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RESUMEN

Un factor importante en el mundo competitivo de las organizaciones que brindan
servicios, se concentra mayormente en el nivel de satisfaccion del usuario en funcion al servicio
o calidad de servicio que reciben de los oferentes que muchas veces solo se quedan en la
intension de satisfacer pues no es atendida,el factor satisfaccion no solo es la atencion
personalizada o directa; sino tambien los aspectos que hacen del servicio un aspecto tangible
como la infraestructura, ambientacién, distribucion, factores de neuromarketing como la
ventilacién, los colores, los olores etc. En la investigacidn se tomd en cuenta estos factores por
ello se direcciona el planteamiento del problema: ;Como el Modelo Servuccion se relaciona
con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL - EI Tambo, 20187 y el objetivo fué
determinar como el Modelo Servuccion se relaciona con la Fidelizacion en Sumar Motor la
empresa Sumar Motors EIRL. EI método de investigacion empleado fue el cientifico y
deductivo, tipo de investigacion aplicada, enfoque cuantitativo, nivel de investigacion
correlacional y el disefio aplicado fue el no experimental tipo transaccional o transversal. La
poblacién y muestra tomada fue de 85 empresas, ya que la muestra es del tipo censal. Se
recolectd datos a través de un cuestionario. Del cuestionario aplicado de Modelo Servuccion
se encontré que de los 15 items, dentro de los resultados de las encuestas el 58.8 % de los
clientes mencionan que el servicio de la empresa es entre mala y pésima dejando de lado la
importancia al cliente y su satisfaccion, lo cual quiere decir que la experiencia que tienen los
clientes en la empresa es muy deficiente. Respecto a los resultados del cuestionario de
Fidelizacion, de los 14 items, el 52.9% su perspectiva de fidelizacion hacia la empresa es mala
tanto como el personal y su comunicacion. Se concluye asi que: la relacion que tiene el Modelo
Servuccion con la Fidelizacién es alta, lo cual sugiere que todos los elementos del modelo son

necesario para lograr que no solo el cliente retorne sino que nos recomiende, logrando asi el
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mayor desarrollo de la organizacién dentro de la sociedad se recomienda: que los propietarios
y ejecutivos de la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. deben poner atencion en el tipo de servicio
que ofrecen y buscar como compromiso de todos los componentes de la empresa para lograr
ello; es importante el desarrollo de una plan de marketing considerando las estrategias
comerciales como tambien se debe desarrollar un analisis del mercado con mas frecuencia.

Palabras clave: Modelo Servuccion y Fidelizacion.
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ABSTRACT

An important factor in the competitive world of companies that provide services,
focuses on the level of customer satisfaction based on the quality of service they receive
from the offering companies. The satisfaction factor is not only personalized attention or
direct attention, satisfaction are also the aspects that make the service something tangible
or real, such as infrastructure, atmosphere, distribution, also neuromarketing factors such
as colors, ventilation, odors.In this investigation, these factors were taken into account,
obtaining the following problem statement:How does the Servuccion model relate to
Loyalty in the Sumar Motor Company — El Tambo, 2018? The objective was to demonstrate
the relationship between the effects of the Servuction Model towards the loyalty of the
clients of the Sumar Motor Company. The method used was the scientific and deductive.
The type of research was applied. The level of research was the quantitative correlational
study. The design was the non-experimental transveral.The population and sample,
accessible and taken was 85 companies, since the sample is of the census type. A
questionnaire was used to obtain data. From the applied questionnaire of the Servuccion
Model, it was found that of the 15 items, 58.8% of customers mention that the company's
service is between bad and awful, leaving aside the importance to the client and his
satisfaction. Which means that the experience that customers have is poor. In relation to the
results of the loyalty questionnaire, of the 14 items, 52.9% of customers have a bad
perspective of the company's employees and poor communication. It is concluded that: the
relationship between the Servuction Model and the Customer Loyalty is high, suggesting
that the elements of the model are necessary to get customers to return to the company, also
to recommend the company's service.lt is recommended to the owners of the Sumar Motor

Company, they should pay attention to the type of service they offer and seek the
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commitment of all the members of the company to provide a better service. It is important
to develop a marketing plan considering business strategies, and also develop a market
analysis more frequently.

Keywords: Servuction Model and Loyalty.
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INTRODUCCION

Para poder tener una empresa, es necesario agregar un valor diferencial: EIl servicio, el
cual no solo busca que el cliente se vaya satisfecho, sino que busca que el cliente regrese, nos
recomiende y mas aun se sienta identificado con la empresa. La sociedad estd en constante
cambio, las necesidades que tienen los clientes varian y se tiene que satisfacer y lograr llenar
expectativas. La calidad de servicio es importante para lograr la fidelizacion; lo cual es el
objetivo principal que tiene toda organizacion sea privada o publica.

La presente investigacion titulada Modelo Servuccién y Fidelizacion en la Empresa
Sumar Motors E.ILR.L. - EI Tambo, 2018 tiene como objetivo, determinar como el Modelo
Servuccion se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL.

El Modelo Servuccién orientado a alcanzar la fidelizacidén en estos tiempos viene a
considerarse un factor menos alcanzable en las empresas de servicio, sin embargo es lo que
busca desarrollar la investigacion y que sea un tema cada vez mas importante en el mundo de
las organizaciones, entendiéndose que la mision suprema de toda empresa debe ser el mayor
nivel de satisfaccion para sus clientes y esto conlleve a alcanzar el valor de la fidelidad; ya que
permiten que la empresa siga existiendo y se desarrolle en un nivel sostenible en el tiempo.

Un Modelo de Servuccion, conlleva a mejorar en todos los aspectos la participacion de
la empresa en el mercado, por ello en la investigacion se considerd analizar el comportamiento
de la empresa en relacion a lograr la fidelizacion y el proceso fue de la forma siguiente:
comenzando en el capitulo I con el planteamiento del problema y la formulacion de la misma
con los objetivos respectivos, capitulo Il,el marco teérico, los antecedentes, capitulo Il
planteamiento de la hipétesis general y especificas que sustentan la investigacion y variables.
En el capitulo IV, referido a la metodologia, capitulo V analisis y discusion de resultados, como

altimo las conclusiones, recomendaciones, la bibliografia revisada y los anexos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La fidelizacion del cliente genera un vinculo muy cercano entre la empresay el
cliente, pues este es importante, ya que es parte activa del proceso, pues es usuario y
consumidor del servicio, el propdsito de la fidelizacion es una alta lealtad, pues asi
consigue una fuerte satisfaccion del cliente, es evidente que para la fidelizacion es
importante la satisfaccion del servicio brindado, pues asi no solo se consigue un
cliente asiduo, sino también ser recomendado y mediante ello generar un activo para
la empresa.

A nivel global, se ha reconocido que las expectativas de los clientes son cada
vez mayores, se dice que el deleite del cliente es el nuevo objetivo de las empresas,
ocasionando que las empresas se enfoquen ain mas en el rendimiento que puede
percibir el cliente, para que asi esta sea mayor a la expectativa que tienen.

Dentro del mundo varios expertos han consolidado que los métodos que llevan
a cabo para lograr la fidelizacion del cliente van ligado con la satisfaccion, uno de
modelos usados es el Modelo Servuccidn pues este, equipa la calidad desde el punto
de vista de la satisfaccion de las expectativas del cliente. Busca planificar y estudiar
lo que estd ocurriendo en todos los momentos en el que el cliente contacta con el
servicio, este concepto pone énfasis en la calidad de servicio como resultado del
Modelo Servuccion planteado por Eigler, P., & Langeard, E.,(1989).

En el Perd, no todas las empresas utilizan este modelo pues la mayoria de micro
y pequefias empresas trabajan de manera empirica, provocando que los clientes
busquen y comparen otras opciones, segun el Diario Gestion. (2014). “Respecto a la

calidad de servicio, todavia la cantidad de experiencias de consumo negativas son


https://www.ceupe.com/blog/iso-90001-y-la-satisfaccion-del-cliente.html

mayores que las positivas, generando asi una insatisfaccion. Sin embargo, en el Peru
se tiene ventajas, sobre todo en el aspecto personas. Los peruanos tienen un corazon
de servicio y son creativos. Esas son caracteristicas especiales con las que se puede
redondear bastante bien las mejoras: introducir un liderazgo, una guia adecuada y
esquemas de gestion exitosos. Sin duda, nos tomara tiempo, pero es una tarea
pendiente.” Aun no se ha comprendido completamente el concepto de calidad de
servicio en el Perq, el vaso aun no esta lleno ya que se ha visto una mejora ante la
calidad de servicio de las empresas, pero de todos modos se mantiene los reclamos de
los clientes insatisfechos.

La experiencia de los clientes depende de muchos factores, ya que cada persona
evalla el servicio de acuerdo a sus necesidades, mientras se alcance las expectativas
del cliente la fidelizacion hacia nuestra empresa sera mayor.

La Region Junin es una de las regiones con mas empresas en el Peru; entre
micro, pequefias, medianas y grandes empresas; segun el Diario Correo. (2017).
también menciona que “Las actividades econémicas que registran el mayor nimero
de empresas son las que se dedican al comercio y reparacion de vehiculos” entre lo
mencionado se puede observar que existe emprendimiento en la region pero no
asegura el éxito de muchos de estos negocios, ya sea por la falta de asesoramiento, la
informalidad de la empresa, o la poca acogida en el mercado, pues esta es cada dia
mucho mas exigente, por este motivo las empresas enfocan sus esfuerzos en una buena
atencion al cliente y la calidad del servicio.

En el parrafo anterior menciona que uno de los rubros en la regién Junin que
registra mayores empresas es la reparacion de vehiculos, segun el Ministerio del
Ambiente. (2016). “de cada 1000 habitantes 49 tienen autos” cabe mencionar que la

necesidad futura de un mantenimiento, compra y/o reparacion de repuestos se hace



evidente, el cual no solo se necesita la atencion de una mecanica automotriz empirica,
sino una empresa especializada que entrelace una confianza para el servicio de su
vehiculo.

En la empresa Sumar Motors E.I.LR.L. con RUC 20486654890 dedicada al
mantenimiento de vehiculos cuenta con 12 afios de experiencia en el mercado; dicha
empresa comenz6 como una empresa familiar liderada por el Ing. Teo6filo Nufiez Rios,
ofreciendo los servicios de: planchado, traccionamiento, pintura en horno, servicio de
grla, servicio de mantenimiento preventivo, mantenimiento correctivo, entre otros.
Dentro de su cartera de clientes tiene a las aseguradoras Mapfre, Pacifico, Rimac y la
Positiva, trabajando con dichas aseguradoras como taller autorizado para los vehiculos
asegurados, como otro cliente tiene a Entidades Publicas como Autoridad Nacional
del Agua, Direccion Regional de Salud, Sedam, Sunat, Regién Junin, Programa
Juntos, entre otros, y por Gltimo realiza servicio particular.

La empresa cuenta con maquinaria necesaria para el servicio que ofrece. Dentro
de la atencion a los clientes, la satisfaccion es el slogan de la empresa pero no
cumpliéndose de manera adecuada pues no se ve el compromiso de los colaboradores
con la entrega de los vehiculos en reparacién, es importante mencionar que el 58%
son clientes de las aseguradoras; como taller autorizado Sumar Motors EIRL. , repara
los vehiculos siniestrados pero menos del 50% de los clientes retornan a la empresa
por servicio particular, el tiempo de entrega promedio que asegura el taller para la
reparacion del vehiculo no se cumple puesto que muchas veces hay repuestos que no
se pueden localizar en la region y se tiene que importar y ello genera en los clientes
insatisfaccion por la demora de la reparacion de sus vehiculos. Una atencion de calidad
es una parte de la satisfaccion del cliente, en el caso de Sumar Motors EIRL no solo

es laatencion al cliente lo que generara la satisfaccion de esté, sino también el servicio



1.2.

1.3.

que brinda, ya que tiene que ver con el diagnostico que el taller reporta del vehiculo,

la reparacion y la garantia de su cliente, todo este requisito se necesita para la

satisfaccion y fidelizacion del cliente de Sumar Motors EIRL.

Formulacién del problema

1.2.1. Problema General

¢Como el Modelo Servuccion se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa

Sumar Motors EIRL - EI Tambo, 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

1) ¢De qué manera los Clientes se relacionan con la Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL- El Tambo, 2018?

2) ¢De qué manera el Servicio se relaciona con Fidelizacion en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EIl Tambo, 2018?

3) ¢De qué manera el Soporte Fisico se relaciona con la Fidelizacién en la Empresa
Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018?

4) ¢De qué manera el Personal de Contacto se relaciona con la con Fidelizacion en la

Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018?

Justificacion de la investigacion
1.3.1. Justificacién Social

En lo social, la investigacién direcciona a mejorar la Fidelizacion de los clientes
con el objetivo de que las empresas tengan una cartera de clientes fidelizadas que

retornen a la empresa.



1.4.

1.3.2. Justificacion Teorica
El presente trabajo, brindard conocimiento en el Modelo Servuccion y su
relacién la Fidelizacion; sirve de consulta de autores y bibliografia en caso de que se
quiera ampliar los temas tratados; por otra parte, la investigacion dara a conocer un
modelo posible de aplicar en la Empresa Sumar Motors EIRL, y el nivel de
fidelizacion que se alcanzara con los clientes de la empresa.
1.3.3. Justificacion Metodologica
Por el comportamiento de las variables teoricas definidas como son Modelo
Servuccion y Fidelizacion de clientes, es de caracter cientifico aplicada; con un
enfoque cuantitativo y disefio metodoldgico no experimental transeccional
correlacional.
Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo General
Determinar como el Modelo Servuccion se relaciona con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018
1.4.2. Objetivos Especificos
1) Identificar como los Clientes se relacionan con la Fidelizacion en la Empresa
Sumar Motors EIRL-EIl Tambo, 2018.
2) Establecer como El Servicio se relaciona con Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.
3) Explicar como El Soporte Fisico se relaciona con la Fidelizacién en la Empresa
Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018.
4) Establecer como El Personal de Contacto se relaciona con la con Fidelizacién en

la Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018.



1.5. Delimitacion de la investigacion
La investigacion, por la naturaleza del mismo se circunscribe a tres
delimitaciones que impactaran sobre los resultados de la tesis, estos son:
1.5.1. Delimitacion Espacial
La investigacion se realizo en la Empresa Sumar Motors EIRL ubicada en el
Pasaje Las Retamas N°160, distrito el Tambo departamento Junin.

Grafico 1. Ubicacion de la Empresa Sumar Motors EIRL

o @

Fuente: Google Maps

1.5.2. Delimitacion Temporal

La investigacion no posee delimitacién temporal puesto que la muestra es del
tipo no probabilistico o dirigida por conveniencia por ende no habra parametros de
tiempo.
1.5.3. Delimitacion Conceptual o Tematica

La presente investigacion se desarrollo bajo los conceptos de Modelo

Servuccion y Fidelizacion.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes
A. Antecedentes Internacionales

Ledn, G. (2013). “Plan de Servuccion para la Empresa Eléctrica C.A De la
ciudad de azogues para el afio 2013 ”, para optar el titulo de administrador, carrera de
administracion de empresas; Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador.

La investigacion planteo el objetivo: hallar una idea y oportunidad de mejorar
la atencion de los clientes y satisfacer sus necesidad de los clientes de la empresa
en mencioén; en relacion a ello establecen las conclusiones siguientes: se pudo
enriquecer los conocimientos y exteriorizar la importancia de los elementos de la
Servuccion; los mismos que disponen de una multiplicidad de disposiciones de
herramientas Gtiles para analizar las diferentes actividades de la Jefatura de Clientes
de la Empresa Eléctrica Azogues, razon que posibilito construir la propuesta del
modelo servuccion. Mediante el analisis de la situacién de la Empresa Eléctrica,
apoyada en los diferentes métodos de investigacion, se evidencio las falencias internas
y externas, las mismas que constituyeron una base para el analisis de las mejores
estrategias que provocaran cambios convenientes para la satisfaccion del usuario; tal
es el caso de la falta de acciones de marketing interno para motivar al personal en
contacto, lo cual genera eficiente desempefio laboral de los empleados considerando
que es un factor importante para brindar un servicio de calidad.

