation was found between the variables
management of claims and customer loyalty (p = 0.563), also between the planning
dimensions (p = 0.521) and design with customer loyalty (p = 0.613), which which
did not occur with the claim closure dimension. Therefore, the study concludes that
there is a relationship between the variables management of claims and customer

loyalty.

Keywords: After-sales, Loyalty, Customer service, Service, customers, cost

effectiveness



|. INTRODUCCION

La fidelizacion de clientes viene a ser en la actualidad un tema trascendental para
las organizaciones e incentiva la busqueda de nuevas tacticas que eleven el nivel
de la atencién de requerimientos y expectativas de los mismos, ello ha motivado
muchos estudios referidos a este tema.

En estudios desarrollados en empresas de consumo en América Latina, se observé
el interés de fortalecer el tema de la Fidelizacion de clientes a través del area
comercial, y como resultado desarrollar un plan estratégico de comunicacion que
consiga la solucién a los inconvenientes presentados con los clientes y acelerar sus
acercamientos a la organizacion (Vasquez, 2016)

En el Perl se ha optado por herramientas modernas de comunicacién masiva en
pro de optimizar la fidelizacidn de los clientes, resaltando temas asociados como la
posibilidad de recomendacion e identificaciébn con la empresa, la regularidad y
frecuencia de compras ademas de la defensa del producto o marca, en ello se
sustentaran los resultados econdémicos y de percepcion de la empresa frente al
cliente (Linares & Pozzo, 2018).

La empresa en la que se realiz6 el presente estudio, tiene como actividad principal
la comercializacion de azucar y sus derivados, en la region La Libertad, y se
encontré que dentro del area comercial se hallan los problemas con la fidelizacion
de los clientes y dentro de muchos inconvenientes se puntualizé que una gran parte
se debe a las limitaciones en la gestion de reclamos y de ellos provienen los
problemas en el alcance de resultados econdémicos satisfactorios para la
organizacién en los ultimos periodos.

La pérdida de fidelizacién de clientes, tiene entre los principales motivos el bajo
nivel de respuesta a los reclamos y la falta de un proceso interno estandarizado de
solucion de reclamos especificamente en el area de comercial. En nuestra empresa
motivo de estudio, se encontré que entre una de las principales causas de pérdida
de clientes es el bajo nivel de respuesta a los reclamos presentados

De no ocuparse de estos problemas, se pueden generar pérdidas econémicas
significativas y también pérdida de clientes, lo cual provocara menores utilidades,
despidos masivos y otros problemas. Las decisiones a futuro que se tomen a raiz
de estos problemas pueden ser determinantes y en su extremo perjudiciales.

Por lo antes detallado, la presente investigacion se enfoco en estudiar la fidelizacion



de los clientes y determinar si existe relacion entre la gestion de reclamos con esta
variable, para ello tomamos las definiciones de Oliver (2006) en el caso de la
Fidelizacion y de la Norma de la ISO (2018) en el caso de la Gestion de Reclamos.
Tomando en cuenta la realidad problematica, se planteé como el problema general
de investigacion ¢,Qué relacion existe entre la gestidén de reclamos y la fidelizacién
de los clientes en una empresa azucarera de La libertad en el afio 2021?, y de
forma especifica ¢, Qué relacion existe entre la planificacion y la fidelizacién de los
clientes en una empresa azucarera de La libertad en el afio 20217, ¢, Qué relacion
existe entre el disefio y la fidelizacion de los clientes en una empresa azucarera de
La libertad en el afio 20217 y ¢, Qué relacion existe entre el cierre de reclamos y la
fidelizacion de los clientes en una empresa azucarera de La libertad en el afio
20217.

Cualquier estudio de investigacién cumple con su justificacion de mejor manera
mientras complete con la mayor parte de criterios requeridos, y alcance relevancia
social, utilidad metodolégica, implicancias practicas y valor teérico (Hernandez,
2010).

La presente investigacion se justifico en su relevancia social, dado que al ser una
empresa de tipo agroindustrial y comercial tiene gran cantidad de empleados en su
zona de influencia y la pérdida econdémica que se pueda generar a partir de la baja
fidelizacion con los clientes tendria un impacto negativo en la cantidad de puestos
laborales, también se pudo encontrar valor tedrico pues incrementa el bagaje de
conocimientos sobre la relacion que existe entre la gestibn de reclamos vy
fidelizacion de clientes, para ello se aplicaron diversas teorias que intentan cubrir
algunos vacios sobre el comportamiento de estos temas; tiene implicancias
practicas porque se puede implementar al control interno del area y a su vez puede
servir como base para futuras investigaciones en torno a este tema con el objetivo
de mejorar la atencién integral al cliente y tiene implicancias metodoldgicas debido
a gue luego de tratar con la informacion que fue tomada de los clientes mayoristas
de la empresa en estudio; se convierte en un referente cientifico para determinar el
tipo de relacion que existe entre las variables en estudio y ello servird de
fundamento para posteriores investigaciones.

Esta investigacion plante6 como su objetivo principal determinar la relacion entre la

gestion de reclamos vy la fidelizacidén de clientes en una empresa azucarera de La



Libertad en el 2021, y especificamente determinar la relacion entre la planificacion
y la fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad en el 2021,
determinar la relacion entre el disefio y la fidelizacién de clientes en una empresa
azucarera de La Libertad en el 2021 y determinar la relacion entre el cierre de
reclamos y la fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad en
el 2021.

Se formulé como hipotesis principal de investigacibn que existe relacion
significativa entre la gestion de reclamos y la fidelizacion del cliente en la empresa,
y como hipotesis especificas que existe relacién significativa entre la planificacion
y la fidelizacion de clientes, que existe relacion significativa entre el disefio y la
fidelizacion de clientes y que existe relacion significativa entre el cierre de reclamos

y la fidelizacion de clientes; en una empresa azucarera de La Libertad en el 2021.



ll. MARCO TEORICO

A partir de investigacion en revistas y publicaciones en Latinoamérica y el resto del
mundo, podemos observar un creciente interés por la medicion de la Fidelizacion
de los clientes y la respuesta oportuna a sus inquietudes, deseos y reclamos; para
lo cual es necesario definir diversos conceptos de Fidelizacién en busqueda de la
excelencia, el estudio a continuacion planteé la imperiosa necesidad de analizar a
profundidad estos temas para aplicar los resultados a la gestion de reclamos en
nuestro pais, esto nos permitié cuantificar el crecimiento de algunos temas como
fidelidad de marca y frecuencia de compras, influyentes en el desarrollo econémico
en las organizaciones.

Bennet y Molisani (2020), realizaron un estudio de tipo descriptivo correlacional,
mediante un cuestionario online a 1605 clientes de empresas que cotizan en bolsa
en los EEUU; encontraron que entre las métricas NPS y CEQ (Calidad de la
experiencia del cliente), se inclinan por utilizar la segunda por ser mas
estrechamente relacionada a los factores de lealtad, satisfaccion y rendimiento
financiero, expandiendo sus horizontes de crecimiento y competitividad, de ellos
concluyen en la imperiosa necesidad de invertir sus esfuerzos en modelos que
midan la Fidelizacion del cliente.

Vaithiyanathan (2019), en la India; plate6 un estudio descriptivo no experimental en
el que se utilizé un cuestionario online realizado a una muestra de 165 clientes
habituales de automoviles, en donde tenemos que el Valor percibido, Reformas del
producto y Satisfaccion del servicio como variables independientes y la Lealtad o
Fidelidad del cliente como variable dependiente; este estudio prioriza una buena
experiencia de compra como elemento mas influyente en la fidelizacion del cliente
y propone un mejor servicio postventa como una pauta importante a tener en cuenta
en pro de conseguir la lealtad del cliente.

Pacheco (2017), realizdé un estudio descriptivo-cuantitativo utilizando el método
inductivo en donde a través de una encuesta a 4970 clientes con los que tuvo
contacto comercial la empresa en los Ultimos doce meses, se encontré que a pesar
de tener un porcentaje elevado en clientes satisfechos, éstos no se encuentran
fidelizados con la empresa debido a encontrar iguales o mejores caracteristicas en
los competidores locales, que pueden hacer que opten por realizar sus compras en

ellos sin afectar sus niveles de satisfaccion; recomendandose la aplicacion de un



plan de fidelizacion a traves de incentivos o beneficios a los clientes.

Lazarte (2018), realizd una investigacion en la que se hizo uso de una encuesta
con 19 preguntas a una muestra de 235 clientes entre minoristas y mayoristas de
la empresa Backus, usando un disefio no experimental, de corte transversal y tipo
descriptivo. La investigacidbn concluye que la empresa aplica estrategias de
diferenciacion por cada tipo de canal promocionando productos diferentes de
acuerdo al nivel socio econdmico y preferencias de mercado, ademas las
estrategias de mediante activaciones generan mayor consumo y que el empleo de
productos de merchandising es la actividad mas valorada por los consumidores; se
puede tomar como referencia esos aspectos para buscar la fidelizacién del cliente.
Herrera (2018), en Lima, realiz6 una investigacién aplicando una metodologia
descriptiva, buscando la relacién entre las estrategias del marketing mix y la
fidelizacion del cliente, en el cual evidencio incrementos en los indicadores de
ventas y cobertura como resultado de su aplicacién, esta investigacion concluyé
gue se encuentra una relacion significativa entre la fidelizacion y las herramientas
del marketing mix basado en la implementacién de un plan de acciones, ésta
conclusiéon se puede tomar como base para mejorar la Fidelizacion del cliente.
Alarcon (2017), en Lima, desarrolld6 una investigacion de tipo cuantitativa
correlacional, se hizo uso del disefio no experimental y corte transversal. Se tomo
a 292 clientes del sector microempresa como muestra utilizada en el estudio
escogidos al azar, a los cuales se les aplicé un cuestionario y a través del software
SPSS se procesaron los datos obtenidos. De los resultados cerca de 9 de cada
diez clientes percibieron entre buena o regular la calidad del servicio y 7 de cada
10 se fidelizaron de manera buena o regular a la empresa; finalmente el presente
estudio concluyd que la fidelizacién y la calidad del servicio se encuentran
estrechamente ligadas y mantiene una directa proporcionalidad.