Parra, C., Gomez, O., & Urquiaga, A. (2006). “Modelo y procedimientos
para la gestion con Optica de servuccion de los servicios técnicos automotrices como
elemento del sistema turistico cubano”, Facultad INDECO, Departamento de

Ingenieria Industrial; Universidad de Matanzas — Cuba.



Los aspectos mas resaltantes considerados como conclusion de la investigacion
son: Que el desarrollo de la validacion préactica de esta investigacion en entidades de
prestacion de servicios técnicos automotrices de Varadero, permitié dar respuesta a
las insuficiencias que en materia de gestion se detectaron. La formulacion de
tipologias o formas de prestacion de los servicios técnicos automotrices, asi como el
analisis morfologico realizado; teniendo en cuenta, que el comportamiento de las
variables que conforman el sistema propuesto, contribuyd a una mejor comprension
de la organizacion del sistema logistico posibilitando la validacion de la investigacion.

El modelo propuesto contribuye a una mejor gestion de los servicios técnicos
automotrices, resultando ser un instrumento de gran utilidad para los directivos de las
entidades transportistas, permitiendo establecer estrategias para el mejor
aprovechamiento de los recursos materiales, humanos y financieros en aras de brindar
un mejor servicio al cliente, fortaleciendo su valor social.

Ademas es importante mencionar que, considerando las particularidades de los
servicios técnicos automotrices y sobre la base de los modelos estudiados se considerd
gue estos modelos no dan respuesta a las caracteristicas del servicio automotriz, siendo
necesario el disefio de un modelo al cual se le definen como atributos o pilares
distintivos la organizacién del sistema logistico con un enfoque de servuccién, la
mejora de los procesos servuctivos con un enfoque de competencia y proactivo a partir
de la prevencion de fallos del proceso, dando asi cumplimiento al objetivo general de
la investigacion.

Macias, L. (2016). “Importancia de las estrategias de la fidelizacion para
talleres de concesionarios de autos en Ecuador” para optar El Grado de Ingeniera en
Marketing, Carrera de Marketing, Facultad de Especialidades Empresariales,

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.



Basados en el objetivo general de la investigacion: Determinar la importancia
de las estrategias de fidelizacion para los talleres de concesionarios de autos en el
Ecuador, llegando a las siguientes conclusiones:

La participacion de ventas de vehiculos a nivel nacional se ha visto mermada
significativamente en los Gltimos afios, esto debido a un sin nimero de factores entre
ellos la crisis economica por la que atraviesa el pais, la indecision de compra por parte
de los clientes y ademas la falta de incentivos promocionales por parte de las
concesionarias todos estos antecedentes han acarreado a que se reduzca su cartera de
clientes.

La fidelizacion es un factor importante de marketing que debe ser considerado
por los talleres concesionarios de autos en el Ecuador, para que los clientes aprecien
el valor agregado que obtienen por la compra de sus vehiculos, generando a su vez
utilidades a la organizacion y satisfaccion al comprador por brindarle un producto de
calidad, ademas permite mantener relaciones comerciales a largo plazo.

El marketing relacional es un elemento de vital importancia en la comunicacion
con los clientes ya que permite desarrollar relaciones profundas y duraderas entre los
involucrados, la orientacién a los clientes y la innovacién constante son compendios
que hoy en dia les permiten estar vinculados en un mercado altamente competitivo.
Solo las concesionarias que aporten un verdadero valor a sus clientes y cimentadas en
bases solidas sobreviviran con el paso del tiempo.

Una buena atencion es la base clave para que las empresas de hoy en dia puedan
mantenerse comercialmente, los clientes son mas exigentes con el pasar del tiempo y
siempre se mantienen al tanto de las ofertas promocionales del mercado o de la

innovacion de un producto o servicio, es por ello que las organizaciones deben
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adelantarse a las necesidades de los consumidores y evitar de esta manera que se vayan
a la competencia.

Es necesario que se complemente todo lo antes expuesto con la aplicacion de
técnicas de ventas que ayuden a la sostenibilidad de clientes y el analisis de estrategias
de marketing de servicios para lograr la fidelizacion con los compradores o usuarios
de los concesionarios de autos en el Ecuador
B. Antecedentes Nacionales

Corrales, G. & Cubas, L. (2018). Tesis: “Propuesta de Servuccién para
mejorar la atencion al cliente de la Empresa industrial Metalica Cerinsa EIRL ”, para
optar El titulo Profesional de Licenciado en Administracion, Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Académico Profesional de Administracion; Universidad
Sefior de Sipan, Chiclayo-Perd.

Basados en el objetivo general: Disefiar una propuesta de servuccion para
mejorar la atencion al cliente en la empresa industial metalica CERINSA EIRL.
Basados en el objetivo, las conclusiones fueron:

La servuccion es un sistema que administra un proceso de “fabricacion” de
servicios manejando elementos y estrategias similares a un proceso de produccién
cumpliendo con los objetivos que nacen de los requerimientos de calidad del servicio
y la aplicacidn para su prestacion de elementos fundamentales necesarios para mejorar
la atencion al cliente Cerinsa E.I.R.L.

De acuerdo con la interrogante, la atencién brindada por los trabajadores de la
empresa Industria Metalica Cerinsa E.I.R.L no es la adecuada, el 76% de clientes
externos encuestados manifestaron su desacuerdo Yy total desacuerdo, reflejando que
hay necesidad de capacitar a los trabajadores de dicha empresa con respecto a la

atencion al cliente buscando en todo momento disminuir dicho descontento.
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El cliente, soporte fisico, personal de contacto y servicio son producto de un
servicio de calidad, las mismas que permitiran que se disminuya ese 30% y 16% de
desacuerdo y total desacuerdo por parte de los clientes.

Se propuso a la empresa industria Metélica Cerinsa E.I.LR.L. disefiar una
propuesta de servuccion mediante un plan de capacitacion para mejorar la atencion al
cliente, que busque la satisfaccion de los requerimientos y necesidades de los mismos,
acciones que permitirdn mejorar el orden del soporte fisico como de los colaboradores
logrando que los clientes externos tengan el mejor servicio y a la vez incrementar el
namero de clientes satisfechos.

Valderrama, A. (2017). “Calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes
de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. CARSA Chimbote- Per(”.
Para optar el Titulo profesional de Licenciado en Administracion, Facultad de
Ciencias Empresariales, Escuela académica Profesional de Administracion,
Universidad Cesar Vallejo.

El objetivo general fue: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizaciéon de los clientes de empresa de Bienes y Servicios para el hogar SAC
CARSA Chimbote-2017, se llegd a las siguientes conclusiones:

Se determiné que existe una relacion positiva alta entre las variables de estudio
segun el coeficiente de correlacion rho de Spearman con un valor de 0,895 y una
significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05 indicando que la calidad de
servicio influye en la variable fidelizacion del cliente, sefialando que, si el cliente se
siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa, tendra tendencia a
convertirse en un cliente fiel con el paso del tiempo.

Se identifico que el 42.6% de los clientes de la empresa “CARSA” manifiestan

gue el nivel de calidad de servicio esta mayormente en un nivel considerado como
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regular, mientras que el 36.3% menciona que contribuye en un nivel bueno y el 21,1%
en un nivel malo, lo cual refleja que no todos los clientes estan conformes con el
servicio que brinda la empresa. Lo idoneo seria poder otorgar una mejor atencion que
con el tiempo va a permitir fidelizar a més clientes y lograr una mejor reputacion para
la empresa.

Se identificd que el 45,6 % de los clientes de la empresa “CARSA” manifiestan
que el nivel de fidelizacion esta mayormente en un nivel medio mientras que un 31.7
% consideran tener un nivel alto y el 22.7% en un nivel bajo. Lo cual revela que
existen clientes que no consideran a la empresa como su primera opcion de compra.
Por ello, es importante lograr un alto nivel de fidelizacion, ya que concede a las
empresas a tener una relacion duradera con sus clientes.

Se analizd la relacion entre la dimension capacidad de respuesta de la variable
calidad de servicio y la dimension fidelidad actitudinal de la variable fidelizacion de
los clientes de la empresa “CARSA”, a través del coeficiente de correlacion rho de
Spearman, donde se obtuvo un valor de 0,781, mientras que el nivel de significancia
es de 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo tanto, se establece que existe una relacion
positiva moderada y directa entre las dimensiones mencionadas.

Se analizd la relacion entre la dimension capacidad de respuesta de la variable
calidad de servicio y la dimension fidelidad comportamental de la variable
fidelizacion de los clientes de la empresa “CARSA”, a través del coeficiente de
correlacion rho de Spearman, donde se obtuvo un valor de 0,663 mientras que el nivel
de significancia es 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo tanto, se establece que existe

una relacion positiva moderada y directa entre las dimensiones mencionadas.



13

Beatriz, L. & Pérez, A. (2018). “El Marketing Relacional en la fidelizacion
de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro automotriz Caso:
DERCO”, presentada para optar el Titulo profesional de Licenciatura en Gestion,
Facultad de Gestion y alta Direccion, Pontificia Universidad Catolica Del Perd.

Tuvo como objetivo general Describir la estrategia de Marketing Relacional en
la fidelizacidn de clientes e identificar oportunidades de mejora en el area post venta
DERCO, llegando a las siguientes conclusiones:

Las acciones que viene llevando a cabo DERCO en los ultimos tres afios en
materia de Marketing relacional y fidelizacion estan basadas en crear vinculos con el
cliente y generarle experiencias positivas a este. Entre las principales acciones se
encuentran DERCO acompana (con llamadas telefonicas personalizadas), “la ruleta”
para la espera del servicio, entrega de merchandising, capacitacion a asesores para un
trato adecuado a los clientes, entre otros.

La estrategia de Marketing relacional para fidelizar clientes que viene
realizando DERCO se encuentra alineada con los conceptos teéricos que presentan
estos ejes de la presente investigacion. Dicha estrategia compone una serie de acciones
que realiza la compaiiia, las cuales a través de herramientas como “Los enfoques
relacional-transacccional” del experto en el tema Alcaide y “los 7 tipos de vinculo”
del mismo autor demuestran que DERCO realiza acciones alineadas con la teoria
sobre Marketing relacional y fidelizacion.

La actual estrategia de Marketing de DERCO no se encuentra alineada
totalmente a las expectativas que poseen los clientes. Si bien DERCO realiza una serie
de acciones para generar relaciones con sus clientes y una experiencia agradable con

su marca, ello no se certifica con los clientes, puesto que no ven materializadas todas
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las acciones o no las valora lo suficiente. Por lo que actualmente existe una brecha
entre el valor ofrecido por DERCO vy las expectativas de sus clientes.

Las brechas de los principales factores que son precio y atencion (tiempo de
entrega y comunicacion asesor-cliente) son negativas, debido a que, en el caso de los
precios los clientes prefieren precio acorde al mercado y en cuanto a la atencion
desearian puntualidad en la entrega de sus vehiculos y una comunicacion clara con
buen trato.

Las principales oportunidades de mejora giran en torno al precio, el tiempo de
entrega del servicio, la comunicacion entre asesor y cliente, la base de datos,
seguimiento al servicio, encuestas y redes sociales; donde se identifica oportunidades
que pueden ser aprovechadas por DERCO.

C. Antecedentes a nivel Local

Ccoicca, E. (2017). “Servuccion y satisfaccion del cliente en el Hotel B&V
Huancayo, 2017 ”, para optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracion,
Facultad de Ciencias de la Empresa, Escuela Académica Profesional de
Administracion Marketing y Negocios Internacionales, Universidad Continental.

Tuvo como objetivo general: Determinar la relacion que existe entre Servuccion
y satisfaccion de los clientes del Hotel B&V de la ciudad de Huancayo al afio 2016-
2017, llegando a las siguientes conclusiones:

Los elementos que componen la variable servuccidn (serviespacio, proveedores
de servicio, grupos de influencia, sistema interno) influyen en la satisfaccién de los
clientes del hotel B&V, el coeficiente de correlacién gamma es de 0,790 la cual es de
nivel alto, lo cual indica que las variables servuccion y satisfaccién del cliente en el

hotel B&V, tienen una relacion directamente proporcional.
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Con respecto a los objetivos especificos, se determinaron que las dimensiones
de serviespacio, grupos de influencia, proveedores de servicio, sistema interno tienen
relacién con la satisfaccion del cliente, debido a que estos factores interactGan para
generar la mejor calidad en la entrega final del servicio, mejorando de esta manera la
percepcion del cliente frente a dicho servicio.

Se determiné que el elemento serviespacio y la satisfaccion del cliente guardan
correlacion positiva; debido a que, el 30,47 % de los clientes consideraron un factor
muy importante la infraestructura con la que cuenta el hotel B&V y tomaron este
aspecto como determinante para la adquisicion del servicio; ademas de ello, se
determind que los ambientes ofrecidos por el hotel B&YV, son los adecuados segun la
percepcion de sus clientes.

Con respecto a los grupos de influencia, se determind que son parte importante
al momento de tomar la decision de adquisicion del servicio; de este modo el 45,31%
de los clientes del hotel B&V tuvieron en consideracion las referencias obtenidas de
clientes que han adquirido el servicio con anterioridad, siendo este un factor
importante; ya que, si un cliente se encuentra insatisfecho las opiniones serian
negativas, la cual no es favorable para la empresa; a través de la investigacion se
determind que el hotel B&V, ha descuidado el seguimiento de sus clientes después de
la adquisicion del servicio.

Referido a los proveedores de servicio se puede afirmar que la parte
fundamental en el proceso de servuccién, es el primer contacto definido por
colaborador—cliente; la cual causa mayor relevancia entre la adquisicion del servicio
o disertacion de la misma, en base a este item se obtuvo que el 41,93% se mostraron

de acuerdo respecto a la atencion brindada, siendo este un indicador que no se ha
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cumplido con las expectativas en mayor proporcion por parte de los colaboradores, ya
que este porcentaje debe ser mas alto para lograr la mayor satisfaccion posible.

Finalmente con respecto a la organizacion interna del Hotel B&V, se han
detectado algunas deficiencias percibidas desde la direccion las cuales son: la falta de
capacitacion constante, la falta de un administrador propiamente dicho; asimismo, no
se brinda la informacion exacta del servicio en la pagina web; faltan sistemas de
incentivos para los colaboradores; existe un débil sistema de monitoreo de las
actividades realizadas, con respecto a los clientes estos factores son percibidos de la
siguiente manera tan solo el 35,42% de los clientes del hotel B&V, opinaron que se
incluye la informacion necesaria del servicio ofrecido en la pagina web; por otro lado,
el 36,46% percibio el interés que tiene el gerente del hotel B&V por su estadia;
ademas, el 44,53% de los clientes refirieron que el servicio esperado esta basado en la
atencion rapida y cordial.

Diaz, W. (2018). “Implementacién del CRM y su influencia en la fidelizacion
de Clientes en una Empresa Multiservicios”, para optar el Titulo profesional de
Ingeniero de Sistemas y computacion, Facultad de ingenieria, Escuela profesional de
sistemas y computo, Universidad Peruana Los Andes.

Tuvo como objetivo general: Determinar la influencia de la implementacion del
CRM en la fidelizacion de clientes de corporacion RIO BRANCO S.A. del distrito de
Pilcomayo 2018. Llegando a las siguientes conclusiones:

Se establece la mejora del servicio en la Corporacion Rio Branco S.A. del
Distrito de Pilcomayo a través de la implementacion del CRM, y la influencia con un
nivel de t=4,753 entre la implementacion del CRM vy la fidelizacion de los clientes, lo
que quiere decir que la organizacién considera que el sistema CRM es muy importante

para lograr la fidelizacion de los clientes, por lo que el usuario estara satisfecho con
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la promocién y campafia en tiempo oportuno con el fin de lograr los objetivos
encomendados.

Se proporciond la explicacion de la satisfaccion del cliente respecto a los precios
con la implementacién del CRM en la Corporacion Rio Branco S.A. del Distrito de
Pilcomayo. Y su nivel de influencia t= 3,745 indica que la implementacion del CRM
también mejord la satisfaccion del servicio, por lo que se considera que el sistema
CRM ayuda al personal colaborador realizar una eficiente planeacion formulando
estrategias y politicas en bienestar de los usuarios.

Se implementd el CRM para la optimizacion en la satisfaccion del cliente sobre
los servicios en linea (en la nube y redes sociales) en la Corporacion Rio Branco S.A.
del Distrito de Pilcomayo. Y, el nivel de influencia t= 4,052 indica que la
implementacién del CRM mejoré la satisfaccion del servicio en linea, por lo que
consideran muy importante la interaccion entre la aplicacién y las redes sociales asi
también los servicios en la nube. Ademas, el nivel de influencia t= 4,893 indic6 que
la implementacion del CRM también mejoro la satisfaccion respecto a los precios y
costos, por lo que consideran es que el sistema CRM es una aplicacion accesible y las
promociones en las campafias mejoran significativamente las ventas y ganancias.

Sovero, S. & Suarez, V. (2015). “La calidad de servicios y su influencia en la
Fidelidad de los clientes, Caso Contacom SIC EIRL. EI Huancayo Metropolitano-
2014, para optar el Titulo de Licenciado en Administracién, Facultad de Ciencia de
la Administracién, Universidad del Centro del Peru.

Tuvo como objetivo general: Medir el grado de influencia entre la calidad de
servicio y la fidelidad en la empresa Contacom SIC ERL en Huancayo Metropolitano-

2014, obtuvo las siguientes conclusiones:
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La calidad se servicio percibida influye en un 98% en la fidelidad de los clientes
en la empresa Contacom SIC E.LR.L., con r = 0.989 tiene una correlacion
directamente proporcional (positiva) muy fuerte, se evidencia ello ya que para que el
cliente sea fiel a la empresa va depender en gran medida del tipo de servicio que reciba
y la satisfaccion que sienta al término del mismo.

La Tangibilidad del servicio influye en un 91 % en la fidelidad de los clientes,
caso Contacom SIC E.ILR.L., con r = 0.954 tiene una correlacion directamente
proporcional (positiva) muy fuerte, ya que esta involucra el uso de equipo moderno
para el servicio, instalaciones atractivas y comodas, personal impecable y elementos
tangibles (folletos, volantes, guias, etc.) que llamen la atencion del cliente. La empresa
Contacom tiene un ambiente adecuado, pero no es llamativo, sus folletos o
merchandising no es creativo y no idéntica a la empresa.

La Confiabilidad del servicio influye en un 94 % en la fidelidad de los clientes,
caso Contacom SIC E.I.LR.L. con un r = 0.971 tiene una correlacion directamente
proporcional (positiva) muy fuerte, ya que para que los clientes sean fieles a la
empresa deben tener confianza ante lo que reciben. En la confiabilidad esta inmerso
el cumplimento de las promesas que hace la empresa, el interés que pone en solucionar
el problema, buen servicio desde la primera vez o libre de errores y cumplir con el
tiempo prometido para el servicio a ofrecer. La empresa Contacom le pone interés al
solucionar los problemas en sus equipos y necesidades de los clientes, pero algunas
veces demoran demasiado y no cumplen con tiempo prometido haciendo perder
tiempo al cliente y causando molestia.

La capacidad de respuesta del servicio influye en un 96 % en la fidelidad de los
clientes, caso Contacom SIC E.LLR.L. con un r=0.978 tiene una correlacion

directamente proporcional (positiva) muy fuerte, ya que todo cliente busca que el
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personal que ofrece el servicio sea una persona comunicativa y que se deje entender
por el cliente. El personal sera rdpido y estara informado o contard con el
conocimiento necesario para resolver todas las dudas del cliente. La empresa
Contacom cuenta con personal apto y capacitado para el servicio, pero en algunas
ocasiones las palabras que usan o términos técnicos son de dificil comprension por los
usuarios que desconocen ello y se retiran con esas dudas afectando negativamente la
satisfaccion recibido.

La seguridad del servicio influye en un 84 % en la fidelidad de los clientes, caso
Contacom SIC E.I.R.L, con r =0.917 tiene una correlacion directamente proporcional
(positiva) muy fuerte, ya que toda empresa debe ofrecer seguridad en todo su proceso
de servicio ello se da a través de un personal que transmita confianza y este bien
capacitado para hacer un buen trabajo, que sean amables y que el cliente sienta que el
servicio que recibe es la mejor en este rubro. La empresa Contacom cuenta con
personal capacitado pero algunas veces no trasmiten tanta seguridad ya que no
explican bien los problema que encuentran es sus maquinas tecnoldgicas causando
inseguridad al cliente con el servicio recibido.

La empatia del servicio influye en un 92 % en la fidelidad de los clientes, caso
Contacom SIC E.I.R.L, con r = 0.958 tiene una correlacién directamente proporcional
(positiva) muy fuerte ya que todo cliente busca desde que llega a la empresa una
atencion individualizada y personalizada, que el horario de servicio sea el mas
oportuno y accesible para los clientes y lo mas importante que sienta que la empresa
se preocupa por su bienestar. En la empresa Contacom se pudo evidenciar que los
clientes reciben un trato personalizado, pero no les dan toda la informacion o
explicacion necesaria para que el cliente entienda lo que estd pasando con sus

maquinas tecnoldgicas lo cual causa incomodidad en los clientes.
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2.2. Bases teoricas o cientificas

2.2.1. Modelo Servuccion
A. Definicion de Modelo Servuccion

Arnoleto, E. (2007). Es la organizacion sistematica y coherente de todos los
elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa necesario para la
realizacion de una prestacion de servicio, cuyas caracteristicas comerciales y niveles
de calidad han sido determinados.

“El Modelo Servuccién menciona la importancia de la relaciéon del cliente-
empresa, para la fabricacion de un servicio cumpliendo un orden sistematico”.
B. Elementos componentes del Modelo Servuccién

Los elementos del Modelo Servuccion que intervienen en la creacion del
servicio, y por tanto en su calidad, son los siguientes:
El Cliente

El cliente es el consumidor, implicado en la fabricacion del servicio. Se trata

,

naturalmente de un elemento primordial y debemos sefialar que su presencia es
absolutamente indispensable; sin este el servicio no puede existir. Arnoleto, E. (2007).

“Sin cliente no hay Servuccidn, solo existirian potencialidades de servicios,
capacidades disponibles™.

Disefar la Servuccidn no es mas que estructurar la capacidad de produccion de
un servicio, para lo cual hay que partir de dos premisas:

e Cada servicio que oferta la empresa debe tener su propia Servuccion.

e Cada segmento de mercado necesita su disefio de Servuccion especifico.

Arnoleto, E. (2007).
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La motivacion fundamental del cliente para el consumo es satisfacer una
necesidad por tanto es imprescindible identificar estas necesidades las que pueden ser:

e Necesidades fisioldgicas.

Necesidades de seguridad.

Necesidades sociales.

Necesidades de estima.

Necesidades de realizacion.

Para analizar la conducta del cliente en la Servuccion es necesario definir bien
a que tipo de servicio se enfrenta el cliente pues este puede ser:

e Servicios corrientes: Que no requiere de muchos esfuerzos de
comprension.

e Servicios de reflexion: El cliente lo escoge pensando en determinadas
variables como la relacion precio - calidad.

e Servicios especiales: De caracteristicas Unicas donde no se compara.

e Servicios no buscados: No existe una marcada predeterminacion a su

consumo. Arnoleto, E. (2007).

Para la compra de un servicio existen diferentes factores que influyen en la
decision, estos son: los factores econémicos como renta, riqueza, tipo de interés,
créditos; factores personales, entre los que tenemos motivacion, percepcion, creencias,
personalidad y los factores sociales en el cual se encuentran la influencia familiar,
grupo de referencia, clase social, estilo de vida cultura.

Por la cantidad de riesgos percibidos por el cliente de servicio estos procesan

mas informacion y su proceso de evaluacion tiende a ser mas lento y cuidadoso
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recurriendo al precio, a la apariencia de la empresa, del personal. EIl cliente de
servicios por las caracteristicas de los mismos tiende a ser menos dado a cambiar de
marca y proveedor con la misma frecuencia de los tangibles.

El cliente participa cada vez mas en la produccion del servicio, ademas tenemos
que el comportamiento del cliente también depende de su cultura de ahi que tengamos
clientes mas solidarios y cooperadores y otros agresivos. Arnoleto, E. (2007)

Para realizar una buena Servuccion es necesario definir la posicion de los
clientes con respecto a la empresa en cuanto a:

o Dominancia:

Cliente dominante es aquél que ha pagado un alto precio por el servicio y espera
una atencion esmerada en funcion de satisfacer las mas minimas de sus necesidades.

Cliente dominado es aquél que necesita un servicio de Informacion de urgencia
0 un servicio que no tiene competidores. Arnoleto, E. (2007).

o Participacion

En cuanto a la participacién podemos encontrar el cliente activo y pasivo.
Arnoleto, E. (2007).

o El Soporte Fisico

Es un elemento material necesario para la produccion del servicio, del que se
servira el personal de contacto, el cliente 0 ambos. Hay dos grandes clases de soportes
fisicos:

e Los instrumentos necesarios para la prestacion del servicio, vale decir, los

objetos, muebles 0 maquinas que se requieren.

e EIl entorno material en que se desarrolla el servicio, o sea los edificios,

decorados y disposicion de los elementos que configuran el ambiente en

que se presta el servicio. Arnoleto, E. (2007).
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o El Personal de Contacto

Se trata de la o las personas empleadas por la empresa de servicios, cuyo trabajo
consiste en estar en contacto directo con el cliente. En algunos casos, el personal de
contacto puede no existir, en Servuccion que son realizadas directamente por el
cliente. Arnoleto, E. (2007).
o El Servicio

Es el objetivo o resultado del sistema, generado por la interaccién de los tres
elementos de base ya mencionados. Arnoleto, E. (2007).
C. Implicaciones gerenciales del Modelo Servuccion
o Gestidn de la participacién del cliente

Crea un ambiente comercial adecuado dentro de la empresa ya que el cliente es
quien trabaja de manera intelectual, fisica o afectiva pues esta dependera del grado de
fidelizacion del cliente hacia la empresa. Arnoleto, E. (2007).
o Gestion del personal de contacto

El personal de contacto es la parte mas importante de una empresa, pues
debemos tener claro la cantidad precisa y que estos puedan brindar satisfaccién en la
atencion que brindan, se podria decir que el personal esta en la linea de fuego, pues es
quien debe cuidar los intereses de la empresa y se encuentra en contacto directo con
los clientes, quienes son los que reclaman ser reconocidos, atendidos y al menor coste
posible. Arnoleto, E. (2007).
o Gestion del soporte fisico

Cumple dos funciones pues se encarga de brindar el ambiente adecuado pues es
lo méas vistoso hacia nuestros consumidores, y facilita la realizacién de servicios

brindado los insumos correspondientes. Arnoleto, E. (2007).
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o Gestion estratégica de la empresa

Es importante la gestion del patrimonio tecnoldgico y patrimonio inmobiliario
ya que son desarrolladas por diversas personas para lograr la cohesion, también tener
en cuenta la gestion de la capacidad, simplificando al maximo posible el servicio y los
flujos de los clientes. Arnoleto, E. (2007).

2.2.2. Fidelizacion
a. Concepto de Fidelizacién

Alcaide, J., (2015). “Es la accién enfocada a conseguir una relacion estable
entre el cliente y la empresa a lo largo del tiempo y los cambios que pueda dar el
negocio o empresa”

Se necesita entender la importancia del enfoque a la orientacion al cliente que
conlleva a ofrecer la calidad de servicio que el cliente requiere, mediante la lealtad.
b. Beneficios de la Fidelizacion

No solo aumenta la posibilidad de una compra continua, sino una serie de
beneficios afiadidos para la empresa que se enumeran a continuacion:

e Son prescriptores. Los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento

por lo que se convierten en los mejores prescriptores.

e Mejora continua. Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y
poseeran un mayor nivel de confianza por lo que estardn en mejores
condiciones para aportar sugerencias y mejoras al negocio.

e Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa. Cuanto mas se
relaciona la empresa con un cliente mejor se le conoce y por lo tanto se
podra adaptar mejor a sus necesidades o preferencias. Creando un bucle de

mejoras.
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Rentabilidad para la empresa. Es mas econdmico fidelizar un cliente que
captar otro nuevo. Estos clientes ademas son menos sensibles a las subidas
de precios porque valoran el servicio que se les presta y por lo tanto estaran
dispuestos a pagar mas.

Aumento de ventas: Resulta méas facil vender un nuevo producto a un
cliente actual que a un cliente nuevo que no conoce el negocio. Ademas, los
clientes fieles es mas probable que demanden nuevos productos o servicios

de la empresa. Alcaide, J. (2015).

c. Técnicas de Fidelizacién

Entre los aspectos que inciden de forma decisiva para que una empresa consiga

mantener una cartera de clientes fieles, estan los siguientes:

Calidad y seriedad en la relacion: Unicamente se podra fidelizar clientes si
el producto o servicio que se estd ofreciendo corresponde con la calidad
esperada.

Orientacion al cliente: Tanto el responsable del negocio como los
empleados deben estar disponibles para responder las posibles dudas y
problemas que tengan los clientes.

Inspirar confianza: Demostrando un alto conocimiento de los productos o
servicios que se estan vendiendo, mostrando respeto y consideracion por
los clientes, comunicandose de una forma efectiva con ellos y asegurandose
siempre que su duda fue resuelta.

Tratar los clientes como individuos: Mostrar siempre que los empleados se

preocupan de la satisfaccion del cliente, actuar espontdneamente con los
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consumidores si detectan que tienen algin problema y por dltimo tratar de
establecer una relacion personal con ellos.

e Facilitar los procesos de compra: Tratar de observar el negocio desde el
punto de vista de los clientes para identificar las principales dificultades que
tienen a la hora de adquirir el producto o servicio y de este modo, poder
mejorar su prestacion.

e  Ofrecer una buena impresién: Todo lo que ve el cliente esta en consonancia
con la imagen que se desea proyectar del negocio. Se deben tener en
consideraciéon siempre la imagen de los empleados, la decoracién, el
ambiente del local y cualquier espacio. Alcaide, J. (2015).

d. Elementos de la fidelizacion

e Marketing interno

Es la satisfaccidn de las necesidades de los clientes internos, que a través de una
alineacion integrada satisfacen adecuadamente las necesidades de los clientes
externos. La organizacion necesita de mucho y buen marketing interno, para vincular
de un modo efectivo y eficiente a los clientes internos con los externos. “Clientes
internos felices haran felices a los clientes externos y se lograra la fidelizacion”.

El marketing Interno consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestion
de la relacién personal-empresa que tiene como propdésito lograr que el personal
adopte voluntaria y espontaneamente la orientacién al cliente y al servicio que son
necesarias para garantizar altos, consistentes y estables niveles de satisfaccion de los

clientes con todos los servicios que comercializa la organizacién. Alcaide, J. (2015).
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e. Funciones basicas del marketing interno
Motivar a los empleados a través de la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas
e Al considerar a sus empleados como clientes internos reconoce que el
camino para lograr la motivacion del personal no es la imposicion o
manipulacion, sino la satisfaccion de sus niveles de satisfaccion con los

puestos desempefiados. Alcaide, J. (2015).

Implantar y desarrollar la orientacion al cliente en toda la organizacion.

e Es un método de motivacion de los empleados y se avanza hacia una
concepcion ampliada que pone el énfasis en la necesidad de desarrollar en
los empleados una mentalidad de mercado y de atencidn al cliente; es decir,
implantar y sostener la orientacion al cliente en las empresas. Alcaide, J.

(2015).

Implantar nuevas directrices y estrategias.

e Para que implantacion del marketing interno sea eficaz debe comenzar por
el principio: primero satisfacer las necesidades y expectativas del personal
para, luego lograr su implicacién voluntaria en los planes de la empresa.

Alcaide, J. (2015).

Experiencia del cliente
e Es el comportamiento de las personas al actuar como consumidores,
usuarios o clientes de productos o servicios, pues estos ni se usan ni se

consumen, se experimenta. Alcaide, J. (2015).
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Propdsito:

Es lograr que todo contacto e interaccion con la empresa-cliente se

convierta en un evento memorable que lleve al cliente a desear volver a tener

mas contactos en el futuro con la empresa y que lo induzca a comentarlo con

sus amigos, relaciones y familiares. Alcaide, J. (2015).