Gonsalo (2017), en Lima, realizé una investigacion cuantitativa con un disefio no
experimental y de corte descriptivo-correlacional y, tomando una muestra de 60
clientes en donde se hizo uso de diversos tipos de encuestas con el fin de evaluar
la Calidad de Servicio y la Fidelizacion de los Clientes, que fueron sometidos al
juicio de personal con experiencia en el tema. De lo encontrado en esta
investigacion se pudo determinar que existe una relacion significativa entre las

variables Calidad de Servicio y la Fidelizacién de Clientes de la empresa en estudio,



lo cual puede marcar el rumbo de la investigacion actual y redirigirla a la gestion de
reclamos y por consecuente apuntar hacia la fidelizacion del cliente.

Linares y Pozzo (2018), realizaron un estudio con un tema actual como las
herramientas del internet y su constante utilizacion en el comercio de los ultimos
afos; en dicho estudio se utilizé el método inductivo-deductivo mediante un disefio
no experimental y correlacional , corte transversal; para ello a 383 clientes se les
hizo una encuesta, tocandose temas como: tiempo de uso, interaccion, temas
comunes, satisfaccion y posibilidad de recomendacion o fidelidad con los procesos
de compra, encontrando un elevado porcentaje hace uso constante de las redes
sociales mas conocidas, un porcentaje significativo puede volver a comprar en un
mismo sitio web y la mayor parte se fideliza con los productos adquiridos. Se
concluye a través de esta investigacion que todas las caracteristicas se encuentran
interrelacionadas al momento de fidelizar al cliente y se puede recomendar el uso
de estos medios para optimizar los resultados comerciales en las organizaciones.
Albujar (2016), realizé una investigacion no experimental transversal, en donde se
utilizé los métodos Inductivo-Deductivo, Hipotético-Deductivo y Analitico-Sintético;
aplicando un cuestionario a 81 clientes recurrentes del negocio, en donde se
encontrd una relacion significativa entre las variables en estudio, y a partir de ello
se concluyd que se debe potenciar las mejores cualidades de atencién y demas
caracteristicas que ayuden a marcar una diferenciacion en la propuesta con la
competencia en el rubro dentro del mercado local y a través de ellos lograr la
fidelizacion del cliente.

Lee y Hur (2019) realizaron una investigacién cuantitativa con un disefio no
experimental y de corte descriptivo-correlacional en donde buscaron determinar la
influencia de la calidad del rendimiento, la calidad de la interaccién y la gestion de
reclamos en los miembros de una organizacion, tomaron 283 participantes que, a
través de la pagina web institucional, llenaron una encuesta en la que se hizo uso
del procedimiento bootstrap para probar la eficacia y logra resultados veraces; a
través de los resultados se confimd que la gestion de reclamos influy6
positivamente en la calidad de la interaccion, y ésta a su vez afecto positivamente
la satisfaccion de los miembros de la organizacion; lo encontrado destaca la
importancia de la gestion de reclamos.

En la actualidad, el concepto de fidelizacion esta intimamente ligada a conseguir



fortalecer los lazos y obtener relaciones de larga duracion, lo cual es la base para
trabajar en un marketing estratégico y no en la celebracion de pequefios contratos
sin lograr la lealtad del cliente hacia la marca o producto, pues ello no traera
resultados beneficiosos para la organizacion.

Ademas, mediante herramientas de segmentacion de mercados, en donde se debe
enfocar en los clientes con mayor potencial de crecimiento, se debe trabajar con
mayor dedicacion en conseguir la fidelizacion del cliente de manera eficiente con el
objetivo de implementar planes de fidelizacion que sirvan como instrumento de
gestion dentro de la organizacion.

Se defini6é la Fidelizacion de clientes como un estrecho lazo que marcara la
habitualidad de un cliente y su recurrencia a futuro, aun cuando se presenten
inconvenientes ocasionales y que estrategias comerciales se utilicen sin considerar
que las mismas puedan modificar el accionar del cliente (Oliver, 2006).

La Fidelizacion de clientes también es una visibn que las organizaciones deben
tener como objetivo primordial para conseguir la lealtad de sus clientes, y por ello
se debe orientar el enfoque hacia el cliente, ésto sustentado en estrategias y
técnicas relaciones que buscaran concretar dicha vision. Ademas, se concibe los
elementos de la fidelizacion en un trébol donde cada uno de los cinco pétalos tienen
las dimensiones que él considera como: informacion, marketing interno,
comunicacién, incentivos y privilegios y experiencia del cliente; y el corazén
contiene tres conceptos inseparables que son: cultura organizacional, calidad de
servicios y estrategia relacional; a ésta conclusion llegé luego de implantar planes
de fidelizacion en distintas organizaciones (Alcaide, 2015).

La fidelizacién también es definida como el objetivo para lo que toda empresa
trabaja, con el fin de conocer cémo retener al cliente y alcanzar su recurrencia
empleando programas efectivos, estos se van desarrollando constantemente y
deben ser tomados como una politica de aplicacion permanente y no como una
estrategia para obtener mejores indicadores temporales (Barquero, 2007).

En otra definicion, la fidelizacion es el acto de conservar leales a los clientes
convirtiéndose en su opcion mas importante, y ello se enmarca en la necesidad de
generar una cartera afin a los lineamientos de la organizacién, en el mejor de los
casos se lograra la exclusividad en la relacion transaccional entre el cliente y la

empresa (Reinares y Ponzoa, 2004).



La recomendacion final para lograr la fidelizacion, es tener la predisposicion a
realizar un trabajo arduo y serio, caso contrario, al dejar escapar el estudio de las
dimensiones se deja al azar la posibilidad de alcanzar el objetivo de la fidelizacion
del cliente.

Buscar nuevos clientes siempre va a ser menos rentable que fidelizar a uno ya
conocido, y esto tiene una base cientifica en distintas investigaciones realizadas en
la actualidad, los ingresos constantes que genera un cliente fidelizado hace
rentable la operacion, sirve como publicidad para la marca o producto y ademas
permite que el cliente abandone las demas opciones existentes en el mercado y se
encuentre a la expectativa de las novedades que como organizacion podemos
presentarle (Cabrera, 2013).

La Teoria econdmica sostiene a la variable Fidelizacion de Clientes y presenta
como su defensor a A. Marshall, y basa en la exposicién del conocimiento y poder
que con el que cuenta un consumidor, la decision de adquirir y su modo de
comportarse como factores decisivos para conseguir la satisfaccion maxima y que
cuenta con los medios Optimos para conseguir o que las les satisfaga. Lo que
pueda obtener y cuanto haya invertido en conseguirlo influird de manera directa en
su eleccion final, todo ellos de manera racional y sin recibir condicionamientos del
entorno, ello har4d valorar el producto mas por su utilidad que por unas
caracteristicas propias (Torres, 2013).

La Gestion de Reclamos se defini6 como la planificacion y disefio que realizan las
empresas, dedicados principalmente al tratamiento de productos y servicios, para
el manejo de los reclamos (Norma ISO 10002: 2018)

La gestibn de reclamos es un conjunto de procedimientos utilizados en
organizaciones para atender quejas y resolver disputas, en EE. UU se innovado en
este tema desde los afios 70 especialmente en los canales de gestion llegando a
todo nivel de la institucion (Nasr, O., & Alkhider, E., 2015)

En otra definicion se puede decir que la gestiébn de reclamos es el proceso de
difusién de informacién destinada a identificar y corregir diversas causas de
insatisfaccion del cliente (Fornell & Westbrook, 1984)

También se pudo definir la Gestion de reclamos como las estrategias de las que se
hace uso cotidiano en las empresas para resolver y aprender de los errores

anteriores para restaurar la confianza del cliente en la confiabilidad organizacional



(Hart et al., 1990)

Se puede decir que el reclamo se puede determinar como una expresion formal de
un conflicto, y esto se ocasiona ante un sentimiento de afectacion a sus intereses
por parte de la empresa o de alguno de sus miembros, también se puede decir que
el reclamo se provoca cuando existen opiniones antagonicas entre dos partes con
intereses comunes (Castillo, 2012).

Gran porcentaje de los clientes que en algin momento sintieron alguna
insatisfaccion, nunca manifiestan su queja, solo dejan de comprar; de ellos
podemos advertir que es un error considerar el nimero de quejas y reclamaciones
como un indicador del grado de satisfaccion del cliente. EI camino a seguir por las
empresas al respecto debe ser optimizar el proceso de quejas y reclamaciones de
los clientes haciendo uso de documentos estandarizados para sugerencias, sitios
web, email y atencién telefénica gratuita para mantener el contacto bidireccional de
modo fluido y con prontitud. En el caso de muchas empresas a través de las quejas
recibidas, se desarrollaron gran porcentaje de las mejoras de sus productos. Se
hace hincapié en que solo escuchar el reclamo no basta, la respuesta constructiva
y rpida a dicho reclamo es el camino hacia donde debe apuntar cada organizacion
(Kotler & Keller, 2006)

En el caso de la variable Gestidn de reclamos podemos mencionar como sustento
a la Teoria del Condicionamiento Operante o instrumental, que postula la
existencia de un proceso en el que el comportamiento se percibe como una
satisfaccion frente a un suceso y, debido a ello se genera la posibilidad de volver a
repetirse. Esta teoria se ve influenciada por las acciones y los resultados afectaran
el comportamiento del individuo.

El fin primordial del proceso de Gestién de Reclamos es fortalecer la calidad del
producto o servicio y a través de ella lograr la fidelizacion, con acciones que
impacten en la relacion comercial entre el cliente y la organizacion, y que permite
mejorar la percepcion del cliente y eleva la posibilidad de que nos recomiende frente
a su entorno.

Se observo que la evaluacion de estas variables y sus conceptos, se usan como
base para poder recopilar la informacién de opinion de los clientes y sus
inquietudes, y a partir de ello construir modelos que se apliquen de manera mas

real a estos temas; que elevara la Fidelizacién del cliente y consecuentemente



permitird alcanzar los resultados con los que se asegure el conseguir sus objetivos

comerciales.

3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigacion

La presente investigacion es considerada en su tipo como Basica debido a
que se da origen en un marco tedrico y se enmarca dentro del mismo y tiene
por objetivo incrementar los conocimientos cientificos con respecto a lo
estudiado (Muntané, 2010) y de nivel correlacional, entendido como el tipo
de estudio que busca encontrar el grado de relacidon que existe entre dos o
mas conceptos o variables (Hernandez, 2014).

Disefio de Investigacion

En la presente investigacion se hace uso del enfoque cuantitativo, que tiene
por finalidad definir patrones de comportamientos y demostrar teorias,
haciendo uso del andlisis estadistico y numérico a partir de la recoleccion de
datos (Hernandez, 2014).

Ademas, se utilizé el disefio no experimental de tipo transversal y alcance
relacional, dichos disefios describen el modo como se relacionan dos o mas
variables o conceptos en un espacio temporal definido (Hernandez, 2014).

Esto se puede plasmar en el siguiente diagrama:

Grafico 1

Relacién entre variables en estudio

e M: Muestra
O1: Observacion de la
; variable 1
O2: Observacion de la
0 variable 2

r:  Relacion
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable 1. Gesti6n de reclamos.

La Gestion de Reclamos se defini6 como la planificacion y disefio que
realizan las empresas, dedicados principalmente al tratamiento de productos
y servicios, para el manejo de los reclamos (Norma ISO 10002: 2018).

Para la medicion de la variable Gestion de reclamos se utilizard la
informacion tuvo como base, la informacién obtenida de los clientes de la
empresa, y la base de datos de los reclamos presentados en el periodo de
estudio, y se hizo uso de una escala ordinal.

Tabla 1

Dimensiones e indicadores de la variable Gestidén de reclamos

Dimensiones Indicadores
Planificacion Informacién del procedimiento
Disefo Identificacion del reclamo

Rapidez de Atencion
Equidad e imparcialidad
Objetivos de mejora

Tiempo de respuesta

Cierre de reclamos Medios para comunicar la decisiéon
Claridad de la decision.
Respuesta satisfactoria

Dimension Planificacion

Para el caso de la dimensién planificacion se puede entender como el modo
en que una organizacion aspira conseguir objetivos propuestos tras llevar a
cabo una estrategia previamente estudiada, también es necesario indicar los
plazos de cada objetivo para poder medirlos (Chiavenato, 1995). Para medir
esta dimensién se consideré a la informacién del procedimiento como
indicador, pues es necesario dotar al cliente de todos los procesos y
requisitos que se planificaron para conseguir una gestion de reclamos
adecuada.

Dimension Disefio

El disefio puede definirse como el resultado de un analisis previo, con el
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proposito de resolver un entrampamiento o problema, es de utilidad en
multiples disciplinas que requieren de ingenio para su desarrollo (Rodriguez,
2014). En el caso de la gestion de reclamos este analisis previo permitira
aplicar estrategias que recopilen informacion necesaria para el proceso y
qgue se utilizan en este caso como indicadores como la identificacion del
reclamo, para conocer exactamente que area es la encargada de la solucion
y llevara la estadistica de incidencias en dicha &rea; rapidez de atencion,
para conocer qué tan rapido se pudo atender el reclamo con toda la
casuistica detallada en cada caso en particular; equidad e imparcialidad,
para asegurar de que no se favorezca a ninguna de las partes en conflicto;
objetivos de mejora, como metas a conseguir para minimizar los reclamos y
tiempo de respuesta, que debe ser lo mas rapido posible para satisfaccion
del reclamante.

Dimensién Cierre de reclamos

Se define cierre de reclamos como el proceso para dar fin a un conflicto entre
dos o0 mas partes, con el fin de llegar a un buen acuerdo de mutuo beneficio,
dentro de los indicadores a tener en cuenta para esta dimension tenemos a
los medios para comunicar la decisidén, que deben ser los mas adecuados
para ambas partes y de facil acceso; claridad de la decisién, evitando
ambigiedades que generen futuras disputas ante una interpretacion
antojadiza de cada parte y por ultimo respuesta satisfactoria, la cual se
perciba que cada uno de los participantes en el reclamo, han ganado en la
negociacion y acepten la respuesta voluntariamente y convencidos de recibir
la justicia que les corresponda.

Variable 2. Fidelizacion de clientes.

Fidelizacion de clientes como un estrecho lazo que marcara la habitualidad
de un cliente y su recurrencia a futuro, aun cuando se presenten
inconvenientes ocasionales y que estrategias comerciales se utilicen sin
considerar que las mismas puedan modificar el accionar del cliente (Oliver,
2006).

La fidelizacion se medird mediante un cuestionario en el cual se utilizara
como unidad de medida a los clientes de la empresa y cuyos datos seran
validados por el juicio de expertos, se utilizé una escala ordinal con el fin de
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ordenar los datos, estableciendo prioridades de forma creciente o
decreciente (Bernal, 2010)

Tabla 2

Dimensiones e indicadores de la variable Fidelizacion de clientes

Dimensiones Indicadores
Informacion Actualizacion de base de datos
Marketing Interno Relaciones interpersonales

Liderazgo

Personal motivado y comprometido

Orientacion al cliente

Comunicacion Claridad y puntualidad

Fluidez e interactividad

Experiencia del Cliente Trato agradable
Recomendacion

Recurrencia

Dimension Informacion.

Para el caso de la dimension informacién, se puede decir que es un aspecto
principal que brinda particularidades de cada cliente, y en ello se enmarca el
indicador actualizacion de la base de datos, que es al factor utilizado para
refrescar la informacién y a través de ellos organizar la cartera de clientes.
Del mismo modo la retroalimentacion constante a nivel interno de la
organizacion permitird que los colaboradores conozcan las necesidades de
los clientes y ofrezcan un beneficio mutuo entre organizacion y cliente, para
lo cual es necesario mantener capacitado al personal con una cultura de
excelencia en la orientacién al cliente y una predisposicion de cubrir todas
Sus exigencias.

Asi mismo es necesario indicar que la informacion debe precisa y particular,
con la consigna de lograr el contacto directo con el cliente en el momento
qgue la organizacion lo requiera; los medios para obtener la informacién
pueden ser encuestas o formularios a través de canales virtuales o
presenciales, y en todo punto de contacto entre la organizacion y el cliente
(Alcaide, 2010).
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Dimension Marketing Interno.

El marketing interno es un grupo de procesos de relacionar a la organizacion
con los colaboradores y su fin es conseguir el compromiso de ellos, haciendo
gue su accionar sea consecuente con los objetivos de la empresa y lo
desarrollen de modo espontaneo, lo cual debe apuntar a alcanzar la
satisfaccion plena de los clientes (Alcaide, 2010)

De lo dicho es de donde se derivan los indicadores como las relaciones
interpersonales, cuyo adecuado manejo conseguird un ambiente ameno y
llevadero, lo que proyecta esa imagen hacia los clientes; el liderazgo que se
debe fomentar para tener dentro de cada grupo un guia que lleve la cultura
organizacional, dirigida al servicio al cliente, desde los jefes hasta los
colaborares de menor rango; personal motivado y comprometido, lo cual se
logra a través de mantener un trabajo constante de contar con un equipo con
un alto nivel de satisfaccion laboral y por consiguiente que lleve a la
organizaciéon al logro de los objetivos institucionales y por ultimo la
orientacion al cliente, que debe incluirse dentro de la cultura organizacional
a manera de convertirse en una meta a lograr.

Acorde con lo mencionado por Alcaide, el marketing interno sera
fundamental para hacer del personal el socio adecuado para lograr fidelizar
al cliente y hacerlos parte de las metas u objetivos de la organizacion.
Dimensién Comunicacion.

Comunicacion es la herramienta de la que se valen las empresas para
desarrollar lazos emocionales y racionales con los clientes (Alcaide, 2010),
deben tener como caracteristicas los indicadores que se utilizan en el
estudio, es decir, claridad y puntualidad por un lado y a su vez fluidez e
interactividad como complemento, es necesario dejar de lado lo
convencional en la comunicacion aplicado al marketing y fomentar la
bidireccionalidad. Los medios o canales, que van surgiendo con al avance
la tecnologia, deben ser utilizados para llegar de la mejor manera posible
para hacer llegar el mensaje a los clientes de pleno interés en sus
necesidades con el fin de satisfacerlos.

Dimension Experiencia del cliente.

La experiencia del cliente es conceptualizada como una etapa en la que el
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conjunto de acciones realizadas debe relacionarse y engranar con el
propasito de lograr la mas eficaz atencion del cliente (Alcaide, 2010).

Dicho de otro modo, creada la cultura organizacional orientada al cliente y
haciendo uso de las dimensiones anteriormente tratadas, todos los
esfuerzos deben enfocadas en convertir cada contacto con el cliente en una
experiencia de grato recuerdo, de facil recurrencia y divulgacioén espontanea.
Las caracteristicas mas resaltantes de esta experiencia estan reflejadas en
los indicadores de uso en esta investigacion trato agradable, recomendacion
y recurrencia, entendiéndose el ultimo como consecuencia del buen uso de

los dos primeros.