Consecuencias de una buena experiencia del cliente:

Todo depende de la carga emocional de la experiencia de los clientes si ha
sido positiva o negativa. Es bien sabido que la gran mayoria de los clientes
tienen a compartir con sus relaciones (relacion boca a boca), que son,
también, clientes actuales o potenciales, las experiencias (positivas o

negativas) que han tenido con las diferentes empresas. Alcaide, J. (2015).

Comunicacion

Es el proceso mediante el cual transmitimos y recibimos datos, ideas,

opiniones y actitudes para lograr comprension y accion. Alcaide, J. (2015).

La comunicacion debe ser interactiva, no basta con elaborar un
mensaje y hacerlo llegar al pablico objetivo; es necesario, ademas:
Dar a los integrantes de ese publico objetivo los medios para reaccionar al
mensaje y ponerse en contacto con la empresa.
Incluir elementos de estimulo para incitar a la respuesta.
Dar seguimientos a las respuestas.
Cerciorarse de gque la comunicacion sea eficaz (clara, precisa, adecuada,

objetiva, oportuna, de interés que llegue a todos los destinatarios a los que
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nos interesa que nuestro mensaje llegue, utilizando para ello los medios méas

apropiados). Alcaide, J. (2015).

2.3 Marco conceptual

Servicio: Se denomina a un servicio intangible que es brindado de una Empresa
a sus clientes.

Produccion: Conjunto de actividades que conllevan a la entrega de objeto
tangible o intangible.

Servuccién: Se denomina a la produccion de un servicio, la cual transcurre
distintos procesos (cliente, servicio, personal de contacto y soporte fisico) para
finalmente ser entregado al cliente.

Expectativa: Es todo aquello que el cliente espera recibir del servicio.

Experiencia: Se basa en los momentos vividos por el cliente durante y después
de la adquisicion del servicio.

Satisfaccion: Se basa en el sentimiento positivo generado por el cliente después
de haber recibido el servicio.

Cliente: Es aquel que toma el servicio, es el elemento méas importante, ya que
sin esté no existia la Servuccion.

Satisfaccion del cliente: Apreciacidn positiva que el cliente percibe durante y
después de haber recibié un servicio, este puede ser tomado de manera negativa o
positiva la cual influira en la adquisicion de un servicio automotriz.

Atencion personalizada: Es el proceso comunicativo orientado a la venta de
productos o prestacion de servicios, y de manera objetiva conocer a los clientes y

detectar sus necesidades e intereses.
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CAPITULO I
HIPOTESIS
Hipotesis General
El Modelo Servuccidn se relaciona significativamente con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018
Hipotesis Especificas
1) Los Clientes se relacionan significativamente con la Fidelizacion en la Empresa
Sumar Motors EIRL-EIl Tambo, 2018.
2) El Servicio se relaciona significativamente con Fidelizacion en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EIl Tambo, 2018.
3) EIl Soporte Fisico se relaciona significativamente con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018.
4) EIl Personal de Contacto se relaciona significativamente con la con Fidelizacién

en la Empresa Sumar Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

Variables
Variable V1:

V1= Modelo Servuccion

Variable V2:

V2=Fidelizacion
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R ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES | N ITEMS INSTRUMENTO MEDICION
Servicios 1 | Usualmente Ud. Encuentra los servicios que en otros talleres le ofrecen
corrientes
Servicios de 2 | Encuentra informacion de repuestos y accesorios segln la necesidad de su
reflexion vehiculo
CLIENTES Servicios 3 | Enel taller todos los clientes adquieren el mismo tipo de servicio
V1 especiales
MODELO Serviciosno | 4 | Eltaller le ofrece servicios de cafeteria o de entretenimiento
SERVUCCION buscados
i . 5 | Eltiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el servicio que necesita
relacion del Tiempo , Intervalos:
. el vehiculo.
cliente- - — — e
6 | El taller le ofrece garantia luego del servicio adquirido en la reparacion de su
empresa, para SERVICIO vehiculo Totalmente  en
L Garantia — - -
la fabricacion 7 | Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de vehiculo que Usted | |ista de cotejo - desacuerdo
de un servicio posee Cuestionario Ilin desTcuerdo
cumpliendo un . 8 | Los trabajadores estan dispuestos a brindar informacion para el servicio eutra
q Capacidad de oportuno De acuerdo
orden i
. " Respuesta 9 | Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus reclamos. Muy de acuerdo.
sistematico PERSONAL DE - - - - —
CONTACTO Rapidez 10 _Los trgbajadores s,lempre estan dispuestos a brindar con el servicio y entrega
inmediata del vehiculo.
. 11 | Los trabajadores siempre estan uniformados y presentables.
Presentacion - —
12 | Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna.
Implementacié | 13 | El taller cuenta con la tecnologia suficiente para los servicios ofertados
n
SOPORTE - TRy — -
FiSICO 14 | Existe la sefializacion adecuada para los servicios que brinda el taller
Distribucion 15 | Las condiciones de ventilacién e iluminacion son los adecuados para los

servicios que se ofrece
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ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES N ITEMS INSTR(L;MENT MEDICION
1 | El personal que labora en el taller esta especializado en el servicio que ofrece
Factor Humano - — -
2 | El personal demuestra capacidad para la reparacion de los vehiculos
MARKETING
INTERNO 3 Los trabajadores se muestran motivados en las actividades que desarrolla
Calidad Interna - , - — - :
4 | Los trabajadores estan atentos a las sugerencias y solicitudes de los clientes Intervalos:
Totalmente en
5 | Los ambientes del taller siempre se presentan limpios y ordenados desacuerdo
V2 » En desacuerdo
- Percepcion - . — — Neutral
FIDELIZACION 6 | Eltrato entre los trabajadores es el adecuado en la ejecucion de sus actividades eutra
EXPERIENCIA Lista de cotejo De acuerdo
Es la  accién | DEL CLIENTE 7 | Usualmente Usted solicita una cita para la atencion de sus vehiculos . J Muy de
Cuestionario acuerdo.
enfocada 2 Frecuencia 8 | Se maneja un control de las reparacion realizan a los vehicul
conseguir una e maneja un control de las reparaciones que se realizan a los vehiculos
relacion _eStabIe 9 | Visita el taller por recomendacion de otras personas
entre el cliente y
la empresa 10 | Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de los clientes que ya han
sido atendidos
Boca a Boca - — - — —
11 | Se entregan materiales de merchandising después de recibir el servicio.
COMUNICACI
ON 12 | Después de salir del taller suele comentar a sus amigos del servicio recibido
13 | El taller cuenta con una pagina web donde ofrece las ofertas y promociones
Redes Sociales - - ———
14 | Se encuentra satisfecho con la informacidn brindada en la plataforma web del

taller
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Método de investigacion

La investigacion se desarrollé bajo los postulados del método cientifico, que de
acuerdo a Ruiz, R. (2010). “El método cientifico es el procedimiento planteado que
se sigue en la investigacion para descubrir las formas de existencia de los procesos
objetivos, para desentrafiar sus conexiones internas y externas, para generalizar y
profundizar los conocimientos asi adquiridos, para llegar a demostrarlos con rigor
racional y para comprobarlos en el experimento y con las técnicas de su aplicacion”.

La investigacion se desarrollé bajo los postulados del método cientifico, el cual
permitid en la investigacion obtener conocimientos validos sobre la variable 1:
Modelo Servuccion y sus dimensiones y la variable 2: Fidelizacion y sus respectivas
dimensiones; el uso de método cientifico permitié6 minimizar la influencia de la
subjetividad de la investigacion.

La investigacion también utilizo el método deductivo como método especifico,
que de acuerdo a Hernandez, R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014). “El método
deductivo se trata de un procedimiento que consiste en desarrollar una teoria
empezando por formular sus puntos de partida o hip6tesis basicas y deduciendo luego
sus consecuencias con la ayuda de las subyacentes teorias formales. Sus partidarios
sefialan que toda explicacion verdaderamente cientifica tendra la misma estructura
I6gica, estara basada en una ley universal, junto a ésta, aparecen una serie de
condicionantes iniciales o premisas, de las cuales se deducen las afirmaciones sobre
el fendbmeno que se quiere explicar”.

En la investigacion el método deductivo permitio analizar cada una de las

variables: variable 1 (Modelo Servuccion) y variable 2 (Fidelizacion) de estudio de
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forma general para llegar hasta el analisis particular de cada una de las mismas en la
busqueda de la relacion del Modelo Servuccion en la Fidelizacion de los clientes de
Empresa Sumar Motors EIRL.

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, que de acuerdo a Herndndez, R.,
Fernéndez, C., & Bautista, P. (2014) “Se centra en la resolucién de problemas en un
contexto determinado, es decir, busca la aplicacion o utilizacion de conocimientos,
desde una o varias areas especializadas, con el proposito de implementarlos de forma
practica para satisfacer necesidades concretas, proporcionando una solucién a
problemas”(p.27).

La investigacion se desarrollé con el tipo aplicada ya que con el desarrollo de
esta investigacion se busco resolver los problemas que existe en la empresa con los
conocimientos adquiridos sobre las variables de estudio de la investigacion, variable
1 (Modelo Servuccién) y variable 2 (Fidelizacién) .

La investigacion posee un enfoque cuantitativo, que de acuerdo a Hernandez,
R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014) “utiliza la recoleccién de datos para probar
hipotesis con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p.4).

En la investigacion se desarrollé el enfoque cuantitativo que permitio la
comprobacidn de la hipétesis general y especifica.

Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es del tipo correlacional, que de acuerdo a Hernandez,

R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014). “Considera que en este tipo de investigacion

tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o
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mas conceptos, categorias o variables, pero con frecuencia se ubica en el estudio de
vinculos de tres, cuatro o mas variables” (p.93)

El nivel de investigacion que se desarrollé es del tipo correlacional porque
permitio en la investigacion analizar la correcta relacion de las variables de estudio,
este tipo de nivel de investigacion permitié en la investigacion identificar la relacion
que existe entre las variables de estudio que se presentan en el contexto de la empresa
Sumar Motor EIRL.

Disefio de investigacion

La investigacion considero el disefio no experimental, como sefialan Hernandez,
R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014). “son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fenémenos en
su ambiente natural para analizarlos” (p.152).

La investigacion utilizé el disefio de investigacion no experimental ya que no
se manipuld la variable 1 (Modelo Servuccion) y la variable 2 (Fidelizacion) solo se
analizd la relacion de cada una de las variables respectivamente sin lugar a una
manipulacion.

Por otro lado, Herndndez et al. (2014) los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo dnico.
Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede (p.154).

La investigacion es del tipo transaccional o transversal ya que se analizo la
relacion del Modelo Servuccion en la Fidelizacion de clientes de la Empresa Sumar
Motors EIRL.

a. Representacion del disefio de Investigacion
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Donde:

e M = Muestra de estudio
e 01 = Modelo Servuccion
e 02 = Fidelizacion del cliente
e r = Correlacion de las variables de estudio
La representacion que se usé en el disefio de la investigacion es la del tipo no
experimental transeccional o transversal donde M= representa la muestra de estudio
que en la investigacion son los clientes (Empresas privadas, publicas y publico en
general), Ox = representa la variable 1 que es el Modelo Servuccién y Oy= representa
la variable 2, Fidelizacion.
Poblacion y muestra
a. Poblacién
Hernandez, R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014). Sefiala que la poblacion
“Es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”
(pg.174).
La unidad de analisis elegida para la investigacion fueron los clientes de
instituciones publicas, privadas y publico en general, se determind la cantidad de
clientes considerando el 100% que representa a los 85 clientes.

Tabla 1: Poblacién

N° DESCRIPCION TOTAL PORCENTAJE
1. Instituciones Publicas 21 25%
2. Instituciones Privadas 49 58%
3. Publico en general 15 17%
TOTAL 85 100%

Fuente: Elaboracion propia
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b. Muestra:

El tipo de muestreo de la investigacion es Censal, como sefiala Ramirez, A
(2006). “Es aquella en donde todas las unidades de investigacion son consideradas
como muestra. De ahi que la poblacién a estudiar se precise como censal por ser
simultaneamente poblacion y muestra”

La investigacion uso la muestra censal puesto que se eligio a todas las unidades

de estudio.

Tabla 2: Muestra

N° DESCRIPCION TOTAL PORCENTAJE
1. Instituciones Publicas 21 25%
2. Instituciones Privadas 49 58%
3. Publico en general 15 17%
TOTAL 85 100%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla el 100% representa a los 85 clientes a los cuales se les aplicara el
cuestionario, los porcentajes fueron considerados de acuerdo al manifiesto del gerente
de la empresa, él considera que el 58% de clientes son de instituciones privadas, 25%

de instituciones publicas y el 17% del pablico en general.

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1 Técnicas de Recoleccion de Datos

La técnica que se uso en la investigacion fue la encuesta, que, de acuerdo a
Hernandez, R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014) “Es considerada una técnica de
investigacion que permite dar respuesta a un problema tanto en términos descriptivos
como de relacion de variables tras la recoleccion de informacion sistematica”

(p.207).
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Las técnica a través de las cual se recolecto los datos fue a través de la encuesta
aplicado a los clientes (Empresas privadas, publicas y publico en general) de la
empresa Sumar Motors EIRL, quienes adquieren los servicios que ofrece la empresa.

Tabla 3: Variables y técnica

VARIABLES TECNICA
Modelo Servuccion Encuesta
Fidelizacion Encuesta

Fuente: Elaboracion propia

4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos
El instrumento usado en la investigacion fue el cuestionario, que de acuerdo a
Hernandez, R., Fernandez, C., & Bautista, P. (2014). “Consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o méas variables a medir. Debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipétesis” (p. 217).
4.7 Procedimiento de Recoleccion de Datos
Los pasos que implica la recoleccion de datos seran los siguientes:
1. Seleccionar la poblacion y muestra para obtener informacion.
2. Definir las técnicas de recoleccién de datos.
3. Construccion de instrumentos de acopio.
4. Puesta a prueba de los instrumentos de acopio.
5. Recoger la informacion.
6. Realizar el procesamiento de datos a través de los programas de MS Excel y SPSS
24

7. Procesamiento de la informacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
5.1 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Para el andlisis estadistico en el desarrollo de la prueba estadistica de la
investigacion, se tiene el soporte del paquete estadistico SPSS 24 y de Microsoft
Excel. La base de datos se cre6 en SPSS 24, desde la informacion recopilada mediante
los instrumentos de recoleccion de datos.

Luego de la codificacion, critica y analisis de consistencia de los instrumentos
de recoleccion de datos se procedid a establecer los indicadores necesarios para el
analisis.

Para los instrumentos de recoleccion de informacion:

Medicion de la validez: Se desarroll6 acorde a la validez de construccion el cual
se hizo un estudio estadistico para ver si la construccion de cada pregunta podra medir
clara y objetivamente a una de las dimensiones que cada variable contiene, al ser un
proceso estadistico esta libre de sesgo.

Tabla 4: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 85 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 85 100,0

a. Laeliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Medicion de la confiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 5: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,991 29
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Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala escala si el total de Cronbach si el
si el elemento se  elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
01 74,86 707,504 ,931 ,990
02 74,41 704,364 ,891 ,990
03 75,42 719,176 ,848 ,990
04 75,79 740,574 ,824 ,991
05 75,28 707,776 ,895 ,990
06 74,05 701,403 ,952 ,990
07 73,79 712,645 ,886 ,990
08 75,12 710,296 ,934 ,990
09 75,61 723,145 ,826 ,990
10 75,40 721,624 ,900 ,990
11 73,53 713,704 ,872 ,990
12 73,47 720,704 ,867 ,990
13 74,20 714,424 ,922 ,990
14 75,32 725,767 ,914 ,990
15 73,72 709,919 ,878 ,990
16 73,55 712,703 ,912 ,990
17 74,36 703,496 ,923 ,990
18 75,67 734,962 ,883 ,991
19 75,21 726,074 ,875 ,990
20 73,68 705,910 ,915 ,990
21 73,75 704,807 ,913 ,990
22 74,95 716,855 ,893 ,990
23 75,59 734,578 ,902 ,990
24 73,47 713,943 ,900 ,990
25 75,26 717,766 ,882 ,990
26 75,02 706,618 ,831 ,991
27 73,91 705,039 ,941 ,990
28 75,25 714,093 ,925 ,990
29 75,25 722,331 ,932 ,990

Para el andlisis de los resultados: Estadigrafos de posicion o de tendencia
central: media aritmética, mediana, moda y cuartiles; Estadigrafos de dispersion:

varianza, desviacion estandar, diferencia de desviaciones estandar.
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Estadisticas de escala

Desviacioén
Media Varianza estandar N de elementos
115.14 64.773 8.048 27

Rho de Spearman: Para el analisis estadistico en el desarrollo de la prueba
estadistica de la investigacion, se tiene el soporte del paquete estadistico SPSS24 y de
Microsoft Excel. La base de datos se cre6 en SPSS 24, desde la informacidon recopilada
mediante los instrumentos de recoleccion de datos.