3.3. Poblacién, muestray muestreo
Poblacion
Poblacion es definido como un conjunto con extension finita o no, con
particularidades frecuentes entre ellos y que estaran incluidos y afectados
por igual por las conclusiones de la investigacion; se delimita por los objetivos
y problemas de estudio (Arias,2006); en la presente investigacidén se tomaron
24 Clientes mayoristas activos al afio 2021 de la empresa azucarera en
estudio.
La unidad de analisis
Se puede definir como el grupo de sujetos que van a ser medidos
(Hernandez, 2003), para el presente estudio se consideraron a los clientes
mayoristas de la empresa azucarera de La Libertad en al afio 2021.
Criterios de inclusién
Clientes mayoristas con compras mayores a 200 toneladas en el ultimo afio,
por considerar que ellos pueden presentar reclamos debido a la gran
cantidad de producto que manejan.
Criterios de exclusion
Clientes con baja de RUC en el afio de estudio.
Muestra
La muestra puede ser definida como un subgrupo que pertenece a la
poblacién, particularizados por sus caracteristicas comunes (Sampieri,
2003), para la presente investigacion se tomo en consideracion a la totalidad

de clientes que cumplen con los criterios de seleccion establecidos.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica de recoleccion de datos
En la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta como medio
para obtener la informacion directa de la poblaciéon de interés, lo que
podemos definir como una serie de interrogantes que dardn métricas con
respecto a los temas que el investigador desea conocer (Hernandez, 2003).
Instrumento de recoleccion de datos
En ambos casos se hizo uso del cuestionario, lo cual es un instrumento en
el que se relnen preguntas relativas a un tema o situacién particular, y cuyo
propésito es recopilar datos interesantes para el investigador (Hernandez,
2003).
Para la variable Gestion de reclamos se considera un cuestionario de 13
items se presentan 3 dimensiones: Planificacion (02 items), Disefio (08
items), Cierre del reclamo (03 items).
Para la variable de Fidelizacion de clientes se presentan cuatro dimensiones
y se tomara una cantidad de items de acuerdo a lo considerado en la
presente investigacion: Informacién (2 items), Marketing Interno (6 items),
Comunicacion (4 items) y Experiencia del Cliente (3 items).
En ambos casos se utilizd6 una escala de valoracion de Likert del 1 al 5,
donde 1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces ,4=Casi siempre, 5=Siempre.
Validez y confiabilidad
En lo referente a la validez de los instrumentos, se utilizé el juicio de expertos
lo cual se conceptualiza como el conocer a través de personas eruditas en
el tema lo que ellos pueden aportar, y basado en ello pueden recibir de ellos
aportes, evidencia, juicios y valoraciones (Escobar-Pérez y Cuervo-
Martinez, 2008:29).
La confiabilidad de un instrumento de medicion nos brinda el nivel en que, al
repetir su aplicacion a un individuo u objeto, se generan los mismos
resultados (Hernandez, 2013).
Haciendo uso del SPSS para analizar la confiabilidad del instrumento
aplicado en la presente investigacion se realizo la prueba piloto y con la
ayuda del programa estadistico, se obtuvieron los resultados segun lo

presentado en la siguiente tabla.
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3.5.

3.6.

Tabla 3
Anélisis de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,739 , 739 28

De lo mostrado anteriormente podemos decir que el instrumento tiene una

confiabilidad aceptable, y nos permite utilizarlo en la presente investigacion.

Procedimientos

Se aplicé un cuestionario a los clientes mayoristas pertenecientes a la
azucarera en estudio con la cual se realizaron las coordinaciones para los
permisos correspondientes en el area comercial, la cual es la que maneja la
data de clientes a la que se aplico el estudio, y para ello se solicité el
consentimiento de un representante de empresa; la aplicacién del
cuestionario se realizo haciendo uso de medios virtuales a través de correo

electrénico a los 24 encuestados.

Método de analisis de datos

El método de analisis de datos utilizado fue la estadistica descriptiva e
inferencial, la cual permitir4 la comprobacion de la hipétesis planteada, se
utilizaron también tablas y graficos estadisticos, con el objetivo de mostrar

las caracteristicas de la poblacion estudiada de manera ordenada.

3.7. Aspectos éticos

Se consideraron los parametros de investigacion vigentes bajo los cuales se
regula la Universidad César Vallejo como su Cédigo de Etica de
Investigacion, la Ley Universitaria y el Cbédigo Nacional de Integridad
Cientifica, del mismo modo los contenidos de ésta investigacion fueron
realizados respetando los derechos de autoria a través de las citas
correspondientes a través de normas APA 7, la informacién recopilada fue
procesada sin manipulacion y manteniendo la respectiva integridad de los
clientes participantes y considerando la nula exposicion de informacion

privada y comercial.
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V. RESULTADOS
4.1. Analisis Descriptivo

4.1.1. Variable Gestion de reclamos
Tabla 4

Gestion de reclamos

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 15 6 3
GESTION DE PORCENTAJE 63% 25% 13%
RECLAMOS TOTAL DE PARTICIPANTES 24

GESTION DE RECLAMOS

Agrupada
20
15
10
5 n
) ]
MALO REGULAR BUENO

Grafico 02 Gestion de Reclamos

En el grafico muestra que el 63% de los participantes del estudio consideran
como mala la gestidn de reclamos en la empresa azucarera donde se realizd
la investigacion, lo cual es la mayoria y ello pudo reflejarse el descontento

gue se observa en los clientes mayoristas encuestados.
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4.1.1.1. Dimensioén Planificaciéon

Tabla b
Planificacion
MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 12 8 4
PORCENTAJE 50% 33% 17%
PLANIFICACION TOTAL DE PARTICIPANTES 24

PLANIFICACION
Agrupada
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12
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8
6
4
z n
0

MALO REGULAR BUENO

Grafico 03 Planificacion

En el presente grafico se observa que la mitad de los encuestados

consideran como mala la planificacion en la empresa azucarera donde se

realizé la investigacion, de lo que se puede decir que esta dimensién adn

puede trabajarse de mejor manera para desarrollarla dentro de la

organizacioén, brinda también una ventana para enfocar los esfuerzos hacia

estas areas en donde no ha habido una politica visible y que sea adecuada

para los clientes.
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4.1.1.2. Dimensiéon Disefio

Tabla 6
Disefio
MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 16 7 1
PORCENTAJE 67% 29% 4%
DISENO TOTAL DE PARTICIPANTES 24

20

15

10

0

DISENO
Agrupada

MALO REGULAR

BUENO

Grafico 04 Disefio

En el gréfico que se muestra una elevada calificacion deficiente a la

dimensién disefio, lo cual se sustenta pues ha sido un punto débil de la

empresa el mejorar los procesos internos y esto evidencia que aun se puede

trabajar en ello, con el fin de llegar a satisfacer a los clientes en sus

necesidades y requerimientos, entendido esto como una busqueda de la

excelencia organizacional.
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4.1.1.3. Dimensioén Cierre de reclamos
Tabla 7

Cierre de reclamos

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 19 3 2
CIERRE DE PORCENTAJE 79% 13% 8%
RECLAMOS TOTAL DE PARTICIPANTES 24

CIERRE DE RECLAMOS

Agrupada
20
15
10
5
0 | _—
MALO REGULAR BUENO

Grafico 05 Cierre de Reclamos

En el grafico mostrado se marca una elevadisima tendencia a calificar de

manera negativa al cierre de reclamos que se han presentado en la empresa

en donde se desarrolla el estudio, esto se puede entender debido a la

percepcion de los clientes que no se les brinda la atencion adecuada y la

solucion deseada a sus reclamos, el resultado deja poco margen a la

organizacién que debera adoptar mejores métodos de manera urgente para

poder elevar la calificacion en este aspecto.
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4.1.2. Variable Fidelizacién de clientes

Tabla 8

Fidelizacion de clientes

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 12 10 2
FIDELIZACION |PORCENTAJE 50% 42% 8%
DE CLIENTES |TOTAL DE PARTICIPANTES 24
FIDELIZACION DE CLIENTES
Agrupada
14
12
10
8
6
4
2
o n

MALO

REGULAR

BUENO

Grafico 06 Fidelizacion de clientes

En el grafico de la parte superior se puede encontrar que la fidelizacion de

clientes es un aspecto con posibilidad de mejora en franco desarrollo, pues

el 50% de los encuestados encuentra entre bueno y regular el trabajo en

este aspecto pero la otra mitad la califica como mala y es alli en donde se

deben concentrar los esfuerzos para poder elevar la vida del cliente dentro

de la organizacién, y como se menciona dentro del presente trabajo,

mejorando ese aspecto se lograra conseguir los resultados econdmicos

deseados para la organizacion.
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4.1.2.1. Dimensiéon Informacién

Tabla 9
Informacion
MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 12 11 1
PORCENTAJE 50% 46% 4%
INFORMACION |TOTAL DE PARTICIPANTES 24
INFORMACION
Agrupada
15
10
5
[ |

MALO

REGULAR

Grafico 07 Informacion

BUENO

En el gréfico precedente se muestra que la informacion tiene una calificacion

mala de 50%, lo que demuestra que se ha descuidado la entrega de correcta

informacion a los clientes sobre los procedimientos en general dentro de la

empresa, dentro de los que se puede mencionar a los reclamos, como parte

del estudio que se presenta. También se puede remarcar con preocupacion

gue solo el 4% de los encuestados considera bueno este aspecto.
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4.1.2.2. Dimensién Marketing interno

Tabla 10

Marketing Interno

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 8 13 3
MARKETING PORCENTAJE 33% 54% 13%
INTERNO TOTAL DE PARTICIPANTES 24
MARKETING INTERNO
Agrupada
14
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2 |
0
MALO REGULAR BUENO

Grafico 08 Marketing interno

En el grafico adjunto se puede observar un aspecto que en la calificacion

general se puede decir que es de los mas regulares de las dimensiones

escogidas con 54%, esto nos muestra que la empresa esté realizando una

gestidén aceptable en el marketing interno y ello a su vez puede ser el inicio

de una politica de expansion de una imagen corporativa de excelencia,

partiendo por lo que muestren sus colaboradores y proyecten hacia la

sociedad.
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4.1.2.3. Dimension Comunicacién
Tabla 11

Comunicacioéon

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 9 12 3
PORCENTAJE 38% 50% 13%
COMUNICACION | TOTAL DE PARTICIPANTES 24

COMUNICACION
Agrupada

15

10

(€]

. ]

MALO REGULAR BUENO

Grafico 09 Comunicacion

Para este grafico también se muestra un aspecto que se presenta como

aceptable dentro de organizacion, la comunicacion tiene entre bueno y

regular un 63% de los participantes, ello nos habla de un trabajo que se esta

realizando desde dentro de la misma y busca su proyeccién a su entorno,

también en lo referente a la retroalimentacion con los clientes se observa un

trabajo que va brindando visos de mejora.
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4.1.2.4. Dimension Experiencia de clientes
Tabla 12