5.2 Presentacion de resultados en tablas, graficos y figuras
A. Variable 1: Modelo Servuccion

Tabla 6: Servuccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  PESIMO 22 25.9 25.9 25.9
MALO 28 329 329 58.8
REGULAR 25 294 29.4 88.2
BUENO 10 11.8 11.8 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

SERVUCCION (agrupado)

Porcentaje

FESIMO REGULAR

Figura 1: Servuccion
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Se observa en los resultados obtenidos de la variable Servuccién, que los
procesos que se vienen desarrollando en la Empresa Sumar Motors, un 58.8% asume
que la opinion esta entre malo y pésimo; para lo que se sugiere la utilizacién de
estrategias de marketing; un 29.41% de los encuestados menciona que es indiferente
a afirmar que los servicios son buenos 0 malos y que en ello hay otros factores que
influyen para su opinion, el 11.76% de los encuestados menciona que la gestion del
servicio es bueno y que consideran a la empresa una buena opcion.

a. Resultados de las dimensiones de la variable 1
Dimension Cliente

Tabla 7: Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 39 45.9 459 45.9
MALO 24 28.2 28.2 74.1
REGULAR 17 20.0 20.0 94.1
BUENO 5 5.9 5.9 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente:Elaboracién propia

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 2: Cliente
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Respecto a la Dimension N° 1, los clientes tuvieron una posicion respecto a los
resultados de las encuentras aplicadas y nos brindaron lo siguiente: un total de 74.12%
menciond que existe una relacion entre mala y pésima pues no encuentran lo que
buscan y esto respecto al servicio, puntualidad y esmero, solo el 5.88% indicaron que
es un buen taller para encontrar lo que buscan, el 20% declar6 que el servicio de
acuerdo a sus necesidades es regular.

Dimension Servicio

Tabla 8: Servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 18 21.2 21.2 21.2
MALO 21 24.7 24.7 45.9
REGULAR 32 37.6 37.6 83.5
BUENO 14 16.5 16.5 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

SERVICIO (agrupado)

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 3: Servicios
Respecto a la dimension N°2 Servicio, los resultados de la encuesta realizada al

100% de los encuestados, nos brind6 la siguiente informacion, el 45.89 % mencioné
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que el servicio que brinda es mala y en otros casos es pésima, el 16.47 % considero
que el servicio brindado por la empresa, es hasta cierto punto bueno y alcanza sus
expectativas.

Dimension Personal de Contacto

Tabla 9: Personal de Contacto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 12 14.1 14.1 14.1
MALO 49 57.6 57.6 718
REGULAR 20 23.5 23.5 95.3
BUENO 4 4.7 4.7 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

PERS_CONTACTO (agrupado)

S0

F

30

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 4: Personal de Contacto

Respecto a la dimension N° 03. Personal de contacto, la encuesta realizada nos
brindé la siguiente informacion: solo el 4.71% menciono que la respuesta a los clientes
es la oportuna y que desde la infraestructura hasta la calidad de servicio es buena y

genera satisfaccion; el 23.53 % es indiferente a definir una respuesta adecuada entre
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bueno y malo, de manera preocupante el 57.65% mencion6 que la atencién es mala 'y
no muy lejanamente el 14.12% opind que es pésimo.
Dimension Soporte fisico

Tabla 10: Soporte fisico

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 15 17.6 17.6 17.6
MALO 24 28.2 28.2 45.9
REGULAR 30 35.3 35.3 81.2
BUENO 16 18.8 18.8 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

SOP_FISICO (agrupacdo)

Porcentaje

PESIMO REGLLAR

Figura 5: Soporte fisico

Con respecto a la dimension N° 04. Soporte fisico, la encuesta aplicada
menciona lo siguiente: el 35.29% aclar6 que el soporte fisico de la empresa es regular,
el 18.82% menciond muy favorablemente que la implementacion y distribucion del
soporte fisico es bueno, muy contrariamente a lo mencionado tanto el 17.65% como

el 28.24% indic6 que el soporte fisico del taller es pésimo y malo respectivamente.
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B. Variable 2 : Fidelizacion

Tabla 11: Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 22 25.9 25.9 25.9
MALO 23 27.1 27.1 52.9
REGULAR 29 34.1 34.1 87.1
BUENO 11 12.9 12.9 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

FIDELIZACION (agrupado)

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 6 : Fidelizacion
Con respecto a la variable Fidelizacion en la empresa Sumar Motors, los
encuestados indicaron que el 34.12% las técnicas de fidelizacion son regulares, el
27.08% indic6 que la fidelizacion en el taller es mala, el 25.88% indicd que es pésimo

y muy contrario a lo ya mencionado el 12.94% indic6 que la fidelizacion es buena.
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a. Resultados de las dimensiones de la variable 2
Dimension Marketing Interno

Tabla 12: Marketing Interno

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 19 22.4 224 22.4
MALO 20 23.5 23.5 45.9
REGULAR 23 27.1 27.1 72.9
BUENO 23 27.1 27.1 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

MARK_INTERMO (agrupado)

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 7: Marketing Interno

Con respecto a las dimension N°01. Marketing Interno, los encuestados
mencionardn lo siguiente, el 54.12% opina que el factor humano demuestra destreza
al momento de la atencion en el servicio, muy preocupantemente el 22.35% declaro

que el factor humano del taller es pésimo y el 23.53% es malo.
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Dimension Experiencia del cliente

Tabla 13: Experiencia del Cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 16 18.8 18.8 18.8
MALO 20 23.5 235 42.4
REGULAR 37 43.5 435 85.9
BUENO 12 14.1 14.1 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

EXP_CLIENTE (agrupado)

Porcentaje

PESIMO REGULAR

Figura 8: Experiencia del cliente
La dimension N° 02, experiencia del cliente, se tiene la siguiente informacion:
el 43.53% califica la experiencia en el servicio del taller como regular y
favorablemente el 14.12% menciona que su experiencia es buena , de manera
desfavorable el 42.35% menciona que la experiencia del clientes es entre malo y

pésimo.
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Dimensiéon Comunicacion

Tabla 14: Comunicacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido PESIMO 25 29.4 29.4 29.4
MALO 30 35.3 35.3 64.7
REGULAR 23 27.1 27.1 91.8
BUENO 7 8.2 8.2 100.0
Total 85 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la dimension N° 03, comunicacion, se obtiene los siguientes
resultados: el 8.24% considera gque las fuentes de comunicacion por las que escucho
del taller son buenas, el 27.06% nos menciona que la publicidad es regular, el 35.29%
nos dice que las fuentes de comunicacion es malo y de manera preocupante el 29.41%

nos declara lo que escucha del taller es pésimo.

COMUNICACION (agrupado)

Porcentaje

FESIMO REGULAR

Figura 9: Comunicacion
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C. Contraste de la Hip6tesis General

Las hipdtesis de la investigacion, disefiadas para determinar la relacion entre
las variables de estudio, en este caso Modelo Servuccion y Fidelizacion; se analizaron
a través del el coeficiente de correlacion de spearman que de acuerdo a Hernandez,
R., Ferndndez, C., & Bautista, P. (2014) “los coeficientes rho de Spearman,
simbolizado como rs, es una medida de correlacion para variables en un nivel de
medicién ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis
de la muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias). Son coeficientes utilizados
para relacionar estadisticamente escalas tipo Likert por aquellos investigadores que
las consideran ordinales” (p.322).

Para la presente investigacion, entonces se determina tanto la hipétesis alterna
y la hipoétesis nula, cuyos resultados nos facilitaran posteriormente a desarrollar las

conclusiones respectivas.

1. Prueba de hipétesis general

En la investigacion la prueba de hipdtesis se planted desde el siguiente enfoque:

Hipotesis Nula HO: EI Modelo Servuccion NO se relaciona significativamente
con la fidelizacion de la empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)

Hipotesis Alterna Hi: El Modelo Servuccion se relaciona significativamente

con la fidelizacion de la empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.
Ps # 0 (Existe correlacion)

En la investigacion, los datos que con la que se trabajaron, constituyen

puntuaciones logradas por las personas encuestadas, que fueron determinados como

la muestra del estudio, y que recibieron los tratamientos previstos y de alli formulamos
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que para el contraste de la hipotesis se establezca un nivel de significancia de la forma
siguiente:
(Sig.), a<0,05)
Para la prueba de hipdtesis se empled la correlacion rho de Spearman. Al
respecto, Herndndez et al. (2010, p. 311) afirman que "es una prueba estadistica para

analizar la relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razon™:

cuya formula es: SR ) ¥ d?
. T a2 -1)

Donde: r2 = Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman
d = Diferencia entre rangos (X menos Y) n = Numero de datos
Y endondedi=rxi—r;y (i) es la diferencia entre los rangos de X e Y.
Determinacién del nivel de significancia y del estadistico de prueba
Para la investigacion presente, se usé un nivel de significancia (alfa) a =5% =
0,05. Se determind que el error alfa es equivalente al nivel de significacion de 5%
(significacion = 0,05) que representa la existencia de un nivel de asociacion entre las
variables del estudio (o rechazar que no existe asociacion), se plantea que hay un 5%
de probabilidad de error.
Regla de decision y calculo de P-valor
Unaregla de decision es un enunciado de las condiciones segun las que se acepta
0 se rechaza la hipétesis nula. La region de rechazo define la ubicacion de todos los
valores que son demasiados grandes o demasiados pequefios, por lo que es muy
remota la probabilidad de que ocurran segun la hipotesis nula verdadera.
La decision de rechazar o no rechazar la hipotesis nula, obliga a seguir con la

regla establecida, la cual se plantea de la forma siguiente:
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Si el P —valor < a — Se rechaza la Ho
Si el P —valor > o — No se rechaza la Ho
Tomar una decision

En el punto de toma de decisiones, se compara el valor observado de la
estadistica con el valor critico de la estadistica de prueba posterior al andlisis
planteado, se acepta o se rechaza la hipdtesis nula.

Las variables en analisis en la investigacion son: Modelo Servuccion vy
Fidelizacion; para lo cual se establecié lo siguiente:

El célculo del P - valor se obtuvo al usar el software estadistico SPSSv.24., con
lo mismo, primero se procedid a realizar la prueba de las variables en relacion al
objetivo general: variable (V1 = Modelo Servuccion) y (V2 = Fidelizacion), para lo
cual se alcanz6 la siguiente tabla:

Tabla 15:Correlaciones del Modelo Servuccion y Fidelizacion

SERVUCCION  FIDELIZACION

(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman ~ SERVUCCION Coeficiente de correlacion 1.000 .952™
(agrupado) Sig. (bilateral) . .000
N 85 85
FIDELIZACION  Coeficiente de correlacion .952™ 1.000
(agrupado) Sig. (bilateral) .000 .
N 85 85

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

Conclusion: Aplicando la Rho de Spearman para la muestra establecida, se
logrdé obtener un resultado de 0,952**, que indica que la correlaciéon entre las
variables Modelo Servuccién y La Fidelizacidn, es positiva muy alta; considerando
gue hay una correlacion significativa.

Es decir que lo planteado en la hipdtesis alterna se afirma considerando el nivel

de significancia de relacion entre las dos variables mencionadas en la investigacion.



Valor

|| Significado

-1

||Corre|acién negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99

||Corre|acién negativa muy alta

-0,7a-0,89

||Corre|acién negativa alta

-0,4 a-0,69

||Corre|acién negativa moderada

-0,2a-0,39

||Corre|acién negativa baja

-0,01a-0,19

||Corre|acién negativa muy baja

0

||Corre|acién nula

0,01a0,19

||Corre|acién positiva muy baja

0,2a0,39

||Corre|acién positiva baja

0,4 a0,69

||Corre|acién positiva moderada

0,7a0,89

||Corre|acién positiva alta

0,9a0,99

||Correlacién positiva muy alta

1

||Corre|acién positiva grande y perfecta
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La significacion bilateral de la relacion de las variables planteadas se obtiene:

Siendo: El P — valor (0,000) < o (0,05) — Se rechaza la Ho.

2. Contraste de hipotesis especifica 1

El proceso a seguir para determinar el nivel de relacion entre la Dimension N°1:

Los Usuarios y la variable V2: Fidelizacion, es el siguiente:

a) Planteamiento de Hipotesis Especifica 1

Hipotesis nula HO: Los Clientes NO se relacionan significativamente con la

Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)

Hipotesis Alterna H1: Los Clientes se relacionan significativamente con la

Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)

b) Determinacion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de

prueba
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Al igual que el caso anterior se determind como nivel de significancia: (alfa) o
= 5% = 0,05; por ser el méas recomendable para el tipo de procesamiento de la
investigacion.

c) Regla de decisiony céalculo del P-valor

Se toma en cuenta la ecuacion de P valor, para tomar la decision de rechazar o

no rechazar la hipdtesis nula:

siel P—valor < a - serechazala Ho
siel P —valor > a - Noserechazala Ho

Utilizando el software estadistico SPSSv.24, se calculé el P — valor; y del cual
resulto la tabla siguiente:

Tabla 16: Correlaciones del Cliente y Fidelizacion

USUARIO  FIDELIZACION
(agrupado) (agrupado)

Rho de Spearman  CLIENTE Coeficiente de correlacion 1.000 .801™
(agrupado) Sig. (bilateral) . .000

N 85 85

FIDELIZACION  Coeficiente de correlacion .801™ 1.000

(agrupado) Sig. (bilateral) .000 .

N 85 85

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

Valor I Significado

-1 ||C0rre|acic’)n negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99 ||C0rre|acic’)n negativa muy alta

-0,7a-0,89 ||C0rre|acic’)n negativa alta

-0,4a-0,69 ||C0rre|acic’)n negativa moderada

-0,2a-0,39 ||C0rre|acic’)n negativa baja

0 ||C0rre|acic’)n nula

0,01a0,19 ||Corre|acic’>n positiva muy baja

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| -0,01a-0,19 ||C0rre|acic’)n negativa muy baja |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |

0,2a0,39 ||Corre|acic’>n positiva baja
0,4a0,69 ||Corre|acic’>n positiva moderada
07a089 |[Correlacién positiva alta
09a099 |[Correlacién positiva muy alta
1 ||Correlacién positiva grande y perfecta

Conclusion. El resultado obtenido de la Rho de Spearman para la muestra

establecida, se logré obtener un resultado de 0,801**, que indica que la correlacién
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entre las variables Los Usuarios y la Fidelizacidn, es positiva alta; considerando
ademas que se obtuvo 0.000 como significancia bilateral; es decir que existe un nivel
de significancia superior al 0,05 en relacionar las variables en mencién; donde la
significacion bilateral de la relacién de las variables planteadas se obtiene:

Siendo: EI P — valor (0,000) < a (0,05) — Se rechaza la Ho.

3. Contraste de hipotesis especifica 2

El proceso de constratacion de las sub hipdtesis a seguir, para determinar el nivel
de relacién entre la Dimension N°2: EI Servicio y variable V2: Fidelizacion, es el
siguiente:
a) Planteamiento de Hipotesis Especifica 2

Hipotesis nula HO: El Servicio NO se relaciona significativamente con la
Fidelizacién en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)

Hipotesis Alterna H1: El Servicio se relaciona significativamente con la Fidelizacion
en la Empresa Sumar Motors E.I.LR.L. — El Tambo 2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)

b) Determinacion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba
El nivel de significancia que se establecio es: (alfa) o = 5% = 0,05; el méas
adecuado para las caracteristicas de la presente investigacion.
c) Reglade decision y célculo del P-valor
Se determin0 la ecuacion de P valor, para tomar la decision de rechazar o no

rechazar la hipdtesis nula:
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siel P—valor < a- serechazala Ho

siel P —valor > a - No serechazala Ho

Utilizando el software estadistico SPSSv.24, se calculé el P — valor; y del cual
resulto la tabla siguiente:

Tabla 17: Correlaciones del Servicio y Fidelizacion

SERVICIO FIDELIZACION
(agrupado) (agrupado)

Rho de Spearman ~ SERVICIO Coeficiente de correlacion 1.000 .926™
(agrupado) Sig. (bilateral) . .000

N 85 85

FIDELIZACION Coeficiente de correlacion .926™ 1.000

(agrupado) Sig. (bilateral) .000 .

N 85 85

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

valor || Significado

-1 ||Corre|acién negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99 ||Corre|acién negativa muy alta

-0,7 a-0,89 ||Corre|acién negativa alta

-0,4 a-0,69 ||Corre|acién negativa moderada

-0,2a-0,39 ||Corre|acién negativa baja

-0,01a-0,19 ||Corre|acién negativa muy baja

001a0,19 |[Correlacién positiva muy baja

022039 |[Correlacién positiva baja

042069 |[Correlacién positiva moderada
072089 |[Correlacién positiva alta

092099 |[Correlacién positiva muy alta

|
|
|
|
|
|
|
0 ||Corre|acién nula |
|
|
|
|
|
|

1 ||Correlacién positiva grande y perfecta

Conclusién. El resultado obtenido de la Rho de Spearman para la muestra
establecida, se logro obtener un resultado de 0,926**, que indica que la correlacion
entre las variables El Servicio y la Fidelizacion, es positiva muy alta; es decir basados
en los resultados de la significancia bilateral 0.000 se entiende que existe un nivel de
significancia superior al 0,05 en relacionar las variables en mencion; entonces se
obtiene:

Siendo: El P — valor (0,000) < o (0,05) — Se rechaza la Ho.
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4. Contraste de hipdtesis especifica 3

El proceso a seguir para determinar el nivel de relacion entre la Dimension N°3:
Soporte Fisico y la variable V2: Fidelizacion, es el siguiente:
a) Planteamiento de Hipotesis Especifica 3

Hipotesis nula HO: El Soporte Fisico NO se relaciona significativamente con
la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.1.R.L. — EI Tambo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)

Hipotesis Alterna H1: El Soporte Fisico se relaciona significativamente con la
Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. — El Tambo 2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)

b) Determinacion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba
El nivel de significancia que se establecio es: (alfa) a = 5% = 0,05; por ser el
que mas se adecua para las caracteristicas de la investigacion.
c) Regla de decisién y calculo del P-valor
Se determiné la ecuacion de P valor, para tomar la decisién de rechazar o no
rechazar la hipétesis nula:

siel P—valor < a- serechazala Ho
siel P —valor > a - Noserechazala Ho

Utilizando el software estadistico SPSSv.24, se calcul6 el P — valor; y del cual

resulto la tabla siguiente:



Tabla 18: Correlaciones del Soporte fisico y Fidelizacion
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SOP_FISICO FIDELIZACION
(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman  SOP_FISICO Coeficiente de correlacion 1.000 .920™
(agrupado) Sig. (bilateral) . .000
N 85 85
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion .920™ 1.000
(agrupado) Sig. (bilateral) .000 .
N 85 85

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

Valor

|| Significado

-1

||Corre|aci(’)n negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99

|[Correlacién negativa muy alta

-0,7a-0,89

|[Correlacién negativa alta

-0,4a-0,69

|[Correlacién negativa moderada

-0,2a-0,39

|[Correlacién negativa baja

|[Correlacién negativa muy baja

0

|[Correlacién nula

0,01a0,19

|[Correlacién positiva muy baja

0,2a0,39

||Corre|acién positiva baja

0,4 a0,69

||Corre|acién positiva moderada

0,7a0,89

||Corre|acién positiva alta

0,9a0,99

||Corre|acién positiva muy alta

1

|
|
|
|
|
|
| -001a-0,19
|
|
|
|
|
|
|

||Corre|acién positiva grande y perfecta

Conclusion. El resultado obtenido de la Rho de Spearman para la muestra

establecida, se logré obtener un resultado de 0,920**, que indica que la correlacién

entre las variables El Soporte Fisico y la Fidelizacion, es positiva muy alta;

considerando ademas que la significancia bilateral es 0.000, es decir que existe un

nivel de significancia superior al 0,05 en relacionar las variables en mencion; donde

se obtiene:

Siendo: El P — valor (0,000) < o (0,05) — Se rechaza la Ho.

5. Contraste de Hipotesis especifica 4

El proceso a seguir para determinar el nivel de relacion entre la Dimension N°4:

El Personal de Contacto con la variable V2: Fidelizacion, es el siguiente:
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a) Planteamiento de Hipdtesis Especifica 1

Hipdtesis nula HO: EI Personal de Contacto NO se relaciona
significativamente con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.I.LR.L. — El
Tambo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)

Hipotesis Alterna H1: El Personal de Contacto se relaciona significativamente
con la Fidelizacién en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. — EI Tambo 2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)

b) Determinacion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba
El nivel de significancia que se establecio es: (alfa) a = 5% = 0,05; por ser el
que mas se adecua para las caracteristicas de la investigacion.
c) Regla de decisién y céalculo del P-valor
Se determiné la ecuacion de P valor, para tomar la decisién de rechazar o no
rechazar la hipétesis nula:

siel P—valor < a- serechazala Ho

Tabla 19: Correlaciones del Personal de Contacto y Fidelizacion

PERS_CONTACTO FIDELIZACION

(agrupado) (agrupado)
Rho de PERS_CONTACTO Coeficiente de correlacion 1.000 .800™
Spearman  (agrupado) Sig. (bilateral) . .000
N 85 85
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion .800™ 1.000
(agrupado) Sig. (bilateral) .000 .
N 85 85

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

-1 ||Corre|aci(’)n negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99 ||Corre|aci(’)n negativa muy alta

-0,7a-0,89 ||Corre|aci(’)n negativa alta

-0,4a-0,69 ||Corre|aci(’)n negativa moderada

-0,2a-0,39 ||Corre|aci(’)n negativa baja

-0,01a-0,19 ||Corre|aci(’)n negativa muy baja

0 ||Corre|aci(’)n nula

0,01a0,19 ||Corre|aci(’)n positiva muy baja

0,2a0,39 ||Corre|aci(’)n positiva baja
0,4 20,69 ||Corre|aci(’)n positiva moderada
0,7a0,89 ||Corre|aci(’)n positiva alta
0,9a0,99 ||Corre|aci(’)n positiva muy alta
1 |[Correlacién positiva grande y perfecta

Conclusion. El resultado obtenido de la Rho de Spearman para la muestra
establecida, se logré obtener un resultado de 0,800**, que indica que la correlacién
entre las variables El Personal de Contacto y la Fidelizacién, es positiva alta; y
teniendo en cuenta la significacion bilateral que se obtuvo que es: 0.000, se determina
que existe un nivel de significancia superior al 0,05 en relacionar las variables.

Siendo: EI P — valor (0,000) < a (0,05) — Se rechaza la Ho.

5.3 Discusion de resultados

Los resultados de esta investigacion comprueban las hipotesis propuestas. En el
objetivo general se presenté la propuesta de relacionar la variable Modelo Servuccién
con la variable Fidelizacion, en la experiencia de servicios generales de una empresa
orientada al cuidado automotriz; medir la primera variable conlleva a generar un
significativo aporte en la calidad de los servicios en un giro de negocios donde
relativamente no basta con medir el nivel de atencion de servicio vehicular sino que
esto se contrasta con el tiempo del que dispone el cliente, de la responsabilidad de los
trabajadores para atender el servicio en el tiempo prometido; ademas de considerar el

costo por el servicio, el precio de los respuestos y aditamientos utilizados en los
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servicios y considerar finalmente la cortesia y empatia que es brindado por el personal
administrativo de la empresa.

Los resultados obtenidos a la aplicacion del cuestionario desarrollado a los que
fueron seleccionados como muestra de la investigacion, y que en su mayoria
representa a porcentajes sustanciales de los diferentes tipos de clientes; entre empresas
y personas naturales, se muestra la estadistica respectiva con el Rho Spearman, se
logré obtener un resultado de 0,952**, que indica que la correlacion entre las variables
Modelo Servuccién y Fidelizacion, es positiva muy alta; es decir que frente a las
muchas dificultades que tienen los clientes de la empresa una alternativa adecuada
para cambiar esa realidad seria desarrollar estrategias de Servuccion para alcanzar un
mejor nivel de Fidelizacion de los clientes. Tomando en cuenta a Leon, G. (2013).
Quien en su tesis, Plan de Servuccién para la Empresa Eléctrica C.A De la ciudad de
azogues para el afio 2013, establece que mediante el andlisis de la situacion de la
Empresa Eléctrica, apoyada en los diferentes métodos de investigacion, se evidencio
las falencias internas y externas, las mismas que constituyeron una base para el analisis
de las mejores estrategias que provocaran cambios convenientes para la satisfaccion
del usuario; tal es el caso de la falta de acciones de marketing interno para motivar al
personal en contacto, lo cual genera eficiente desempefio laboral de los empleados
considerando que es un factor importante para brindar un servicio de calidad.

Otra investigacién considerada en los antecedentes de la presente investigacion
Parra, C., Gomez, O., & Urquiaga, A. (2006). En su tesis; Modelo y procedimientos
para la gestion con optica de servuccion de los servicios técnicos automotrices como
elemento del sistema turistico cubano; en la misma que férmula que las tipologias o
formas de prestacion de los servicios técnicos automotrices, asi como el analisis

morfologico realizado; teniendo en cuenta, que el comportamiento de las variables
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qgue conforman el sistema propuesto, contribuyé a una mejor comprensiéon de la
organizacion del sistema logistico posibilitando la validacion de la investigacion.
Plantean un modelo que contribuye a una mejor gestion de los servicios técnicos
automotrices, resultando ser un instrumento de gran utilidad para los directivos de las
entidades transportistas, permitiendo establecer estrategias para el mejor
aprovechamiento de los recursos materiales, humanos y financieros en aras de brindar
un mejor servicio al cliente, fortaleciendo su valor social; ademas es importante
mencionar que, considerando las particularidades de los servicios técnicos
automotrices y sobre la base de los modelos estudiados se considero6 que estos modelos
no dan respuesta a las caracteristicas del servicio automotriz, siendo necesario el
disefio de un modelo al cual se le definen como atributos o pilares distintivos la
organizacion del sistema logistico con un enfoque de servuccién, la mejora de los
procesos servuctivos con un enfoque de competencia y proactivo a partir de la
prevencion de fallos del proceso, dando asi cumplimiento al objetivo general de la
investigacion.

Segun Arnoleto, E. (2007). Hace mencion la importancia del cliente puesto que
su presencia es absolutamente indispensable y detalla la importancia de la relacion
cliente-empresa para la fabricacion de un servicio mediante un proceso sistematico
(usuario, servicio, personal de contacto y soporte fisico) para lograr la fidelizacion de
los clientes.

Con respecto a la variable fidelizacion, la investigacion desarrollada por Macias,
L. (2016). Tesis: Importancia de las estrategias de fidelizacion para talleres
concesionarios de autos en Ecuador, determina que la fidelizacion es un factor
importante de marketing que debe ser considerado por los talleres concesionarios de

autos en el Ecuador, para que los clientes aprecien el valor agregado que obtienen por
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la compra de sus vehiculos, generando a su vez utilidades a la organizacion y
satisfaccion al comprador por brindarle un producto de calidad, ademéas permite
mantener relaciones comerciales a largo plazo.

Segun Alcaide, J. (2015). Hace mencion que los clientes fidelizados conocen
bien el negocio y por ende estdn en mejores condiciones para aportar sugerencias y
mejorar el negocio.

Los resultados obtenidos del primer objetivo especifico de la investigacion se
planteé como: Identificar como los Usuarios se relacionan con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL, los resultados obtenidos al procesar estadisticamente
los datos obtenidos se hallé que la Rho de Spearman para la muestra establecida,
otorgd un resultado de 0,801**, que indica que la correlacion, es positiva alta; del
segundo objetivo especifico se propuso: Establecer como el Servicio se relaciona con
la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL, se logr6 obtener un resultado de
0,926**, que indica que la correlacion, es positiva muy alta; del tercer objetivo se
propuso explicar como el Soporte Fisico se relaciona con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL; se demostrd el nivel significativo de la relacion
existente ya que las estadisticas demostraron que la Rho de Spearman para la muestra
establecida, fue de 0,920**, con valor de correlacion positiva muy alta y como cuarto
objetivo se propuso establecer como el Personal de Contacto se relaciona con la
Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL; se logré obtener un resultado de
0,800**, que indica que la correlacion es positiva alta. Tomando en cuenta a Ccoicca,
E., (2017). Tesis: Servuccion y Satisfaccion del Cliente en el Hotel B&V Huancayo,
2017 se determind que el elemento serviespacio y la satisfaccion del cliente guardan
correlacion positiva; debido a que, el 30,47 % de los clientes consideraron un factor

muy importante la infraestructura con la que cuenta el hotel B&V y tomaron este
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aspecto como determinante para la adquisicion del servicio; ademas de ello, se
determin6 que los ambientes ofrecidos por el hotel B&V, son los adecuados segun la
percepcion de sus clientes. 4. Con respecto a los grupos de influencia, se determin6
que son parte importante al momento de tomar la decision de adquisicion del servicio;
de este modo el 45,31% de los clientes del hotel B&V tuvieron en consideracion las
referencias obtenidas de clientes que han adquirido el servicio con anterioridad, siendo
este un factor importante; ya que, si un cliente se encuentra insatisfecho las opiniones
serian negativas, la cual no es favorable para la empresa; a través de la investigacion
se determind que el hotel B&V, ha descuidado el seguimiento de sus clientes después
de la adquisicion del servicio 5. Referido a los proveedores de servicio se puede
afirmar que la parte fundamental en el proceso de servuccion, es el primer contacto
definido por colaborador—cliente; la cual causa mayor relevancia entre la adquisicion
del servicio o disertacion de la misma, en base a este item se obtuvo que el 41,93% se
mostraron de acuerdo respecto a la atencion brindada, siendo este un indicador que no
se ha cumplido con las expectativas en mayor proporcion por parte de los
colaboradores, ya que este porcentaje debe ser mas alto para lograr la mayor
satisfaccion posible. 6. Finalmente con respecto a la organizacién interna del Hotel
B&YV, se han detectado algunas deficiencias percibidas desde la direccion las cuales
son: la falta de capacitacion constante, la falta de un administrador propiamente dicho;
asimismo, no se brinda la informacién exacta del servicio en la pagina web; faltan
sistemas de incentivos para los colaboradores; existe un débil sistema de monitoreo
de las actividades realizadas, con respecto a los clientes estos factores son percibidos
de la siguiente manera tan solo el 35,42% de los clientes del hotel B&V, opinaron que
se incluye la informacion necesaria del servicio ofrecido en la pagina web; por otro

lado, el 36,46% percibio el interés que tiene el gerente del hotel B&V por su estadia;
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ademas, el 44,53% de los clientes refirieron que el servicio esperado estd basado en la
atencion rapida y cordial.

Habiéndose evaluado los diferentes elementos mencionados y que pertenecen a
la servuccion: El cliente, al ser considerado un elemento primordial y su presencia es
indispensable para el desarrollo de las organizaciones. Al evaluar el motivo por el cual
asiste a estos centros de servicios automotrices estos lo que busca en su mayoria
garantia en el servicio y una atencion puntual y a un costo diferencial de las empresas
concesionarias de los vehiculos que les fueron vendidos.

Entonces se establece que un factor fundamental es inicialmente alcanzar un
nivel adecuado de satisfaccion de los clientes para esto orientarlo en alcanzar un nivel
adecuado de fidelidad; entonces el Modelo Servuccion se convierte en el instrumento
mas adecuado para generar dicha satisfaccion y no sélo en el cliente externo sino
también en el cliente interno, pues muchas veces se menciona que si el cliente interno
esta satisfecho entonces se enfocaré a desarrollar un mejor nivel de calidad de servicio,
conllevando a lograr la fidelizacion, en la investigacion en curso se considero la
opinion de los clientes para plantear el conjuntos de procesos desde el anélisis del
mismo usuario o cliente, el servicio, el personal de contacto y finalmente el soporte
fisico que en muchos casos es considerado un factor de muy poco efecto sobre el nivel

de satisfaccion, pero que para el objetivo de la investigacion si es muy importante.
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CONCLUSIONES

Concluida la investigacion y haber realizado un profundo analisis sobre el

“Modelo Servuccion” aplicado a la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. - EI Tambo se

propone alguna propuesta de cambios positivos para la empresa que posibilite alcanzar

mejores niveles de satisfaccion de los clientes y que conlleven posteriormente a la

fidelizacion y obviamente el incremento de sus ingresos.