Experiencia de clientes

MALO | REGULAR | BUENO
CANTIDAD 7 15 2
EXPERIENCIA DE |PORCENTAJE | 29% 63% 8%
CLIENTES TOTAL DE PARTICIPANTES 24

EXPERIENCIA DE CLIENTES
Agrupada
20
15

10

5 .
0 [

MALO REGULAR BUENO

Grafico 10 Experiencia de clientes

En el grafico de la parte superior se observa la experiencia total del cliente
con un porcentaje aceptable de 71%, lo que quiere decir que el trabajo se
estd desarrollando de buena manera, pero hace falta hacer hincapié en
aspectos especificos que eleven al maximo la satisfaccion del cliente en su
accionar con la empresa, y a través de ella se consiga la fidelizacion de los
mismos, con el objetivo de que haciendo uso de ella se cumplan con los

objetivos institucionales.
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4.2. Andlisis Inferencial

4.2.1. Coeficiente de correlaciéon y regla de decision
Tabla 13

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman (Kazmier, 1990)

Valor de rho Significado
-1 Correlacidon negativa perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01-0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2-0.39 Correlacién positiva baja
0.4-0.69 Correlacion positiva moderada
0.7-0.89 Correlacion positiva alta
0.9-0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva perfecta

Regla de decisién
Si la significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna
Si la significancia es mayor a 0.05 se rechaza la hipotesis alterna y se acepta

la hipotesis nula.
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4.2.2. Prueba de hipoétesis general

Ha: Existe relacion significativa entre la gestion de reclamos y la

fidelizacién de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la gestion de reclamos y la

fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Tabla 14
Resultados de correlacién de Gestion de reclamos y Fidelizacién de clientes

Correlaciones

gestion de fidelizacién de

reclamos clientes
Rho de Spearman gestién de reclamos Coeficiente de correlacion 1,000 ,563™
Sig. (bilateral) . ,004
N 24 24
fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion ,563™ 1,000
Sig. (bilateral) ,004
N 24 24

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

Interpretacion:

Con referencia a lo que se muestra en la tabla 14, la significancia es 0.004 y
teniendo en cuenta la regla de decision Sig. <0,05 se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna que dice que existe relacion significativa
entre la gestion de reclamos vy la fidelizacion de clientes en una empresa
azucarera de La Libertad, 2021; el coeficiente de correlacion es 0.563;
tomando en cuenta lo indicado la tabla 13, nos indica que el nivel de
correlacion es positiva moderada en consecuencia, se ha determinado que
existe relacion significativa entre la variable gestion de reclamos con la

variable fidelizacion de clientes.
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4.1.3. Prueba de hipoétesis especifica 1

Ha: Existe relacidn significativa entre la planificacion y la fidelizacion de

clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la planificacion y la fidelizacion

de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Tabla 15

Resultados de correlacién de Planificacién y Fidelizacion de clientes

Correlaciones

fidelizacion de

clientes planificacion
Rho de Spearman fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 1,000 ,521™
Sig. (bilateral) ,009
N 24 24
planificacion Coeficiente de correlacion 521" 1,000
Sig. (bilateral) ,009
N 24 24

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

Interpretacion:

Los resultados que se aprecian la tabla 15 nos arrojan una significancia de

0.009 teniendo en cuenta la regla de decision Sig. <0,05, rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna la que manifiesta que existe

relacion significativa entre la planificacion y la fidelizacion de clientes en una

empresa azucarera de La Libertad, 2021; y luego analizamos el coeficiente

de correlacion de 0.521 segun la interpretacion de la tabla 13 se pudo

encontrar un nivel de correlacion positiva moderada, en consecuencia, se ha

determinado que existe una relacion significativa entre la dimension

planificacion y la variable fidelizacion de clientes.

29



4.1.4. Prueba de hipétesis especifica 2

Ha: Existe relacion significativa entre el disefio y la fidelizacion de

clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el disefio y la fidelizacién de

clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Tabla 16

Resultados de correlacidon de Disefio y Fidelizacion de clientes

Correlaciones

fidelizacion de

clientes disefio
Rho de Spearman fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 1,000 ,613"
Sig. (bilateral) ,001
N 24 24
disefio Coeficiente de correlacion ,613" 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 24 24

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

Interpretacion:

De los resultados que se muestran en la tabla 16, la significancia es 0.001 y

teniendo en cuenta la regla de decision Sig. <0,05 se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alterna la que postula que existe relacion

significativa entre el disefio y la fidelizacién de clientes en una empresa

azucarera de La Libertad, 2021; el coeficiente de correlacion es 0.613 y

tomamos en cuenta lo expuesto en la tabla 13 y se puede encontrar un nivel

de correlacion positiva moderada y; en consecuencia, se ha determinado

gue existe relacion significativa entre la dimensién disefio y la variable

fidelizacion de clientes.
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4.1.5. Prueba de hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacion significativa entre el cierre de reclamos y la

fidelizacién de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el cierre de reclamos y la

fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021.

Tabla 17

Resultados de correlaciéon de Cierre de reclamos y Fidelizacién de clientes

Correlaciones

fidelizacion de cierre de

clientes reclamos
Rho de Spearman fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 1,000 ,148
Sig. (bilateral) ,490
N 24 24
cierre de reclamos Coeficiente de correlacion ,148 1,000

Sig. (bilateral) ,490

N 24 24

Interpretacion:

Tomamos en consideracion los resultados que se muestran en la
tabla 17, la significancia es 0.490 y considerando la regla de decision
Sig.>0,05 se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis nula que
dice que no existe relacién significativa entre el cierre de reclamos y la
fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad, 2021; en
consecuencia, se ha determinado que no existe relacion significativa entre

la dimension cierre de reclamos y la variable fidelizacién de clientes.
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V.  DISCUSION

Tomando en cuenta que el objetivo general de la presente investigacién ha sido
determinar la relacion entre la gestion de reclamos y la fidelizacion de clientes en
una empresa azucarera de La Libertad en el 2021; se obtuvo un coeficiente un sig.
bilateral de 0.004 y un coeficiente Rho de Spearman de 0.563, de ello se puede
decir que se acepta la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula (HO) y
segun la tabla 01, se indica que la correlacion es positiva moderada, de este modo
el objetivo general de la investigacion queda demostrado. Los mencionados
resultados que se encontraron tienen sustento tedrico en la Teoria del
condicionamiento operante, la cual propone que, ante la satisfaccion percibida
frente a un suceso o comportamiento de un individuo, se genera una creciente
posibilidad de repetir el mismo, entendiendo esto como recurrencia o fidelizacion.
Lo mencionado guarda relacion con estudios realizados en el extranjero como el
de Bennet y Molisani (2020) donde analiza La calidad de la experiencia del cliente
supera a NPS en correlacién con el desempefio financiero, la lealtad del cliente y
la satisfaccion del cliente, en donde encuentran métricas adecuadas para
evidenciar las mejores condiciones de calidad de experiencia del cliente y su
influencia con los factores de fidelizacion, satisfaccién y crecimiento econémico-
financiero, encontrando un coeficiente de 0.841 y un sig. bilateral de 0.00; de lo que
se puede encuentra una correlacion positiva alta entre estos variables en estudio.
También podemos encontrar coherencia con las conclusiones del trabajo realizado
por Vasquez (2016) en donde determinan un Plan comunicacional estratégico y de
marketing para el mejoramiento de la fidelizacion de clientes, se hallé un coeficiente
de 0.562 y un sig. bilateral de 0.008 con lo cual se puede concluir que existe una
correlacion positiva moderada entre las variables; dicho objetivo se concreté a
través del uso de herramientas de comunicacion y marketing orientados a mejorar
la atencion de las necesidades.

Por otro lado, se puede mencionar que se encuentran coincidencias con el estudio
realizado por Vaithiyanathan (2019) sobre el impacto de la fidelidad y la satisfaccién
del cliente en la industria automotriz, encontrando un coeficiente de 0.776 con lo
gue podemos afirmar que existe una correlacion positiva alta entre dichas variables,
coincidiendo con la conclusion de este estudio en que la satisfaccion es el Gnico

camino hacia la consecucién de la fidelizacién del cliente.
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El primer objetivo especifico fue el determinar la relacion entre la planificacion y la
fidelizacidon de clientes en una empresa azucarera de La Libertad en el 2021, en
donde a partir de los resultados que se obtuvieron se pudo concluir que existe una
relacion positiva moderada considerando un sig de 0.009 y un coeficiente Rho de
Spearman de 0.521 mostrado y, por el sig bilateral resultante menor a 0.05 nos
indica que se admite la hipotesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis nula (HO).
De este modo el objetivo especifico queda demostrado.

Los resultados obtenidos mostraron coherencia con los presentados en el estudio
realizado por Fandos J. C. (2013) para la revista brasilera del Marketing en donde
encontro un coeficiente de 0.821 en el estudio la planificacion y la fidelizacion de
clientes, denotando una elevada correlaciéon entre ellas y ademas haciendo
hincapié en que es necesario conocer la totalidad de factores que afectan a la
planificacion como el cognitivo, afectivo y de comportamiento para asi ejecutar una
estrategia de fidelizacion concreta y efectiva.

Del mismo modo se pudo encontrar coincidencias con lo publicado en el estudio
cientifico de la revista de ciencias sociales de la Universidad de Zulia (2019) sobre
calidad como herramienta de planificacién, y dentro de sus indicadores se encontro
un coeficiente de 0.700 entre la planificacion y la fidelizacion, de lo que se infiere
una elevada correlacion entre ellas, destacando entre otros indicadores como
conformidad, presentacion y accesibilidad y recomienda prestar especial atencion
a la calidad como el elemento que genera satisfaccion en los clientes y a su vez de
este modo conseguir la fidelizacién de los mismos.

El siguiente objetivo especifico fue el determinar la relacion entre el disefio y la
fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad en el 2021,
encontrando que basados en los resultados obtenidos se puede concluir que existe
una relacion positiva moderada a partir del coeficiente Rho de Spearman de 0.613
y un sig. de 0.001, menor a 0.05, por lo que se admite la hipotesis alterna (H1) y se
rechaza la hipoétesis nula (HO) encontrando una correlacién positiva moderada,
guedando el objetivo especifico demostrado.