1)

2)

Se plantea como objetivo general de la investigacion: Determinar cémo el Modelo
Servuccion se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL;
en funcion a ello se obtuvo como resultado, a la aplicacién del estadistico de
prueba respectivo se hallé que el Rho de Spearman para la muestra establecida,
se logré obtener un resultado de 0,952**, que indica que la correlacién entre las
variables Modelo Servuccién y Fidelizacion, es positiva muy alta; o que entre
ambas variables hay una significativa relacion que conllevaria a validar la
propuesta de la investigacién por ende cada servicio que se oferta debe de tener
su propio Modelo Servuccién que permite fidelizar la cartera de clientes de la

empresa.

Tomando en cuenta que el primer objetivo especifico de la investigacion se
plantea como: Identificar como los Clientes se relacionan con la Fidelizacion en
la Empresa Sumar Motors EIRL, los resultados obtenidos al procesar
estadisticamente los datos obtenidos se hallo que la Rho de Spearman para la
muestra establecida, otorgé un resultado de 0,801**, que indica que la correlacion
entre los Clientes y la Fidelizacion, es positiva alta; esto tomando en cuenta que
se obtuvo 0.000 como significancia bilateral; es decir que existe un nivel de

significancia superior al 0,05; por tanto el manejo adecuado de las expectativas,
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4)
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necesidades y comportamiento de los usuarios conllevara significativamente a la
fidelizacion puesto que la presencia de los usuarios es absolutamente

indispensable; sin este el servicio no puede existir.

El segundo objetivo especifico de la investigacion propone: Establecer como el
Servicio se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL;
posterior a la prueba de hipotesis se encontrd que: la Rho de Spearman para la
muestra establecida, se logré obtener un resultado de 0,926**, que indica que la
correlacion entre el Servicio y la Fidelizacion, es positiva muy alta; es decir
basados en los resultados de la significancia bilateral 0.000, se considera
mencionar la importancia que tiene el tipo de servicio para el logro de la
fidelizacion puesto que al brindar un servicio de calidad conlleva a generar en el
cliente un evento memorable que induce al cliente a desear volver y a comentarlo

con su familiares, amigos y vecinos sobre el buen servicio brindado en la empresa.

En la investigacion se plantea como tercer objetivo especifico: Explicar como El
Soporte Fisico se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors
EIRL; y posterior a la prueba de hipdtesis se demostrd el nivel significativo de la
relacion existente ya que las estadisticas demostraron que la Rho de Spearman
para la muestra establecida, fue de 0,920**, con valor de correlacion positiva muy
alta, dejando claro que los ambientes fisicos de la empresa cuenta como factor de
decision en la fidelizacion puesto que al tener un establecimiento bien
estructurado, equipado y con la sefializacion correcta facilita a la empresa brindar

un servicio de calidad y cumplir con las expectativas del cliente.
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5) En lainvestigacion el cuarto objetivo especifico es: Establecer como el Personal
de Contacto se relaciona con la Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors EIRL;
y quedando muy en claro que si se tiene una significativa relacion basados en que
la Rho de Spearman para la muestra establecida, se logra obtener un resultado de
0,800**, que indica que la correlacién entre el Personal de Contacto y la
Fidelizacion, es positiva alta; por ello que los funcionarios de la empresa deben
de entender que es fundamental el manejo del personal de contacto puesto que se
requiere primero satisfacer las necesidades y expectativas del personal, para luego
lograr su implicacion voluntaria en los planes de la empresa. Clientes internos

felices haran felices a los clientes externos y se lograra la fidelizacion.
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RECOMENDACIONES

Los 4 elementos del Modelo Servuccion son relevantes para la fidelizacion del
cliente y se debe trabajar dichos aspectos de manera conjunta, ya que si una de ellas
falla podria generar rupturas en la entrega del servicio; por ello, se recomienda a los
encargados de la Empresa Sumar Motors E.I.LR.L. arealizar un mejor monitoreo de
las actividades realizadas por sus colaboradores, basandolos en los elementos ya
determinados anteriormente.

Como toda organizacion empresarial, se debe de entender el valor que tienen los
clientes para la empresa, no solo deben enfocarse en utilizar estrategias de precios
para atraer a los clientes sino entender sus necesidades y desarrollar diversas
estrategias comerciales en relacion a un plan de marketing, con ello se podré no solo
atender a un tipo de usuario o clientes sino a distintos clientes con distintas
necesidades.

Se deben desarrollar analisis del mercado con una frecuencia semestral o anual para
identificar los servicios que sean necesarios, pero no solo orientados al servicio
automotor, sino también desde la recepcion, venta, espera, informacion, etc.
Posibilitando en el mejor de los casos el manejo de la tecnologia de informacion y
comunicacion para adecuadas tomas de decisiones.

Los ejecutivos de la empresa deben de considerar el manejo de las estrategias para
la variable soporte fisico, que es manejar la imagen de la empresa en cuanto a la
presentacion desde la parte de la fachada, sefializaciones, rétulos, distribucion de
ambientes etc.

Se debe de tener cuidado con el manejo del personal de contacto, capacitarlos no

solo para desarrollar una adecuada atencion, sino cuidar aspectos del vestido,
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limpieza, expreciones que conlleven a que los clientes se sientan a gusto de este tipo

de relacion cliente — empresa.
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MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.L.R.L. - EL TAMBO, 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA INSTRUMENTO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 Método general
) y . ) » . Método cientifico
(,Corpo el modelq S.ervglcmon se Determl_n,ar como _eI modelo E_I mo_delp Servuccidn se relaciona Fidelizacion Métodos Especificos Cuestionario
relaciona con la fidelizacion en la | Servuccion se relaciona con la | significativamente con la Método deductivo
Empresa Sumar Motors EIRL-EI fidelizacion en la Empresa Sumar | fidelizacion en la Empresa Sumar Dimensiones: realizado para los
Tambo. 20187 Motors EIRL-EI Tambo, 2018 Motors EIRL-EI Tambo, 2018 Tipo de investigacion clientes
’ ' e Marketing Aplicada
PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICAS interno Enfoque
) . *  Experiencia Cuantitativo
1. ¢De qué manera los Clientes se | 1. Identificar como los Clientesse | 1. Los Clientes se relacionan del cliente
relacionan con la Fidelizacion en la | relacionan con la Fidelizacién en | significativamente ~ con  la e Comunicacion | Nivel de investigacion

Empresa Sumar Motors EIRL-EI
Tambo, 2018?

2. ¢(De qué manera, El Servicio se
relaciona con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI
Tambo, 2018?

3. ¢(De qué manera El Soporte Fisico se
relaciona con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI
Tambo, 2018?

4. ;De qué manera El Personal de
Contacto se relaciona con la con
Fidelizacion en la Empresa Sumar

Motors EIRL-El Tambo, 2018?

la Empresa Sumar Motors EIRL-
El Tambo, 2018.

2. Establecer como El Servicio se
relaciona con la Fidelizacion en la
Empresa Sumar Motors EIRL-EI
Tambo, 2018.

3. Explicar como EI Soporte
Fisico se relaciona con la
Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

4, Establecer como El Personal de
Contacto se relaciona con la con
Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

2. El Servicio se relaciona
significativamente con la
Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

3. El Soporte Fisico se relaciona
significativamente con la
Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

4. El Personal de Contacto se
relaciona significativamente con la
Fidelizacién en la Empresa Sumar
Motors EIRL-EI Tambo, 2018.

VARIABLE 2

Modelo Servuccién

Dimensiones:

e Cliente

e Servicio

e Personal de
contacto

e Soporte fisico

Correlacional.
Disefio de
Investigacion
No experimental tipo
Transaccional o
transversal

Poblacion
85
Muestra censal
85
Técnicas e instrumento
de recoleccién de datos
Encuesta/Cuestionario
Técnicas de
procesamiento y
analisis de datos
SPSS 24./Microsoft
Excel/coeficiente de
correlacidn de spearman




MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.I.R.L. - EL TAMBO, 2018

Operacionalizacion de Variables

75

servicios que se ofrece

DIMENSION | INDICADOR ESCALA DE
VARIABLE N° ITEMS INSTRUMENTO .
ES ES MEDICION
Servicios 1 Usualmente Ud. Encuentra los servicios que en otros talleres le ofrecen
corrientes
Serviciosde | 2 Encuentra informacidn de repuestos y accesorios segun la necesidad de su
reflexion vehiculo
CLIENTES Servicios 3 | Eneltaller todos los clientes adquieren el mismo tipo de servicio
especiales
Serviciosno | 4 | Eltaller le ofrece servicios de cafeteria o de entretenimiento
V1 buscados
MODELO Tiem 5 El tiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el servicio que necesita
SERVUCCION empo el vehiculo. Intervalos:
Relacion del 6 | El taller le ofrece garantia luego del servicio adquirido en la reparacion de su
. SERVICIO hicul Totalmente en
cliente- Garantia venieuto
emoresa. para 7 Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de vehiculo que Usted | jsta de cotejo - desacuerdo
presa, p osee o En desacuerdo
la fabricacion i Cuestionario Neutral
o . 8 Los trabajadores estan dispuestos a brindar la informacion para el servicio
de un servicio Capacidad de oportuno. De acuerdo
cumpliendo un PERSONAL Respuesta 9 Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus reclamos. Muy de acuerdo.
orden DE Rapidez 10 | Los trabajadores siempre estan dispuestos a brindar con el servicio y entrega
sistematico. CONTACTO P inmediata del vehiculo.
., 11 | Los trabajadores siempre estan uniformados y presentables.
Presentacion v —
12 | Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna.
Implementaci | 13 | El taller cuenta con la tecnologia suficiente para los servicios ofertados
on
SOPORTE - ——— — -
FiSICO 14 | Existe la sefializacion adecuada para los servicios que brinda el taller
Distribucion | 15 | Las condiciones de ventilacion e iluminacion son los adecuados para los
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ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES | N° ITEMS INSTRUMENTO DE'
MEDION
1 | El personal que labora en el taller esta especializado en el servicio que
Factor Humano ofrece
MARKETING 2 | El persona.I demuestra capacidad para} la reparacion de I(?s.veh|culos
INTERNO 3 | Los trabajadores se muestran motivados en las actividades que
Calidad Interna desarrolla
4 | Los trabajadores estan atentos a las sugerencias y solicitudes de los Intervalos:
clientes Totalmente
V2 5 | Los ambientes del taller siempre se presentan limpios y ordenados en
FIDELIZACION Percepcion 6 | El trato entre los trabajadores es el adecuado en la ejecucion de sus desacuerdo
EXPERIENCIA actividades En
Es la accién | DELCLIENTE 7 | Usualmente Usted solicita una cita para la atencion de sus vehiculos desacuerdo
enfocada a Frecuencia 8 | Se maneja un control de las reparaciones que se realizan a los | Lista de cotejo - | Neutral
conseguir  una ve_h_lculos _ Cuestionario II\D/Izacuerdod
., 9 | Visita el taller por recomendacion de otras personas y €
relacion ?Stable 10 | Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de los clientes que acuerdo.
entre el cliente y ya han sido atendidos
la empresa. Boca a Boca 11 | Se entregan materiales de merchandising después de recibir el
servicio.
COMUNICACION 12 | Después de salir del taller suele comentar a sus amigos del servicio
recibido
13 | El taller cuenta con una pagina web donde ofrece las ofertas y
. promociones
Redes Sociales 14 | Se encuentra satisfecho con la informacién brindada en la plataforma

web del taller




Datos Estadisticos

Estadisticos
SERVUCCION (agrupado)

N Vélido 85

Perdidos 0
Media 2.27
Mediana 2.00
Moda 2
Desviacion estandar .981

Estadisticos
CLIENTE(agrupado)

N Vaélido 85

Perdidos 0
Media 1.86
Mediana 2.00
Moda 1
Desviacion estandar .941

Estadisticos
SERVICIO (agrupado)

N Vaélido 85

Perdidos 0
Media 2.49
Mediana 3.00
Moda 3
Desviacién estandar 1.007

Estadisticos
PERS CONTACTO (agrupado)

N Valido 85

Perdidos 0
Media 2.19
Mediana 2.00
Moda 2
Desviacion estandar 732

7



Estadisticos
FIDELIZACION (agrupado

N Valido 85
Perdidos 0
Media 2.34
Mediana 2.00
Moda 3
Desviacion estandar 1.007
Estadisticos
MARK_INTERNO (agrupado)
N Vaélido 85
Perdidos 0
Media 2.59
Mediana 3.00
Moda 32
Desviacion estandar 1.116
Estadisticos
EXP_CLIENTE (agrupado
N Valido 85
Perdidos 0
Media 2.53
Mediana 3.00
Moda 3
Desviacion estandar .959
Estadisticos
COMUNICACION (agrupado)
N Vélido 85
Perdidos 0
Media 2.14
Mediana 2.00
Moda 2
Desviacion estandar .941
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Estadisticos
SOP_FiSICO (agrupado)

79

N Vélido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar

85

2.55
3.00

.994
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Instrumento de recoleccion de datos

r—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—

I MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.I.R.L -EL |
TAMBO, 2018

h____________________

Investigadoras: Bach. Albornoz Sanabria Elen Sheyla y Rodriguez Amaro Sayuri Thalia.

Indicacion: Sefior Cliente se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso analisis de los items
del “cuestionario de encuesta sobre la “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA
EMPRESA SUMAR MOTORS E.I.R.L -EL TAMBO, 2018” que le muestro a continuacion, marque
con un aspa el casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional,

denotando si cuenta o no cuenta con los requisitos minimos de formulacion para su posterior aplicacion.

NOTA: Para cada item se considera la escala del 1 al 5 donde:

1.TOTALMENTE 2.EN 3.NEUTRAL 4.DE ACUERDO 5.MUY
EN DESACUERDO DESACUERDO DEACUERDO

VARIABLE1: MODELO SERVUCCION

N° ITEMS VALORACION TOT | PUNTAJE
AL FINAL

1]2]3]4]5

CLIENTES

01 Usualmente Ud. Encuentra los servicio que en otros talleres le ofrecen
02 Encuentra informacion de repuestos y accesorios segun la necesidad
de su vehiculo

03. En el taller todos los clientes adquieren el mismo tipo de servicio

04. El taller le ofrece servicios de cafeteria o de entretenimiento

SERVICIO
05. El tiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el servicio que
necesita el vehiculo.
06. El taller le ofrece garantia luego del servicio adquirido en la reparacion
de su vehiculo
07. Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de vehiculo
gue Usted posee

PERSONAL DE CONTACTO
08. Los trabajadores estan dispuestos a brindar la informacion para el
servicio oportuno.
09. Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus reclamos.

10. Los trabajadores siempre estan dispuestos a brindar con el servicio y
entrega inmediata del vehiculo.
11. Los trabajadores siempre estan uniformados y presentables.

12. Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna.