Estos resultados se pueden fundamentar con lo obtenido por Montes (2019) en
donde se estudio el disefio como base de vinculacion y fidelizacién de clientes,
luego de aplicar las pruebas se determiné un nivel de correlacion moderadamente

alta entre el disefio y la fidelizacién de clientes (Rho de Spearman = 0.670), del
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mismo modo coincide con esta investigacion al incluir la adecuada atencion de los
reclamos, que asociados al marketing experiencial, se convierten en elementos
para conseguir la fidelizacion de clientes.

Del mismo modo guarda coherencia con el estudio de Tituana (2020), sobre disefio
de estrategias promocionales y fidelizacion a los clientes; en donde concluye que
la fidelizacion de clientes se convierte en un tema de relevante importancia para el
disefio de estrategias, las que convergen en la consecucion de beneficios y
satisfaccion para los clientes, mediante el estudio estadistico encontré6 que un
porcentaje de 76% de sus encuestados determinan que el disefio de estrategias
promocionales y su puesta en marcha adecuada se convierten en la herramienta
principal para la fidelizacién de clientes.

El altimo objetivo especifico fue el determinar la relacion entre el cierre de reclamos
y la fidelizacion de clientes en una empresa azucarera de La Libertad en el 2021,
en donde a partir de los resultados obtenidos se encontr6 un coeficiente de
correlacion de 0.148 y sig. 0.490 de lo que se infiere que se rechazé la hipétesis
alternay se acepta la hipotesis nula, en este caso el objetivo no queda demostrado.
Lo mencionado no guarda correlacion con el trabajo de Soto (2021) donde aborda
el tema del servicio postventa y su incidencia en la fidelizacion de clientes para
incrementar la rentabilidad en la empresa servicios técnicos de una matriceria;
dentro de los indicadores compara al manejo de quejas desde su inicio hasta el
cierre con la fidelizacién de clientes, los resultados muestran una correlacion
positiva de 0.581 y un nivel de significancia de 0,005, menor de 0,05; lo cual
demuestra que el manejo de quejas incide positivamente en la fidelizacion al cliente
y esto difiere de lo encontrado en la investigacion; también indica que uno de los
aspectos de mayor énfasis en la soluciones de reclamos deberia ser el tiempo de
espera.

Con base en la Teoria de las Relaciones humanas, se puede afirmar que en las
relaciones humanas que se dan a partir del contacto entre personas y grupos, cada
persona tiene una propia personalidad y comportamiento y ello hard que perciban
de modo diferente las acciones que se manifiesten desde las organizaciones hacia
los clientes o miembros, como las soluciones a los reclamos y dentro de ellos el

cierre de los mismos (Chiavenato, 2017).
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VI.

CONCLUSIONES

1. Con referencia al objetivo principal de la investigacion se determiné que

la gestion de reclamos influye positivamente en la fidelizacion del cliente
en una empresa azucarera del Norte del Perd en al afio 2021, ello
sostenido por diversas opiniones de expertos y literatura encontrada, las
opiniones recogidas de los clientes muestran un sentir amargo, de
minima atencion a sus reclamos y escasa satisfaccion en las respuestas

a los mismos; parte de ello se refiere a los tiempos de demora.

En el caso del segundo objetivo especifico se determind que la
planificacion y la fidelizacion de clientes guardan una relacion positiva
moderada; se not6é dentro del desarrollo del estudio que no se planificd
de manera adecuada la manera de llegar al cliente y a partir de ello se
generaron inconvenientes, también podemos mencionar que se encontro

una comunicacion débil con los clientes.

Para el primer objetivo especifico se determiné que la relacion de la
dimension disefio guarda con la fidelizacion de los clientes de la
azucarera en estudio, es positiva moderada y se refleja en que mientras
exista mejor elaboracién de estrategias de satisfaccion al cliente, estas a

su vez generan una mayor fidelizacion con la empresa.

Para el ultimo objetivo se determino que la relacion de la dimension cierre
de reclamos y la fidelizacion de clientes, no puede demostrarse a pesar
de algunos estudios precedentes, con resultados opuestos y puede
explicarse también por un deficiente método de hacer llegar la resolucién

de los reclamos a los clientes.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Luego de la investigacion desarrollada se recomienda a la Superintendencia

Comercial de la empresa en estudio lo siguiente:

1 Disefar una estrategia estandarizada de atencion a los reclamos
presentados en el area comercial, que logre cubrir las expectativas
establecidas por los clientes, sobre todo en lo referido a los tiempos
de demora.

2 La capacitacion del personal en general y de manera especifica a
todos los que mantengan contacto directo con los clientes,
desarrollando habilidades como la facilidad de la comunicacion y
empatia.

3 Desarrollar y potenciar la virtualidad para el proceso de reclamos y de
retroalimentacion por parte de los clientes, a través de redes sociales,
correo electrénico y plataformas de continuo crecimiento en la
actualidad, de este modo crear una imagen corporativa moderna,
acorde con las exigencias actuales.

4 Incluir dentro del manual de operacién y funciones de los empleados
la consigna de cuidar al cliente como el activo mas importante para la
organizacion, ya que en base a ello se podran conseguir los objetivos
financieros y econdmicos necesarios para sustentar la operacion
comercial.

5 Asignar un presupuesto dirigido a captar informacién de los clientes
antes de que se convierten sus dificultades en reclamos, y de este
modo tener una base de datos con los problemas cotidianos de los
clientes para localizar los lugares en donde hay mayor ocurrencia de

reclamos y enfocar los esfuerzos hacia ellos.
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Tabla 18 MATRIZ DE CONSISTENCIA : Gestion de reclamos y fidelizacion de clientes en una azucarerade La Libertad

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
GENERAL GENERAL GENERAL DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
¢, Qué relacion Determinar la E.X'S.t(.a re!auon PLANIFICACION | Informacion del procedimiento 1,2
. L significativa entre
existe entre la relacion entre la -
ti6n d ti6n d la gestion de
geﬁo el geﬁo el reclamos y la
reclamos yia reclamos yia fidelizacion del
fidelizacion de fidelizacion de cliente en la
los clientes en clientes en una empresa Identificacion del reclamo 3,4
una empresa empresa azucarera de La
azucarera de La |azucarera de La Libertad en el .
libertad en el afio | Libertad en el 2021 ) DISENO
20217 2021 ' GESTION DE . —
' RECLAMOS Rapidez de Atencion 5,6
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS . . .
ESPECIFICOS | ESPECIFICOS | ESPECIFICAS Equidad e imparcialidad /.8
¢ Qué relacion Determinar la Existe relacion Objetivos de mejora 9
exist_e_ ent_rfz la relagi_c'm e_rT[re la signific_a_tiva_gntre Tiempo de respuesta 10 ESCALA
planificacion y la planificacion y la la planificacion y la - - LIKERT
fidelizacién de los | fidelizacion de fidelizacion de Medios para comunicar la 11 | Nunes = 1
clientes en una clientes en una clientes en una CIERRE DEL decision ngicﬁu_ca :
empresa azucarera | empresa azucarera | empresa azucarera . . =
de La libertad en el | de La Libertad en el |de La Libertad en RECLAMO Claridad de la decision 12 2
afno 2021? 2021 el 2021 Respuesta satisfactoria 13 |Aveces=3
L Casi
¢ Qué relacion Determinar la Existe relacion INFORMACION Actualizacion de base de datos 14,15 siempre =4
e_xist~e entre el rglacjc’m entre el signific?tiva entre Relaciones interpersonales 16,17 | Siempre =5
disefioy la disefioy la el disefio y la
fidelizacion de los | fidelizacion de fidelizacion de Liderazgo 18
clientes en una clientes en una clientes en una MARKETING _
empresa azucarera | empresa azucarera | empresa azucarera INTERNO Personal mo“‘{ado y 19
de Lalibertad en el | de La Libertad en el |de La Libertad en comprometido
afio 20217 2021 el 2021 F'DEL'SQC'ON Orientacion al cliente 20,21
¢ Qué relacion Determinar la sEiXirS\itf?c;et:\?;inr]]tre CLIENTES ) Claridad y puntualidad 22,23
existe entre el relacion entre el elgcierre de COMUNICACION Ui . . 24.25
cierre de reclamos | cierre de reclamos y | | Fluidez e interactividad '
la fidelizacion de | la fidelizacién de reclamos y fa 26
ylat . fidelizacion de Trato agradable
los clientes en una | clientes en una clientes en una
empresa azucarera | empresa azucarera | oo o0 oo EXPERIENCIA L, 27
de La libertad en el | de La Libertad en el de Ea Libertad en DEL CLIENTES Recomendacién
afo 2021? 2021 28

el 2021

Recurrencia
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Tabla 19
Matriz operacional de la variable Gestion de Reclamos

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
o Informacion del procedimiento
o ¢ Planificacion
B Para la medicion de la Identificacion del reclamo

La Gestion de Reclamos variable Gestién de Rapidez de Atencion
se defini6 como la reclamos se utilizarA e Disefio Equidad e imparcialidad Ordinal
planificacion y disefio la informacion que se Objetivos de mejora
que realizan las obtendra de los Tiempo de respuesta

Gestién de empresas, dedicados clientes de la ci del recl

Reclamos principalmente al empresa,ylabasede * “ISMEQEIIECAMOy, b0 para comunicar la
tratamiento de productos datos de los reclamos decision
y servicios, para el presentados en el Claridad de la decision.
manejo de los reclamos. periodo de estudio. Respuesta satisfactoria
(Norma ISO 10002:
2018)
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Tabla 20

Matriz operacional de la variable Fidelizacion de clientes

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Fidelizacion de

Clientes

Se define la Fidelizacion

como un  profundo
de

recompra, o la tendencia

compromiso

a seguir siendo cliente
habitual de un producto
0 servicio en el futuro, a
pesar de los factores
situacionales y de los

esfuerzos de marketing

que potencialmente
pudieran causar
cambios en el

comportamiento (Oliver,
2006)

La fidelizacion se medira
mediante un cuestionario
que se aplicara a los
clientes que consta en 15
items y cuyos datos seran
validados por expertos y

haciendo uso de la escala

de Likert, que medira la
opinion de la muestra
tomada.

Informacion

Marketing Interno

Comunicacion

Experiencia del

Cliente

Actualizacion de base de datos

Relaciones interpersonales
Liderazgo

Personal motivado y comprometido
Orientacién al cliente

Claridad y puntualidad

Fluidez e interactividad Ordinal

Trato agradable
Recomendacion
Recurrencia
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Tabla 21

MATRIZ DE CORRESPONDENCIA DE LA VARIABLE 1: GESTION DE RECLAMOS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
1. Con que frecuencia usted ha podido observar informacion necesaria de cdmo y dénde
PLANIFICACION Informacion del | realizar un reclamo._ : —— LIKER
procedimiento 2. Con que frecuencia ha podido observar una buena orientacién por parte de los
colaboradores para el manejo de reclamos. LIKER
Identificacién del 3. Encuentra usted practicidad en el momento de la elaboracién del reclamo. LIKER
reclamo 4. Con que frecuencia usted percibe que sus reclamos han sido escuchados de forma
adecuada por el responsable de turno. LIKER
5. Con qué frecuencia ha observado que el iniciar un proceso de reclamo, es facil y
Rapidez de Atencién | entendible. LIKER
6. Con qué frecuencia ha podido observar que los reclamos tienen una atencidn continua. LIKER
GESTION DE DISENO 7. Con que frecuencia ha observado algun problema en cuanto al manejo de los datos
Equidad e personales de los clientes para el proceso de reclamos. LIKER
RECLAMOS . L - - - -
imparcialidad 8. Con qué frecuencia ha observado que los procesos de reclamo se realizan manteniendo el
profesionalismo ético. LIKER
Objetivos de mejora 9. Con qué frecuencia percibe usted que 'Ias.respuestas gue emite el personal encargado,
con respecto a los reclamos, son las mas indicadas. LIKER
Tiempo de respuesta 10. Con qué frecuencia perc.ibe usted qug las respuestas obtenidas por l"f‘ empresa, con
respecto a los reclamos realizados, han sido las mds adecuadas y en un tiempo prudente. LIKER
Medios para 11. Con qué frecuencia percibe que la decisidn del proceso de reclamo se comunicé por
comunicar la decision | medos medios adecuados. LIKER
CIERRE DEL Claridad dela 12. Con qué frecuencia ha podido observar que en el manejo de los reclamos se han
RECLAMO decisién resuelto de manera imparcial y equitativa. LIKER
Respuesta 13. Con que frecuencia percibe usted que los reclamos resueltos tienen resultados
satisfactoria satisfactorios y adecuados a la problematica generada. LIKER
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Tabla 22

MATRIZ DE CORRESPONDENCIA DE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
1. Recibe comunicaciones por parte de la empresa para saber si estuvo conforme con el
. Actualizacién de | servicio, trato y producto que adquirid. LIKER
INFORMACION o Ta0 VP aue et . , —
base de datos 2. Periédicamente la empresa le solicita actualice sus datos como nimeros telefénicos y
direccién para mantenerse en contacto con usted. LIKER
Relaciones 3. Considera que existe un clima de colaboracion entre el personal. LIKER
interpersonales 4. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucién de problemas. LIKER
MARKETING g Lidfraz§o - 5. Considera que hay acceso directo a las jefaturas. LIKER
ersonal motivado
INTERNO adoy
comprometido 6. Las acciones del personal demuestran compromiso con la empresa. LIKER
Orientacidn al 7. El personal de la empresa se esmera por brindarle la informacioén solicitada. LIKER
FIDELIZACION cliente 8. El personal se muestra disponible y empatico en la atencidn del cliente. LIKER
DE CLIENTES . 9. Cuando solicita informacidn para adquirir un servicio y producto esta se brinda de
Claridad y .
) manera clara y comprensible. LIKER
puntualidad 10. El | atiend imientos direct t LIKER
< . ersonal atiende sus requerimientos directamente.
COMUNICACION P a
Fluidez e 11. La comunicacion entre usted y el personal es fluida. LIKER
. .. 12. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido constantemente por el
interactividad ) ) S
personal lo que no le permite comunicar sus inquietudes. LIKER
13. La calidez y el buen trato es una constante en los colaboradores proporcionando
Trato agradable
momentos agradables. LIKER
EXPERIENCIA DEL = - -
CLIENTE Recomendacién 14. Recomendaria a la empresa a sus conocidos mas cercanos. LIKER
. 15. Retornaria a la empresa después de sus visita para adquirir nuevos servicios y
Recurrencia
productos. LIKER
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ANEXO 1 - Cuestionario para determinar la Gestion de Reclamos

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando con una

equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre (CS) A veces (A) Casi nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1
_ . Escala
VARIABLE: GESTION DE RECLAMOS 5| 4 | 3| 5 | 1

Dimension: Planificacion
1. Con que frecuencia usted ha podido observar informacion
necesaria de como y dénde realizar un reclamo

2. Con gue frecuencia ha podido observar una buena
orientacion por parte de los colaboradores para el manejo
de reclamos

Dimension: Disefio
3. Encuentra usted practicidad en el momento de la
elaboracién del reclamo
4. Con que frecuencia usted percibe que sus reclamos han
sido escuchados de forma adecuada por el responsable
de turno

5. Con qué frecuencia ha observado que el iniciar un proceso
de reclamo, es facil y entendible

6. Con gué frecuencia ha podido observar que los reclamos
tienen una atencion continua

7. Con gue frecuencia ha observado algin problema en
cuanto al manejo de los datos personales de los clientes
para el proceso de reclamos

8. Con que frecuencia ha observado que los procesos de
reclamo se realizan manteniendo el profesionalismo ético

9. Con que frecuencia percibe usted que las respuestas que
emite el personal encargado, con respecto a los reclamos,
son las mas indicadas

10. Con que frecuencia percibe usted que las respuestas
obtenidas por la empresa, con respecto a los reclamos
realizados, han sido las méas adecuadas y en un tiempo
prudente

Dimensioén: Cierre del reclamo

11. Con que frecuencia percibe que la decisién del proceso
de reclamo se comunicé a través de los medios
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12. Con qué frecuencia ha podido observar que en el manejo
de los reclamos se han resuelto de manera imparcial y
equitativa

13. Con que frecuencia percibe usted que los reclamos
resueltos tienen resultados satisfactorios y adecuados a la
problemética generada

ANEXO 2 - Cuestionario para determinar la Fidelizacién de clientes

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacién marcando con una

equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre (CS) A veces (A) Casi nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1
Escala

FIDELIZACION DE CLIENTES

5( 4| 3| 2

Dimension: Informacion

1. Recibe comunicaciones por parte de la empresa para
saber si estuvo conforme con el servicio, trato y producto
que adquirio

2. Peridédicamente la empresa le solicita actualice sus datos
como numeros telefénicos y direccidn para mantenerse
en contacto con usted

Dimension: Marketing Interno

3. Considera que existe un clima de colaboracion entre
el personal

4. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucidon
de problemas

o

Considera que hay acceso directo a las jefaturas

o

Las acciones del personal demuestran compromiso con la
empresa

7. El personal de la empresa se esmera por brindarle la
informacion solicitada

8. El personal se muestra disponible y empético en la
atencion del cliente

Dimensién: Comunicacion

9. Cuéndo solicita informacion para adquirir un servicio y
producto esta se brinda de manera clara y comprensible

10. El personal atiende sus requerimientos directamente
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11. La comunicacion entre usted y el personal es fluida

12. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido
constantemente por el personal lo que no le permite
comunicar sus inquietudes

Dimensién: Experiencia del Cliente

13. La calidez y el buen trato es una constante en los
colaboradores proporcionando momentos agradables

14. Recomendaria a la empresa a sus conocidos mas
cercanos

15. Retornaria a la empresa después de sus visita para
adquirir nuevos servicios y productos
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ANEXO 3 Validacion de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Edwin Andrés Angeles Tuesta

DA

1ZZ7 0k

interactividad

12. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido constantemente
por el personal lo que no le permite comunicar sus inquietudes.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

-

Trato agradable

13. La calidez y el buen trato es una constante en los colaboradores
proporcionando momentos agradables.

Recomendacion

14. Recomendaria a la empresa a sus conocidos mas cercanos.

Re ncia

15. Retornaria a la empresa después de sus visita para adquirir nuevos
servicios y productos.

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERVACIONES/
VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
1. Recibe comunicaciones por parte de la empresa para saber si estuvo /
INFORMACION Actualizacion de confoln:m'e con el servicio, trato y prt?d.ucto que‘adquirié. i
base de datos | 2. Periédicamente la empresa le solicita actualice sus datos como nimeros /
telefénicos y direccion para mantenerse en contacto con usted.
Relaciones 3. Considera que existe un clima de colaboracion entre el personal. ‘/
interpersonales /
4. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucién de problemas. y
Liderazgo 5. Considera que hay acceso directo a las jefaturas. /
MARKETING Personal
INTERNO motivado y 5= Siempre /
comprometido | 6. Las acciones del personal demuestran compromiso con la empresa. 4= Casi Siempre
3= A veces /
Orientacién al | 7. El personal de la empresa se esmera por brindarle la informacién solicitada. 2= Casi Nunca /
FIDELIZACION cliente - - - ‘ 1= Nunca /
8. El personal se muestra disponible y empético en la atencién del cliente.
9. Cudndo solicita informacién para adquirir un servicio y producto esta se /
Claridad y brinda de manera clara y comprensible.
puntualidad /
10. El | ati imi i g
COMUNICACION 0. El personal atiende sus requerimientos directamente
Fluidez e 11. La comunicacion entre usted y el personal es fluida. /
//

Firma del experto: /

Fecha: ‘(2/ 05 / zz.{/

4

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADCRES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Edwin Andrés Angeles Tuesta