SOPORTE FISICO
13. El taller cuenta con la tecnologia suficiente para los servicios ofertados

14. Existe la sefializacion adecuada para los servicios que brinda el taller

15. Las condiciones de ventilacidn e iluminacion son los adecuados para
los servicios gue se ofrece




VARIABLE 2: FIDELIZACION
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N° ITEMS VALORACION TOT [ PUNTAJE
AL FINAL
1 | 2 | 3 | 4 | 5
MARKETING INTERNO
01 El personal que labora en el taller esta especializado en el servicio que
ofrece
02 El personal demuestra capacidad para la reparacion de los vehiculos
03. Los trabajadores se muestran motivados en las actividades que
desarrolla
04. Los trabajadores estan atentos a las sugerencias y solicitudes de los
clientes
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
05. Los ambientes del taller siempre se presentan limpios y ordenados
06. | El trato entre los trabajadores es el adecuado en la ejecucion de sus
actividades
07. | Usualmente Usted solicita una cita para la atencion de sus vehiculos
08. | Se maneja un control de las reparaciones que se realizan a los
vehiculos
COMUNICACION
09. | Visita el taller por recomendacion de otras personas
10. Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de los clientes que
ya han sido atendidos
11. | Se entregan materiales de merchandising después de recibir el
servicio.
12. Después de salir del taller suele comentar a sus amigos del servicio
recibido
13. El taller cuenta con una pagina web donde ofrece las ofertas y
promociones
14. | Seencuentra satisfecho con la informacion brindada en la plataforma

web del taller




Validacién del instrumento

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION
TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.L.R.L. - EL TAMBO, 2018”
RESPUESTA VALORACION
RELACIO | RELACION | RELACION |RELACION
= $ 3 i ELNIR % D‘;Mmsl'gN mmcmgm' iTEMS‘;’El!:\ OBSERVACION Y/0
7 v RECOMENDACION
E: DIMENSION INDICADOR fTEMS 2 S| I8 | RIS lecante -
E % % DIMENSI
ON
2 & - S| NO | sI NO Sl NO Si N
| [e)
. = Usualmente Ud. encuentra los servicios que en otros talleres /
Servicios corrientes R /] / /
: . Encuentra informacién de repuestos y accesorios segun la
Sarvicios da reflexioh necesidad de su vehiculo. / 2 / /
USUARIOS
i En el taller todos los clientes adquieren el mismo tipo de
Servic ial 5
osespaemet | saniici: s / / /
El tallef le ofrece servicios de cafeteria o de entretenimiento /
Servicios no buscados V /
El tiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el
Tiempo servicio que necesita el vehiculo. 4 / /
El taller le ofrece garantia luego del servicio adquirido en la
SERVICIO /
- . reparacion de su vehiculo. ¢ / /
8 Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de / / /
§ vehiculo que usted posee.
E Los trabajadores estan dispuestos a brindar la informacion / /
o Capacidad de para el servicio oportuno.
Respuesta Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus /
PERSONAL DE reclamos.
CONTACTO Rapidez Los trabajadores .slempre estdn dfspuestos a brindar el / /
servicio y entrega inmediata del vehiculo.
L ¢ 2 Los trabajadores siempre estan uniformados y presentables. 4 Z Z 7
= Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna. / / //
El taller cuenta con la tecnologia suficiente para los servicios
I ntacié
hpley " ofertados / /
Existe la sefializacién adecuada para brindar los servicios /S
SIPORIERBICO ue brinda el taller. ’ / /
Distribucién A : -
Las condiciones de ventilacion e iluminacién son los / 7 / /
adecuados para los servicios que se ofrece V
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES e
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES Ff @

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO SERVUCCION

Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018~

OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA .
CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO,

20187

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors E.I.R.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

VERASTEGUI VELASQUEZ GRACIELA SOLEDAD
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

MWeno ] Bueno Regular Malo




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018”

Se encuentra satisfecho con la informacién brindada en
la plataforma web del taller.

RESPUESTA VALORACION
W RELACION | RELACION RELACION RELACION
2 5 8 ol g ENTRELA | ENTRE LA ENTRE ENTRE EL OBSERVACION /0
< DIMENSION | INDICADOR iTEMS 2 § g B VARAIBLE [DIMENSIONY |INDICADORY | iTEMsyLa | RECOMENDACIONES
s § 3 § g Y LA EL EL ITEMS OPCION DE
> % g g Z| © S |[DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
2ns S E|s [No[s [NO [s |[NO |si [ No
El personal que labora en el taller esta especializado en // )
el servicio que ofrece . v /
Factor Humano A .
El personal demuestra capacidad para reparacion de los /, / / /
Marketing vehiculos.
Interno Los trabajadores se muestran motivados en las / . /
actividades que desarrolla / '/
Calidad Interna " X : 7
Los trabajadores estdn atentos a las sugerencias y / / /
solicitudes de los clientes 7 /
Los ambientes del taller siempre se encuentran limpios / 3 p
- y ordenados. 4 /
E El trato entre los trabajadores es el adecuado en la 7
= o o s L / F g /
O | Experiencia del ejecucion de sus actividades.
(&) Cliente Usualmente usted solicita una cita para la atencién de / T be /
g = su vehiculo. / 4
- U S P :
w e maneja un control de las reparaciones que se / 4 / /
E realizan a los vehiculos. /
Visita el taller por recomendacion de otras personas. 7 7 7 7|
Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de / /
los clientes que ya han sido atendidos. / /
BocaaBoca | Le entregan materiales de MERCHANDISING después / / /
de recibir el servicio. /
Comunicacion Después de salir del taller suele comentar a sus amigos / /
del servicio recibido. /
El taller cuenta con una pagina web donde ofrece las / // / /
" .. | ofertasypromociones.
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES s
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES 4

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO SERVUCCION

Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.I.R.L. - EL TAMBO, 2018~
OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA
CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.IR.L. - EL TAMBO,
2018~

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors E.L.R.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

VERASTEGUI VELASQUEZ GRACIELA SOLEDAD
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

L Muy bueno I Bueno Regular Malo




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION
TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018”

RESPUESTA VALORACION
RELACIO | RELACION RELACION  [HELACION
NENTRE | ENTRE LA ENTRE ENTRE EL
& 5 ol § LA | DIMENSION mmc'.u)om' iTm(s) YLA RzzZEMRZ:gg:TJIC gs
Bl £ dVARAIBL f CION
< DIMENSION INDICADOR fTEms 2 5 Yie [iomaner | TUEMs (OrciNie
< DIMENST
= 28 on
o
29§ 2 [s|No s [No [s [No [s [N
| [¢]
R —— Usualmente Ud. encuentra los servicios que en otros talleres
T
b le ofrecen ] / b d
X Encuentra informaclén de repuestos y accesorios segln la
Senuiclos deireflexisn necesidad de su vehfculo. / ] / /
USUARIOS P ——— En el taller todos los clientes adquieren el mismo tipo de /
& B servicio. i V4 /
Eltaller le ofrece servicios de cafeterfa o de entretenimiento
Servicios no buscados V4 d S/ y
El tiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el
Tiempo servicio que necesita el vehiculo. ¥ P / 7
El taller le ofrece garantia luego del serviclo adquirido en la
ERVICIO
. . reparacién de su vehiculo. / / / /
= Garantia -
o Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de / J
8 vehiculo que usted posee. / /
é Los trabajadores estdn dispuestos a brindar la informacién / / /
w Capacidad de para el servicio oportuno.
Respuesta Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus / /
PERSONAL DE reclamos. : 4 /
CONTACTO Los trabajadores siempre estdn dispuestos a brindar el y
Rapidez . I P pUES ] V4 / P4
servicio y entrega inmediata del vehiculo.
Presentacién Los trabajadores siempre estdn uniformados y presentables, / /
resentac
Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna. P4 7 Wi /
Eltaller cuenta con |a tecnologia suficlente para los servicios
lementacién v
SRR ofertados 4 4 7
Existe la sefializacidn adecuada para brindar los servicios
SOPORTE FISICO : , L/ / / /
< = que brinda el taller.
Distribucién - - - =
Las condiciones de ventilacion e iluminacion son los /] 7 /
adecuados para los servicios que se ofrece v
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES IR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES .,“’)

é‘ ﬁ !
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO

SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS EIRL. - EL

TAMBO, 2018”

OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA

CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO,

2018”

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors E.LR.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

RICHARD LOPEZ COZ

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: Magister

VALORACION:

[ Muy bueno | Bueno - | Regular | Malo ]

4 FIRM/ DEL EVALUADOR
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018”

RESPUESTA VALORACION
w RELACION | RELACION RELACION RELACION
a §d 8| _| of B |ENtRELY | ENTRELA ENTRE ENTRE EL OBSERVACION Y/0
g DIMENSION | INDICADOR TEMS £F S| B B S |VARABLE [DIMENSIONY |INDICADORY | iTEmsyrs | RECOMENDACIONES
% a4 8| 3 3 8 Y LA EL EL iTEMS OPCION DE
> ;‘% § _§ z S 3 [DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
>
29 5 a 2 | Sl NO | SI NO Si NO Sl NO
El personal que labora en el taller estd especializado en
Iy / o / 4
el servicio que ofrece
Factor Humano, . 7
El personal demuestra capacidad para reparacién de los
Marketing vehiculos. 4 s il 4
Interno Los trabajadores se muestran motivados en las /
_ actividades que desarrolla i ] ~
Calidad Interna - -
Los trabajadores estdn atentos a las sugerencias y 7 p
solicitudes de los clientes 4
Los ambientes del taller siempre se encuentran limpios / F y
B " y ordenados. /
ercepcion
B El trato entre los trabajadores es el adecuado en la P4 /
g Experiencia del ejecucion de sus actividades. 7 /
) Cliente Usualmente usted solicita una cita para la atencién de /
ﬁ .| suvehiculo. 4 " /
= Frecuencia - -
i Se maneja un control de las reparaciones que se 7 P / y
E realizan a los vehiculos.
Visita el taller por recomendacién de otras personas. / b / 7
Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de / P
los clientes que ya han sido atendidos. v W
BocaaBoca | Le entregan materiales de MERCHANDISING después 7 / 7 /
de recibir el servicio.
Comunicacion Después de salir del taller suele comentar a sus amigos Vs # # P
del servicio recibido.
El taller cuenta con una péagina web donde ofrece las / e b4 /
. ofertas y promociones.
Redes Sociales : F = -
Se encuentra satisfecho con la informacién brindada en # o g
la plataforma web del taller. &

88



UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO

SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS EIRL. - EL

TAMBO, 2018”

OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA

CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.ILR.L. - EL TAMBO,

2018”

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors E.LR.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

RICHARD LOPEZ COZ

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: Magister

VALORACION:

[ Muybueno [ Buero. ] Regular [ Malo ]

RU,

ERAIESOALE S , ’&L

5 o 7’ FIRMA /zﬁEL EVALUADOR
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION
TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.I.R.L. - EL. TAMBO, 2018"

RESPUESTA , VALORACION
RELACIO | RELACION [ RELACION |RELACION
NENTRE | ENTRE LA ENTRE ENTRE EL
g 5 o % LA DIMENSION h\'mc;.mom' ITEMS Y LA nig;!:;ﬁ;m ‘E)S
B 2 AR g £ "IONDE
) DIMENSION INDICADOR fTEms £ § £ g‘g'\‘.‘['f s | TrTME [PCCADE
< E E DIMENSI
= o &= g on
=9 & 2 [s|No [st [NOo [si [NO [s1 [N
| o]
Usualmente Ud, encuentra los servicios que en otros talleres /
Servicios corrientes ” L
le ofrecen 2
X Encuentra informac|on de repuestos y accesorios segun la
Serviclos dereflexion [ . sidad de su vehiculo. V ol v
URUARIOS En el taller todos los clientes adquieren el mismo tipo de /
Sarvicios especiales . L /
servicio.
El taller le ofrece servicios de cafeteria o de entretenimiento y ;
Servicios no buscados 5 47 % 1%
. El tiempo predispuesto por el taller es el adecuado para el 5
Tiempo servicio que necesita el vehiculo. i & & /4
El taller le ofrece garantia luego del serviclo adquirido en la Y
SERVICIO , ger - 4 # L "
. reparacién de su vehiculo. # &
= Garantia = =
o Los repuestos adquiridos son los adecuados para el tipo de
Q / & 1.7
o vehiculo que usted posee. “ Ne=
é Los trabajadores estdn dispuestos a brindar la informacién ; , -
@ Capacidad de para el servicio oportuno. 7 B =
Respuesta Los trabajadores son comunicativos y resuelven sus o
PERSONAL DE reclamos. b 4 P
CONTACTO Los trabajadores siempre estdn dispuestos a brindar el A
Rapidez I ) g g L Y 7
servicio y entrega inmediata del vehiculo. 2
Los trabajadores siempre estan uniformados y presentables, d e L L
Presentacién -
Los vehiculos son entregados con la limpieza oportuna. |- Z & L
El taller cuenta con |a tecnologia suficlentq para los servicios ) ) .
Implementacién L V y %
ofertados i o
Existe la sefializacidn adecuada para brindar los servicios 2
SOPORTE FISICO |+ ¢ 7Y
} que brinda el taller.
Distribucién : - - ~ -
Las condiciones de ventilacion e iluminacién son los L A i s
adecuados para los servicios que se ofrece 74 i -
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO SERVUCCION

Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018”

OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA

CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO,

2018~

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors EI.R.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

ROCIO MIRELLA GUTARRA ELIAS

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR:LIC.ADM

VALORACION:

L Muy bueno Bueno Regular Malo

// W

IRMA DEL EVALUAD/OR

/  2ooyg2vyé
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MATRIZ DE VALIDACION

TITULO: “MODELO SERVUCCION Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.L.R.L. - EL TAMBO, 2018”

RESPUESTA VALORACION
L ] - o o RE_L-\CION RELACION RELACION RELACION OBSERVACION Y/O
o od B _| o B ENTRE LA ENTRE LA ENTRE 'ENI'RE EL
< | DIMENSIGON | INDICADOR iTEMS 2F 8 | Bl 5| 8 |VARAIBLE |DIMENSIONY |INDICADORY | iTEMsyLs | RECOMENDACIONES
% 53 8|3 3 8 Y LA EL EL ITEMS OPCION DE
> ,«% 9 é; £ S [DIMENSION | INDICADOR RESPUESTA
q >
e B 2 2 |s NO | SI NO N| NO Si NO
El personal que labora en el taller esta especializado en / /
. y; i /
el servicio que ofrece
Factor Humano| 7 =
El personal demuestra capacidad para reparacion de los , /
. o ') /
Marketing vehiculos. " 4 -/
Interno Los trabajadores se muestran motivados en las ;
_ actividades que desarrolla
Calidad Interna - = ,
Los trabajadores estan atentos a las sugerencias y o L /
solicitudes de los clientes v
Los ambientes del taller siempre se encuentran limpios =g ” A
percangigy |Y.ordenados. < - i v
ercepcion =
P El trato entre los trabajadores es el adecuado en la / y
= S o 4 2 P4 v
O | Experiencia del ejecucion de sus actividades.
O Cliente Usualmente usted solicita una cita para la atencién de /
: P L P - /
. | suvehiculo.
=5 recuencia : -
ﬁ Se maneja un control de las reparaciones que se / % P4 P
E realizan a los vehiculos.
Visita el taller por recomendaci6n de otras personas. < v/ <& P I
Es usual escuchar buenos comentarios del servicio, de 2 /
" : ; 5 ‘
los clientes que ya han sido atendidos. K = i
BocaaBoca | Le entregan materiales de MERCHANDISING después /
de recibir el servicio. r
Comunicacién Después de salir del taller suele comentar a sus amigos = r/
del servicio recibido. 4 v 4
El taller cuenta con una pagina web donde ofrece las / / )
; pag Ve ) 1/ A
. ofertas y promociones. -
Redes Sociales - = = - 7
Se encuentra satisfecho con la informacién brindada en ; / / /
la plataforma web del taller. i
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar “MODELO SERVUCCION

Y FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO, 2018”

OBJETIVO: DETERMINAR COMO EL MODELO SERVUCCION SE RELACIONA
CON LA FIDELIZACION EN LA EMPRESA SUMAR MOTORS E.LR.L. - EL TAMBO,

2018~

DIRIGIDO A: Clientes de la Empresa Sumar Motors EL.R.L

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

ROCIO MIRELLA GUTARRA ELIAS

GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR:LIC.ADM

VALORACION:

[ Muybueno [ __Bueno Regular Malo

200 i §276
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CONSIDERACIONES ETICAS

Para el desarrollo de la presente investigacion se esta considerando los procedimientos
adecuados, respetando los principios de ética para iniciar y concluir los procedimientos segln
el Reglamento de Grados y Titulos de la Facultada de Ciencias Administrativas y Contables de
la Universidad Peruana los Andes.

La informacion, los registros, datos que se tomaran para incluir en el trabajo de
investigacion seran fidedignas. Por cuanto, a fin de no cometer faltas éticas, tales como el
plagio, falsificacion de datos, no citar fuentes bibliogréficas, etc., se estd considerando
fundamentalmente desde la presentacion del Proyecto, hasta la sustentacion de tesis.

Por consiguiente, nos sometemos a las pruebas respetivas de validacion del contenido

del presente informe final de investigacion.
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