DA

U2 5490

=

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLE N| NO OBSERVACIONES/
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
1. Con que frecuencia usted ha podido observar informacion necesaria de cémo /
PLANIFICACION Informa.cic:)n del |ydonde realizar un r'eclamo, : : _
procedimiento | 2. Con que frecuencia ha podido observar una buena orientacién por parte de /
los colaboradores para el manejo de reclamos.
\dentificacién del | 3: Encuentra usted practicidad en el momento de la elaboracién del reclamo. '/
reclamo 4. Con que frecuencia usted percibe que sus reclamos han sido escuchados de /
forma adecuada por el responsable de turno. |
5. Con qué frecuencia ha observado que el iniciar un proceso de reclamo, es /
Rapidez de facil y entendible. :
Atencién 6. Con qué frecuencia ha podido observar que los reclamos tienen una atencion /
continua. .
, DISENO 7. Con que frecuencia ha observado algun problema en cuanto al manejo de los 5= Siempre /
GESTION Equidad e datos personales de los clientes para el proceso de reclamos. 4= Casi Siempre 4
" imparcialidad [ 8. Con qué frecuencia ha observado que los procesos de reclamo se realizan 3= A}’eces /
RECLAMOS . i . S 2= Casi Nunca ¥
manteniendo el profesionalismo ético.
T , A . = 1= Nunca
Objetivos de 9. Con qué frecuencia percibe usted que las respuestas que emite el personal //
mejora encargado, con respecto a los reclamos, son las mds indicadas.
Tisttipiode 10. Con qué frecuencia percibe usted que las respuestas obtenidas por la /
empresa, con respecto a los reclamos realizados, han sido las mas adecuadas y
respuesta :
en un tiempo prudente.
Medios para
comunicar la 11. Con qué frecuencia percibe que la decision del proceso de reclamo se /
decision comunico por los medios adecuados.
c.::zf:;g" Claridad dela |12. Con qué frecuencia ha podido observar que en el manejo de los reclamos se /
decision han resuelto de manera imparcial y equitativa.
Respuesta 13. Con que frecuencia percibe usted que los reclamos resueltos tienen /

/]

__sgtisfagtoria

resultados satisfactorios y adecuados a la problematica generada.

Firma del experto:

Fecha: -{Z / %4 / Zl

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Miguel Humberto Cueva Delgado

OO L

7@iiﬁzzb

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLE Sl NO OBSERVACIONES/
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
1. Con que frecuencia usted ha podido observar informacién necesaria de cémo /
PLANIFICACION Informa.ci(?n del [yddnde realizar un reclamo. ; ; :
procedimiento | 2. Con que frecuencia ha podido observar una buena orientacién por parte de /
los colaboradores para el manejo de reclamos.
\dentificacion del | 3- Encuentra usted practicidad en el momento de la elaboracién del reclamo. L/
reclamo 4. Con que frecuencia usted percibe que sus reclamos han sido escuchados de /
forma adecuada por el responsable de turno.
5. Con qué frecuencia ha observado que el iniciar un proceso de reclamo, es /
Rapidez de facil y entendible.
Atencién 6. Con qué frecuencia ha podido observar que los reclamos tienen una atencion /
continua. )
DISENO 7. Con que frecuencia ha observado algtin problema en cuanto al manejo de los 5= S!empre
GESTION Equidad e datos personales de los clientes para el proceso de reclamos. 4= Casi Siempre /
DE imparcialidad | 8. Con qué frecuencia ha observado que los procesos de reclamo se realizan a= A.veces /
RECLANIOS manteniendo el profesionalismo ético. 2= Casi Nunca
o5y 5 R s 5 1= Nunca
Objetivos de 9. Con qué frecuencia percibe usted que las respuestas que emite el personal /
mejora encargado, con respecto a los reclamos, son las mas indicadas.
| —— 10. Con qué frecuencia percibe usted que las respuestas obtenidas por la /
empresa, con respecto a los reclamos realizados, han sido las mas adecuadas y [/
respuesta e
en un tiempo prudente.
Medios para
comunicar la 11. Con qué frecuencia percibe que la decision del proceso de reclamo se /
decision comunico por los medios adecuados.
C;Ezf::g' Claridad de la | 12. Con qué frecuencia ha podido observar que en el manejo de los reclamos se /
decision han resuelto de manera imparcial y equitativa. /
Respuesta 13. Con que frecuencia percibe usted que los reclamos resueltos tienen /

; satisfactoria

resultados satisfactorios y adecuados a la problematica generada.

Firma del experto:

Fecha: ‘\ / ) 7 :M

/ [

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Miguel Humberto Cueva Delgado

IRT HoelqZZ6

interactividad

12. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido constantemente
por el personal lo que no le permite comunicar sus inquietudes.

Trato agradable

13. La calidez y el buen trato es una constante en los colaboradores
proporcionando momentos agradables.

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERVACIONES/
VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE | SUGERENCIAS
1. Recibe comunicaciones por parte de la empresa para saber si estuvo /
. izacié forme con el icio, t
INFORMACION Actualizacién de | con . n el servicio, trato y prt?d.ucto que'adqumo ;
base de datos | 2. Periédicamente la empresa le solicita actualice sus datos como nimeros /
telefonicos y direccion para mantenerse en contacto con usted. y
Relaciones 3. Considera que existe un clima de colaboracién entre el personal. /
interpersonales /
4. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucién de problemas.
Liderazgo 5. Considera que hay acceso directo a las jefaturas. /
MARKETING Personal
INTERNO motivado y 5= Siempre
comprometido | 6. Las acciones del personal demuestran compromiso con la empresa. 4= Casi Siempre
3= A veces /
Orientacién al | 7. El personal de la empresa se esmera por brindarle la informacion solicitada. 2= Casi Nunca y
FIDELIZACION cliente ] ) - ] 1= Nunca V4
8. El personal se muestra disponible y empatico en la atencién del cliente.
9. Cuando solicita informacién para adquirir un servicio y producto esta se /
Claridad y brinda de manera clara y comprensible. /
puntualidad | /
COMUNICACION 10. El personal atiende sus requerimientos directamente. //
Fluidez e 11. La comunicacién entre usted y el personal es fluida. //
/

EXPERIENCIA R daicid
DEL CLIENTE €comendacion | 14 Recomendaria a la empresa a sus conocidos més cercanos.
’ 15. Retornaria a la empresa después de sus visita para adquirir nuevos
Recurrencia 5o
{ servicios y productos.

Firma del experto:

Fecha: “ / Og / -2,,

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Jorge Abel Torres Arreategui

ORL

AT A0T

interactividad

12. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido constantemente
por el personal lo que no le permite comunicar sus inquietudes.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Trato agradable

13. La calidez y el buen trato es una constante en los colaboradores
proporcionando momentos agradables.

Recomendacion

14. Recomendaria a la empresa a sus conocidos mas cercanos.

Recurrencia

15. Retornaria a la empresa después de sus visita para adquirir nuevos

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERVACIONES/
VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
1. Recibe comunicaciones por parte de la empresa para saber si estuvo '/
INFORMACION Actualizacion de conforll'ne.: con el servicio, trato y prc?d'ucto que.adquirié. ;
base de datos | 2. Periédicamente la empresa le solicita actualice sus datos como nimeros /
telefonicos y direccion para mantenerse en contacto con usted.
Relaciones 3. Considera que existe un clima de colaboracion entre el personal. |/
interpersonales /
4. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucion de problemas. \
Liderazgo 5. Considera que hay acceso directo a las jefaturas. /
MARKETING Personal
INTERNO motivado y 5= Siempre /
comprometido | 6. Las acciones del personal demuestran compromiso con la empresa. 4= Casi Siempre
3= A veces /
Orientacion al | 7. El personal de la empresa se esmera por brindarle la informacion solicitada. 2= Casi Nunca
FIDELIZACION cliente o N - ] 1= Nunca /
8. El personal se muestra disponible y empético en la atencién del cliente.
9. Cuando solicita informacién para adquirir un servicio y producto esta se /
Claridad y brinda de manera clara y comprensible.
puntualidad /
HE i imi direct te.
COMUNICACION 10. El personal atiende sus requerimientos directamente
Fluidez e 11. La comunicacion entre usted y el personal es fluida. \/
/

i

servicios y productos.

Firma del experto: %

Fecha: 17 / 0? / 2‘1

. T

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “GESTION DE RECLAMOS Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA AZUCARERA DE LA LIBERTAD, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Carlos Alexander Liza Reyes / Olga Rosa Alvarado Lépez

Apellidos y nombres del experto: Jorge Abel Torres Arreategui

“ N |

23RO

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE N | NO OBSERVACIONES/
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
1. Con que frecuencia usted ha podido observar informacién necesaria de cémo /
PLANIFICACIGN lnformécién del |ydénde realizar un reclamo. . : .
procedimiento | 2. Con que frecuencia ha podido observar una buena orientacién por parte de /
los colaboradores para el manejo de reclamos.
Identificacion del | 3: Encuentra usted practicidad en el momento de la elaboracién del reclamo. 4
reclamo 4. Con que frecuencia usted percibe que sus reclamos han sido escuchados de /
forma adecuada por el responsable de turno.
5. Con qué frecuencia ha observado que el iniciar un proceso de reclamo, es /
Rapidez de facil y entendible.
Atencién 6. Con qué frecuencia ha podido observar que los reclamos tienen una atencién /
continua. )
DISENO 7. Con que frecuencia ha observado algin problema en cuanto al manejo de los 5= S!erT\pre /
GESTION Equidad e datos personales de los clientes para el proceso de reclamos. 4= Casi Siempre
DE imparcialidad | 8. Con qué frecuencia ha observado que los procesos de reclamo se realizan an A.veces /
RECLAMOS manteniendo el profesionalismo ético. 2=Casl Nunce
T . % - : 1= Nunca
Obijetivos de 9. Con qué frecuencia percibe usted que las respuestas que emite el personal /
mejora encargado, con respecto a los reclamos, son las mas indicadas.
Tighijo e 10. Con qué frecuencia percibe usted que .Ias respuestas obtenic{as por la /
. empresa, con respecto a los reclamos realizados, han sido las mas adecuadas y
en un tiempo prudente.
Medios para /
comunicar la 11. Con qué frecuencia percibe que la decisién del proceso de reclamo se
decision comunicé por los medios adecuados.
c;izf:]:gl Claridad dela | 12. Con qué frecuencia ha podido observar que en el manejo de los reclamos se /
decision han resuelto de manera imparcial y equitativa. /
Respuesta 13. Con que frecuencia percibe usted que los reclamos resueltos tienen /
satisﬁbctoria resultados satisfactorios y adecuados a la problemética generada.

Firma del exper@ @

]

Fecha: .\.7 / 0? / Zi

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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